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Nemzeti dohánybolt kiemelt 
üzletválasztási tényezőinek kvalitatív 
kutatása
Összefoglalás
A nemzeti dohányboltok forgalmának látványos fejlődése hazai 
viszonylatban nyomon követhető. A szakirodalom feldolgozását 
és szekunder kutatást hazai szerzők témához kapcsolódó publi-
kációinak összehasonlító elemzésével végeztük. Primer kutatás-
ként kvalitatív kutatás keretében szakértői interjúkat, fókusz-
csoportos interjút és netnográfiai adatelemzést folytattunk. 
A nemzeti dohánybolt rendszer bevezetése óta megváltoztak a 
dohányáru vásárlási szokások, ami az értékesítést is változtatá-
sokra késztette. A dohánytermék vásárlók egyre tudatosabbak 
lettek, valamint nőttek az igényeik és a lehetőségeik.
 A fókuszcsoportos kutatás eredményei szerint a dohányter-
mék, mint rutinvásárlás során nagyon fontos üzletválasztási té-
nyező az üzlet elhelyezkedése, közeli parkolás, a széles termék-
választék, a gyors vásárlás lehetősége és az eladók személye.
 A netnográfiai adatelemzés keretében google-on, facebook-
on (szakértői interjúalanyok dohányboltjának facebook oldala-
in) és blogokon hozzászólásokat elemeztünk a dohányzással és 
dohányboltokkal kapcsolatos online térben történő információ 
megosztásról, és keresésről.
Kulcsszavak: üzletválasztás, netnográfiai kutatás, nemzeti do-
hánybolt dohányáru vásárlás, dohánytermék értékesítés
Jel-kódok: M31, M37

Bevezetés
Dohányárut, és dohányzással kapcsolatos kiegészítő terméke-
ket 2013.07.01. óta kizárólag dohányboltokban lehet árusítani 
2012. évi CXXXIV. törvény a fiatalkorúak dohányzásának visz-
szaszorításáról és a dohánytermékek kiskereskedelméről (a to-
vábbiakban: Fdvtv.) szóló törvény alapján.
 Az új kiskereskedelmi rendszer 2013. évi bevezetésével jelen-
tősen átalakult a magyarországi dohánykereskedelem. Az Fdv-
tv. létrejöttét megelőzően Magyarországon decentralizáltan 
működő, országosan több mint 25.000 elárusító hellyel szem-
ben 2013. július 1. napjától 6.046 ellenőrzött helyen vált lehe-
tővé a dohánytermékek árusítása. Jelentős változást jelentett az 
is, hogy dohánytermék értékesítés nem folytatható fiatalkorúak 
jelenlétében, a Nemzeti Dohányboltokban 18 év alatti szemé-
lyek nem tartózkodhatnak.
 Magyarországon a dohányipari termékek szelektív értékesítési 
intenzitású kiskereskedelemi rendszere 2023-ban egy évtizedes 
múltra tekinthet vissza. Az értékesítési intenzitás és az értéke-
sítési mód változtatása a vásárlói szokások átalakulását eredmé-
nyezte. A nemzeti dohányboltok megnyitásával a dohánytermé-

ket árusító üzletek száma kevesebb lett, azonban a dohányárut 
vásárlók egy sokkal vásárlóorientáltabb szituációba kerültek a 
nemzeti dohányboltok széles termékválasztékának és a vásárlói 
igényekhez jobban igazodó nyitvatartásnak eredményeként.
 A koronavírus-járvány további jelentős változást hozott a kis-
kereskedelemben, ami a nemzeti dohányboltokat is érintette. 
Átalakultak a vásárlói szokások, melyek a trafikok forgalmának 
összetételére és volumenére is hatással voltak. Magyarországon 
a járvány hatása a kiskereskedelmi értékesítésre termékspecifi-
kus, illetve szegmensspecifikus. A vásárlók magatartásában ter-
mékspecifikus különbségek mutathatók ki, amelyek a dohány-
árukat értékesítő nemzeti dohányboltük üzletválasztásában is 
megjelennek.

Módszer
A szakirodalom feldolgozását és szekunder kutatást hazai szer-
zők témához kapcsolódó publikációinak összehasonlító elem-
zésével végeztük, amelynek során kiemeltnek tekintettük vásár-
lási döntési folyamat negyedik szakaszának (döntés – vásárlás) 
üzletválasztást befolyásoló tényezők közül kiemeltek. A nemze-
ti dohánybolt tulajdonosok által befolyásolható telephely (el-
érés kényelme), nyitva tartás, választák szélessége és mélysége 
valamint az eladószemélyzet.
 Primer kutatásként kvalitatív kutatást folytattunk, amely ke-
retében szakértői mélyinterjúkat, fókuszcsoportos interjút és 
netnográfiai kutatást végeztünk.

Szakértői mélyinterjúk
Szakértői mélyinterjút készítettünk öt nemzeti dohánybolt tu-
lajdonos üzletvezetővel 2022. februárjában. Az interjúalanyok 
kiválasztása több szempont alapján történt. Először is olyan üz-
letek vezetőivel akartunk interjút készíteni, akik mindannyian 
részt vesznek személyesen is az üzlet működtetésében, így min-
den témában releváns információkkal tudnak szolgálni. Más-
részt azt is figyelembe vettük, hogy a kiválasztott üzlet minő-
ségében és forgalom alapján is az első ezer dohánybolt között 
legyen országosan. Végül fontosnak tartottuk, hogy település-
méret és elhelyezkedés szempontjából különbözzenek egymás-
tól. Személyes interjúkra a tulajdonos üzletvezetőkkel, 30-60 
perc időintervallumban a saját nemzeti dohányboltjukban ke-
rült sor. Az interjúk fő célja a nemzeti dohányboltot választók 
vásárlási szokásainak és kiemelt üzletválasztási tényezőinek fel-
tárása volt.

Fókuszcsoportos interjúk
A fókuszcsoportos interjúra 2023. márciusában online formá-
ban került sor, a földrajzi távolságok miatt a személyes talál-
kozás nehezen lett volna kivitelezhető. A  fókuszcsoportos in-
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terjúkban résztvevőket úgy választottuk ki, hogy demográfiai 
tulajdonságaik különbözőek legyenek. Az interjúalanyok kö-
zött 2 nő és 6 férfi volt, életkorilag volt egy 22 éves, három 25-
40 év közötti és négy 40 év feletti személy. Családi állapotuk sze-
rint fele-fele arányban házasok és egyedülállók, emellett ketten 
szülővel élnek, ketten egyszemélyes háztartást vezetnek, négyen 
pedig házastársukkal és gyermekeikkel élnek. A fogyasztott do-
hánytermék típusa alapján is eltérő fogyasztói szokásokkal ren-
delkeztek. Egy személy sodródohányt, egy töltő dohányt, egy 
szivarkát, egy kizárólag cigarettát, ketten kizárólag hevítő ter-
méket, ketten pedig az utóbbi kettőt felváltva fogyasztják. A na-
ponta elfogyasztott dohánytermékek mennyiségében is jelentős 
eltérés mutatkozott.

Netnográfiai kutatás
2023. január – 2023. március közötti időszakban netnográfiai ku-
tatást folytattunk. Az online felületeket használó dohányboltok 
aktivitásait és a dohányosok interakcióit vizsgáltuk a különböző 
platformokon dohányzás és nemzeti dohánybolt témákban.
 A netnográfiai kutatás az internetes aktivitások passzív (köz-
beavatkozástól mentes) megfigyelése, és a közben keletkezett 
multimédiás „nyomok” alapján történő elemzése (Bányai-No-
vák, 2016), amelyre a nyilvánosan elérhető online kommuniká-
ciós csatornák nagyszerű teret biztosítanak (Gál et. al, 2017). 
Célja az internetet felhasználva az online térben kommunikáló 
fogyasztói csoportok gondolkodásának, attitűdjeinek és dönté-
si mechanizmusának azonosítása és megértése (Dörnyei – Mi-
tev, 2010). A fogyasztókat saját környezetükben, behatás és be-
folyás nélküli megfigyeléséhez, véleményük megértéséhez a 
kvalitatív kutatási eljárások közül a netnográfiai adatelemzés 
nagyszerű módszernek bizonyult. Ennek az eljárásmódnak a lé-
nyege, hogy a kutató nem vesz részt aktívan a fogyasztó élet-
ében, hanem egy komfortos környezetben, online felületeken 
és közösségi oldalakon (blogok, fórumok, Facebook, Instag-
ram, TikTok) van jelen, így elemezve a jelenlévő felhaszná-
lók preferenciáit (Dörnyei – Mitev 2010, Dörnyei 2018, Farkas 
2019). A technológia és az internet fejlődése maga után vonja a 
netnográfia fejlődését is (Kozinets, 2012).
 A netnográfia módszerével a fogyasztók online felületeken 
történő megnyilvánulásait lehet felhasználni kutatásokhoz. Az 
interakciók számának növekedésével egyre nagyobb adathal-
mazt lehet elemezni. Az emberek egyre nagyobb hányada az 
online térben informálódik és kommunikál, így egyre ponto-
sabb képet lehet kapni a fogyasztók viselkedéséről. Dörnyei – 
Mitev (2010) szerint a netnográfia egy kvalitatív kutatási mód-
szer, amely beépíti az etnográfiai kutatási eljárásokat az online 
térben jelenlévő közösségek életének vizsgálatához. A kutatást 
jellemzően nyilvános online felületeken végzik, amik lehetnek 
fórumok, közösségi oldalak és blogok hozzászólásai. A netnog-
ráfiának három fajtáját különböztetjük meg, a megfigyelő, a 
résztvevő megfigyelő és az autonetnográfiát. Jelenlegi kutatá-
sunk során megfigyelőként voltunk jelen, mivel ez a szerep tá-
mogatta leginkább kutatási célunk elérését. A két kutatási kér-
dés az alábbi volt:
1. Mi a dohányáru fogyasztók véleménye a nemzeti dohánybolt-

rendszerről?
2. Milyen általános kérdések foglalkoztatják őket a dohányzás-

sal, valamint a dohánytermék vásárlással kapcsolatban?
 Az adatok gyűjtése során kizárólag nyílt, bárki számára hoz-
záférhető online csatornákat használtunk, amelyek közössé-

gi oldalak, és fórumok voltak. Közösségi oldalak közül a Face-
book tartalmazott érdemi információkat, fórumok közül pedig 
a gyakorikérdések.hu felületet használtuk információszerzésre. 
Kutatásunk során a Google keresőmotorját használtuk a két ku-
tatási kérdéshez kapcsolódó kulcsszavakra való keresések szá-
mát vizsgáltuk. Kutatásunk eredményességét némiképp hátrál-
tatta a dohányzással kapcsolatos negatív megítélés, és az online 
felületeken is alkalmazott korlátozások.

Eredmények
Szakirodalmi kutatás
A kiskereskedőnek számtalan eszköz áll rendelkezésére, hogy 
kialakítsa az üzletjellemzőket, amely vásárlóinak a legjobban 
megfelelő, és elérje, a termékválasztás az ő üzletében történjen. 
(Bauer et al., 2016) Az üzletválasztás során a vásárlók külön-
böző preferenciákkal rendelkeznek, ezért a kiskereskedőknek 
fontos tudni, hogy mik azok a befolyásoló elemek, amik a vá-
sárlók eltérő viselkedését magyarázzák az üzletválasztás során 
(Agárdi, 2010). Törőcsik – Szűcs (2021) szerint az üzletválasz-
tási tényezők azok a modellek, amelyek befolyásolják a boltvá-
lasztási döntésünket. Monroe-Guiltinan (1975) üzletválasztási 
modellje szerint a vásárlók demográfiai, gazdasági, társadalmi, 
személyes és életstílus jellemzők kialakítják az általános véle-
ményeket, szokásokat, attitűdöket a vásárlás keresési magatar-
tásakor, vagyis a vásárlási szükségleteket. A kereskedelem tér-
beli rendjét Christaller központi helyek elmélete alapján Berry, 
B. J. modellezte, amelynek keretében közgazdaságilag racioná-
lis döntéshozóként jellemezte a vásárlókat és a kereskedőket is. 
A  modell bővítését javasolta Pred (1977) a többcélú bevásár-
lóutakkal. Ezzel a modellbe építette az utazási költségek csök-
kentését, az alacsonyabb, vonzóbb árakat, amelyekért nagyobb 
távolságokat is hajlandók megtenni, a vásárlók kiskereskedel-
mi hálózatokról kialakított mentális térképét és választási lehe-
tőségek (növekvő mobilitás és információáramlás) folyamatos 
bővülését (Nagy, 1997). Az üzletválasztást befolyásoló model-
lek közül Sheth et al. (1999) szerzőknél a távolság játszotta az 
egyik kiemelt szerepet.
 Üzletválasztási tényezőként a legtöbb szerző által említett, de 
elnevezésében némileg differenciált az üzlet helye és mérete 
(Törőcsik, 1995, 1998, Hofmeister-Tóth – Törőcsik 1996, Törő-
csik 2006, 2011, Dankó 2000). Elhelyezkedésként nevesíti Lan-
tos (2010) és távolságként értelmezi Blackwell et al (2006), az 
üzlet szinonimájaként boltként nevezi Gyenge (2008) és Gyen-
ge-Pénzes (2010), addig a mérettel egészíti ki Hofmeister-Tóth 
(2003, 2008) és megközelítés kényelmeként interpretálja Veres 
– Szilágyi (2006). Távolságként (otthon, munkahely, járműről 
leszállás) értelmezi Olach (1997), addig a bolt elérhetőségként, 
elhelyezkedéseként, megközelíthetőségeként nevesíti Lehota et 
al (2005). Vaszari (2008) kiemeli az elhelyezkedés fontosságát, 
mivel egy jól látható üzletbe olyan vásárló is betérhet, akinek 
eredetileg ez nem volt szándékában, ezért ismerni kell a do-
hánybolt működési vonzáskörzetét. A működési vonzáskörzet a 
vásárlóerő számítás egyik alapja, ahol a piaci lefedettséget föld-
rajzi tényezők szerint határozzuk meg. Az egymáshoz közel eső 
üzletek működése hatással van a forgalmukra, ezért elengedhe-
tetlen a vonzáskörzet ismerete (Kozák, 2014).
 Üzletválasztást befolyásoló tényezőként kínált áruknak 
Hofmeister-Tóth – Törőcsik (1996) Törőcsik (2006, 2011) ne-
vezte, addig termékek választékának és minőségeként interp-
retálta Olach (1997) és Lehota-Horváth- Gyenge (2005), a vá-
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laszték szélessége és mélysége elnevezést használta Blackwell et 
al (2006) és választék természeteként és minőségeként Lantos 
(2010) nevesítette.
 Eladószemélyzet mint üzletválasztási tényezőt Olach (1997) 
bolti alkalmazottak viselkedésének, kultúrájának addig Lehota 
et al (2005) eladók magatartásának, míg Blackwell et al. (2006) 
és Lantos (2010) eladószemélyzetnek valamint humán környe-
zetnek nevezte Gyenge (2008) és Gyenge-Pénzes (2010). Eladó-
személyzetet jellemzi a kiszolgálás színvonala: azaz az eladó 
kedvessége, udvariassága, vásárlóorientáltsága, eladói kultúrá-
ja, áruismerete (Földi, 2012). Veres (2017) szerint a közvetlen 
értékesítésben alapvető fontosságú az eladószemélyzet szerepe 
(udvarias, kedves, szaktudással rendelkezik).
 A nyitvatartási időt üzletválasztási tényezőként Lehota et al 
(2005) és Lantos (2010) említette.
 A jelen kor fogyasztói nagymértékű fejlődésen mentek ke-
resztül. Számos szerző, „megokosodott fogyasztók” – ként hi-
vatkozik rájuk (Rekettye et.al, 2016; Törőcsik – Szűcs, 2021).
 A vásárlási automatizmus (rutin) a választás dilemmáját 
szimplifikálja, a döntés tárgyának ismerete és az azzal való meg-
elégedettség alapján (Törőcsik, 2016).

Szekunder kutatás
Nemzeti dohányboltok
Az Európai Unió szintjén több elemből álló, folyamatosan ellen-
őrzött és felülvizsgált intézkedésrendszert vezettek be a dohány-
zás visszaszorítása érdekében (European Comission, 2009). En-
nek egyik részeként szabályozták a kiskereskedelem rendszerét, 
és hozták létre Magyarországon a dohánybolt hálózatot.
 Az Fdv tv. szerint: 2. § (1) Dohánytermékek kiskereskedelme 
Magyarországon kizárólagosan az állam hatáskörébe utalt te-
vékenység, melynek gyakorlását az állam a koncesszióról szóló 
1991. évi XVI. törvény (a továbbiakban: „Ktv.”), és e törvény ren-
delkezéseinek megfelelően megkötött koncessziós szerződéssel 
meghatározott időre átengedheti.
 Az értelmező rendelkezések közül a dohánybolt fogalmát 
emeltük ki, amely az alábbi:
 Nem mozgó (és részekre bontás nélkül nem is mozgatható), 
más üzlettől elkülönült olyan önálló üzlethelyiség, amelynek 
külső felületére tekintve dohánytermék nem látható, csak az 
üzlethelyiségbe belépve, és amelyben kizárólag a törvényben 
felsorolt termékek forgalmazhatóak.
 A jövedéki jogszabályok 2017. január 1-jei változásával a do-
hánytermék forgalmazók által meghatározott és a Nemzeti 
Adó- és Vámhivatal honlapján közzétett kiskereskedelmi eladá-
si áron lehet értékesíteni a dohánytermékeket. A dohánytermé-
kek tiltott kereskedelme okozta probléma kezelése érdekében, 
a trafik-rendszer továbbfejlesztése vált szükségessé, mivel az Eu-
rópai Bizottság 2019. májustól az EU valamennyi tagállama szá-
mára előírta a dohánytermékek nyomonkövethetőségi rend-
szerének alkalmazását. Ennek bevezetésével az Európai Unió 
területén kereskedelmi forgalomban lévő valamennyi dohány-
termék értékesítési lánca megfigyelhető. (Földi, 2021)
 Terjedelmi korlátok miatt nem térünk ki a nemzeti do-
hánybolt megnyitásának alapvető és különleges szabályaira 
(üzemeltetése, szakhatósági ellenőrzése és fogyasztóvédelmi 
szabályozására).
 Tóth (2021) szerint a nemzeti dohányboltok forgalmának 
85%-át dohánytermékek adták. A dohánytermékek vásárlói ra-
gaszkodnak az adott termékükhöz, így kijelenthető, hogy a do-

hánybolti vásárlások nagyobb része rutinvásárlás. Ezek a cse-
lekedetek szokásokon alapulnak, rögzült viselkedésminták, 
melyek szokásos, komolyabb megfontolást nem követelő termék-
választást eredményeznek. A forgalmazható áruk köre évről év-
re szélesebb lett, a dohánytermékek mellett az FMCG termékek 
és a szerencsejáték a legnagyobb részarány. Az egyik társulás, a 
100 üzletet üzemeltető Trafik.hu adatai szerint az FMCG termé-
kek 2020-ban a nemzeti dohánybolt forgalmának 15%-át adták, 
amelyek döntő részét (83%) szeszes italok és az üdítők tettek ki.
 Minden dohánytermékből legalább egyet a pultvonal fölött, 
erre kijelölt elkülönített helyen kell megjeleníteni (Magyarköz-
löny, 2012). 2014-ben egy törvényi változás eredményeként a 
benzinkutak, és az 1000 négyzetméter feletti alapterületű üz-
letekkel egy helyrajzi számon működő dohányboltoknak el kel-
lett költözniük az addigi helyükről (Magyarközlöny, 2013).
 Dohányzási szokások
 Az Nemzeti Népegészségügyi Központ (2020) adatai alapján 
a dohánytermékeket fogyasztók több mint fele, 52%-a tizeny-
nyolc éves kora előtt (15% 15 éves kora előtt, 37% 15-17 év kö-
zött) szokott rá a dohányzásra. Az esetek valamivel több, mint 
háromnegyedében a dohányzás legalább tíz évig tart. A  do-
hányzás előfordulása serdülőkortól folyamatosan növekszik, és 
fiatal felnőttkorban tetőzik. A serdülőkorba lépéssel egyre in-
kább a kortársak befolyásoló szerepe váltja fel a családét. Az 
úgynevezett menő hatást, ahol a dohányzás növeli a fiatal önbi-
zalmát (Huszka – Káldi, 2010).

Primer kutatás
Szakértői mélyinterjúk
Mindegyik szakértői interjúalany nemzeti dohányüzlete 
2013.07.01-től üzemel, mindannyian szakértői az iparágnak, 
a beszállítók kiemelt partnerként kezelik őket. Az öt nemzeti 
dohánybolt összforgalom, elhelyezkedés, eladók és vevőkör ösz-
szetétele alapján különbözőek. A gazdasági környezetben zajló 
változások, valamint a koronavírus-járvány időszak alatt történt 
korlátozások is hozzájárultak a dohányboltok évről évre ered-
ményesebb működéséhez.

Vásárlói szokások
A dohánybolti vásárlói szokások az elmúlt években változáson 
mentek keresztül.
 Az elmúlt években a koronavírus-járvány gazdasági hatásai 
kifejezetten kedvezően hatottak a dohányboltok működésére. 
A korlátozó intézkedések minimálisan érintették a Nemzeti Do-
hányboltokat, szemben a vendéglátóhelyekkel. Az interjúala-
nyok szerint a dohányboltok valamint az élelmiszerüzletek egy 
része átvette a kocsmák szerepét, így számukra is kikerülhetetlen 
volt az új, ilyen jellegű vásárlók elfogadása. A koronavírus miatti 
lezárások idején az alkohol vásárlások nagy része a dohánybol-
tokban történtek, ezek egy része meg is maradt. Számtalan konf-
liktus árán sikerült elérni, hogy az alkoholfogyasztás ne az üzlet 
közvetlen környezetében történjen, a forgalmuknak egy jelentős 
részét ez a vásárlói réteg biztosítja. Új törzsvásárlókat szereztek 
a koronavírus időszak korlátozó intézkedéseinek köszönhetően. 
Legtöbben a bezárt vendéglátóhelyek miatt vásároltak náluk, és 
sokan közülük az újranyitás óta is a trafikot választják. Ennek oka 
a kedvezőbb árak voltak, de amiatt is áttértek hozzájuk, mert a 
többi volt vendéglátóipari törzsvendég is ide jár.
 Az interjúalanyok vásárlói célcsoportokat különítettek el Egy-
részt vannak rutinvásárlók, legkevésbé az ő viselkedésük válto-
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zott. Sokkal magabiztosabbak lettek, emellett alapvető elvárá-
suk lett, hogy a kiválasztott dohányipari árut bárhol, bármikor 
megkapják. A második vásárlói szegmens a kiegészítő árut vá-
sárlók, ők nagyrészt dohányterméket is vásárolnak. A harma-
dik, jól elkülöníthető vásárlói szegmens az alkoholos italok vá-
sárlóinak csoportja.
 Egy másik interjúalany életkor szerint szegmentálta vásárlóit. 
Leginkább a 40-50 éves korosztály jár hozzájuk vásárolni, és vé-
leménye szerint ebben az életkorcsoportban és az ettől idősebb 
korcsoportba tartozóknál alakul ki az üzlethűség. A fiatalabb 
felnőtt dohányosok legtöbbször ad-hoc módon választanak do-
hányboltot.
 Egyre több az árérzékeny vásárló, ezért az árazás kiemelt je-
lentőségű. Az árérzékeny vásárlók helyzete egyre nehezebb, a 
növekvő beszerzési árak mellett nehezen tudnak megfelelő ár-
színvonalú kínálatot biztosítani nekik, folyamatos a minőségi 
kategóriák közötti lefelé váltás.
 Az egyik interjúalany a dohánybolt rendszerről való pozitív 
véleményét azzal egészítette ki, hogy állandó vásárlási próbálko-
zások vannak fiatalkorúak részéről, amelyeket tudnak  kezelni.

Eladószemélyzet
A humán erőforrás menedzsment fontos pillére a sikeres do-
hánybolt működtetésének, és folyamatos felülvizsgálatot igé-
nyel. Az egyik interjúalany fontosnak tartja a jó személyes kap-
csolatot a vásárlókkal, szerinte emiatt is választják az üzletét. 
Elvárják az eladóktól, hogy előre vegyék le a polcról a törzsvá-
sárlóknak a naponta vásárolt árut, ezáltal kiemelt vásárlónak 
fogják magukat érezni.
 Az üzletében történő vásárlások nagy része rutinvásárlás, 
ezek a vásárlók szeretnének minél gyorsabban végezni, a legke-
vesebb várakozás mellett. Kiemelt elvárás, hogy tudjanak gyor-
san kiszolgálni, ezt gyakorlással és az ismeretek elsajátításával 
lehet elérni. A dohányipari termékkategóriák bővülésével ösz-
szetettebb az eladói munka. A fiatalabb alkalmazottak nyitot-
tak az új kategóriák megismerésére. Általános elvárásként em-
lítették munkavállalóikkal szemben, hogy legyenek kedvesek, 
legyen megfelelő termékismeretük, ezáltal tudjanak kiegészítő 
és helyettesítő árut ajánlani. Legnagyobb kihívás a megfelelő 
munkatársak kiválasztása és megtartása, de a vásárlói igények 
megfelelő kielégítése is egyre nagyobb kihívás.
 Sokkal összetettebb lett a dohánybolti munka, és a vásárlói 
igények is változtak. Nehéz olyan munkatársat találni, aki ked-
ves a vásárlókkal, megbízható és el tudja végezni az operatív 
feladatokat. Az új, ártalomcsökkentett termékkategória egyre 
népszerűbb, ezekről az eszközökről többet kell tudni, mint egy 
hagyományos dohánytermékről.
 Az eladók kiválasztása szempontjából a legfontosabb kritéri-
umok a megjelenés, a kedvesség, emellett lehetőség szerint le-
gyen dohánybolti tapasztalata. Nagy hangsúlyt helyeznek arra, 
hogy az eladók hozzáállása miatt is pozitív vásárlási élménnyel 
távozzanak a vásárlók, ami kell ahhoz, hogy minél több törzs-
vásárlójuk legyen.
 A kölcsönös tiszteletet kiemelték, mint a munkáltató és mun-
kavállalók munkakapcsolatának alapját.

Áruválaszték
Az egyik interjúalany sikerként éli meg, hogy nemcsak helyi, 
de környékbeli törzsvásárlói is vannak, akik akár többet utaz-
nak, hogy náluk vásároljanak. Véleménye szerint ez annak kö-

szönhető, hogy széles áruválasztékot és magas készleteket tar-
tanak. A  vásárlók a nagyobb üzletekben hozzászoktak a nagy 
választékhoz, és árutömeghez, ezt igénylik egy dohányboltban 
is. Minél több áru legyen kirakva, a lehető legtöbb italos hű-
tő és ezekhez lehetőség szerint a vásárlók saját maguk férjenek 
hozzá. Igénylik az önkiszolgáló értékesítési módot, és az ezzel 
járó saját választás, döntés lehetőségét. Előnye, hogy a raktáro-
zás az eladótérben történik, valamint tehermentesíti az eladót. 
Negatív következménye lehet az árueltulajdonítás, valamint ki-
emelt figyelmet kell arra fordítani, hogy a gyors rutinvásárlá-
sokat üzleten belül külön útvonalon meg lehessen valósítani.
 Az egyik interjúalany dohányboltjában a jelenleg forgalmaz-
ható áruk 80-90%-a elérhető, ami magas arány. Folyamatosan 
mélyítik az áruválasztékot, jellemzően a prémium kategóriá-
ban. A vásárlóik a prémium minőséget keresik, a legjobb áron. 
Azok a vásárlók, akiknek az egyedi igényét kiszolgálják, a leg-
többször törzsvásárlók lesznek.

Elérés kényelme
A nemzeti dohánybolt elhelyezkedése több szempontból fon-
tos. Lényeges, hogy ne legyen a közelben versenytárs, minél 
több vásárlónak legyen könnyen elérhető, valamint többféle 
közlekedési eszközzel (autó, kerékpár vagy tömegközlekedés) és 
gyalog is meg lehessen közelíteni. Minél forgalmasabb helyen 
működik a dohánybolt, annál nagyobb az esély egy eseti vásár-
lásra, amiből kialakulhat rendszeres vásárlás. A parkolóhelyek 
számát és a kényelmes parkolást (megfelelő távolságra lévő) ki-
emelték üzletválasztási tényezőként. Az egyik interjúalany véle-
ménye szerint húsz méteren belül kell lennie a parkolóhelynek, 
ennyit hajlandók a vásárlók gyalogolni. A kiszolgálás minősé-
gi színvonala ebben az esetben egyáltalán nem volt szempont.
 Kedvező, ha nem csak közvetlenül a dohánybolthoz tartozó, 
hanem akár szomszédos üzlet parkolóhelyét is tudják használ-
ni. Előny, ha van a trafik közvetlen közelében másik üzlet, így a 
vásárlók egy megállással több üzletben tudnak vásárolni (töb-
butas vásárlás). A környékbeli üzletek pozitív hatással vannak a 
forgalmukra. A vásárlók nagy része a kényelme érdekében le-
mond a személyes, több tíz éve látogatott üzletről.

Nyitvatartási idő
A nyitvatartásnak jelentős szerepe van a sikeres működésükben. 
Az egyik interjú alany személyes tapasztalata, hogy a hosszú 
nyitvatartási idő nemcsak a saját vásárlói számára jelent kényel-
mi helyzetet, hanem az új vásárlók megszerzése szempontjából 
is fontos. Azokon az ünnepnapokon, vagy azokban az idősávok-
ban, amikor a konkurens dohányboltok zárva vannak, az alkal-
mi vásárlók aránya többszörösére növekszik. Ez egyrészt pozitív 
hatással van az aznapi forgalomra, valamint ezeknek az alkalmi 
vásárlóknak egy része törzsvásárló lesz.
 Egy másik interjúalany a korai nyitást tartja fontosnak, a 
munkába indulók (például építőiparban vagy mezőgazdaság-
ban dolgozók) reggeli dohánytermék vásárlása általában kávé-
zással, szerencsejátékkal társul.
 A vásárlóorientált nyitvatartási idő hozzáadott értéke szájreklám 
útján terjedt, még a szomszédos településekről is hozzájuk jártak 
vásárolni. Ezek a vásárlók közül többen is törzsvá sárlóik lettek.

Fókuszcsoportos interjú
A „dohányzás” szóra asszociációként a válaszok között szerepelt 
a cigaretta, mint a dohányzás kelléke, valamint a füst, mint a 
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velejárója. Pozitív asszociációként a szünetet, nyugalmat, kávé-
zást, addig másoknak negatív kifejezéseket juttatott eszükbe, 
amelyek a drága és káros.
 A „dohánybolt” kifejezésre asszociációként a legeltérőbb vá-
laszokat kaptuk, volt személyes kötődésű is, például a munka-
helyére vagy a családtagjára utalt. Negatív asszociációként a 
drága, sötét van és a kocsma, addig pozitív asszociációként a 
„mindent megkapok, amire szükségem van” említettek.
 A következő szó a „parkolás” volt, semlegesen és negatívan 
értelmezhető válaszok érkeztek. A szűk, nincs hely, minél köze-
lebb, béna sofőrök és közel kifejezésekből egyértelműen levon-
ható az a következtetés, miszerint a kényelmes és közeli megál-
lás a legtöbb vásárló számára alapelvárás. Az „eladó”, mint az 
üzletben dolgozó személy megítélése és a vele szemben támasz-
tott elvárások is elég egyértelműen megmutatkoztak. A kedves, 
gyors, szimpatikus, kisugárzás, jól számol szavakkal gyakorlati-
lag a legfontosabb három eladókkal szembeni vásárlói elvárás: 
kedvesség, gyorsaság és a pontosság.
 Az interjúalanyok válaszaiból megállapítható dohányzási szo-
kásokra vonatkozóan egyrészt, hogy olyan társaságban, ahol 
több a dohányos, valamiféle kohézió kialakulása mentén többet 
fogyasztanak, mintha egyedül lennének. Másrészt jól látszik, 
hogy munka közben többet dohányoznak a megkérdezettek – 
nyilván, akinek van rá lehetősége –, tulajdonképpen kikapcso-
lódásként, kiegészítő (illetve helyettesítő) tevékenységként. Vé-
gül volt, aki a nyugalmat, a nyugodt környezetet emelte ki, mint 
a leggyakoribb dohányzási alkalom egyik feltétele.
 A dohánytermék vásárlási gyakorisága nem napi. Akiknek 
van közös háztartásban másik dohányos, vagy a munkahe-
lyén közvetlen munkatársa dohányzik, ő rendszeresen vásárol 
másnak is trafikban, nem csak saját részre. Az interjúalanyok 
többsége előre vásárol, amikor még van elég cigarettája, nem 
hagyja, hogy elfogyjon a kedvenc terméke. Ezek a vásárlási szo-
kások mind nagyfokú tudatosságról tanúskod-
nak, amik hatékonynak bizonyulnak és valószí-
nűleg egy kialakult norma. A  résztvevők közül 
mindenki szokott dohányárun kívül „egyéb árut 
is vásárolni”, amelyek lehetnek kiegészítő termé-
kek, energiaitalok, üdítők, rágók és sorsjegyek.
 Az interjúalanyok szerint a legfontosabb jellem-
zők, amitől jól működik egy nemzeti dohánybolt 
a legtöbbször a parkolás, a gyors kiszolgálás, a szé-
les termékválaszték és az eladók szerepeltek.

Netnográfiai kutatás
A Google keresőmotorjának segítségével a 
meghatározott két kutatási célhoz kapcsolódó 
kulcsszavakra kerestünk. A két szóból álló kife-
jezésekre idézőjelesen kerestünk. Először a do-
hányzással, a dohányboltokkal és a dohányipari 
termékek vásárlásával kapcsolatos kifejezések-
re kerestünk. A  dohányzás témakörben hasz-
nált hétköznapi szavak gyakorlatilag megegyez-
nek a szakkifejezésekkel, így ezeket jelentősen 
nem kellett módosítani. A  szabályozás miatt a 
dohánytermékek kiskereskedelme és a forgal-
mazható áruk köre eltérő, így kizárólag magyar 
nyelven folytattunk keresést. A Google keresője 
segítségével kapott eredményeket az 1. táblázat 
tartalmazza.

 Az elsőszámú kulcsszó a dohányzás volt, erre a keresésre kap-
tuk a legtöbb eredményt (5.290.000). A dohányzással kapcsola-
tos találatok nagy része a leszokásról szól. Káros szenvedélyről 
van szó, amitől a legtöbb dohányos le akar – vagy legalább egy-
szer már le akart – szokni, ezért érthető is az eredmény. A má-
sodik helyen a nemzeti dohánybolt kifejezés szerepel (285.000 
találat), ezek nagy része hirdetés, vagy nyilvántartás. Ez arra 
enged következtetni, hogy a legtöbben a nyitvatartásra, vagy 
az elhelyezkedésre kíváncsiak a kereséskor. A  konkrét nyitva-
tartással kapcsolatos keresések esetében a trafik szóval (32.600 
találat) többen kerestek, mint a dohánybolt esetében (25.300 
találat). A nyitvatartás kifejezés a legelterjedtebb keresés a do-
hányboltokkal kapcsolatban. A  cigaretta árak is foglalkoztat-
ják az embereket (13.900 találat), az elmúlt években gyorsabb 
ütemben emelik ezeket az árukat, mint korábban. A  márkák 
pozíciója is változott bizonyos esetekben, így gyaníthatóan ked-
vezőbb árú alternatívákat is keresnek az árérzékeny vásárlók. 
Az üzletek földrajzi elhelyezkedésére irányuló kereséseknél a 
dohánybolt kereső kifejezésre (13.800 találat) lényegesen töb-
ben kerestek, mint a trafik keresőre (2.860 találat). Feltételez-
hetően a navigációs alkalmazások használatával egyszerűbb az 
üzletek keresése.
 A dohányipari árukra irányuló kereséseket vizsgáltuk. A ta-
lálatok gyakorisága szerinti sorrendet a 2. táblázat szemlélteti.
 A dohánytermékek típusaival kapcsolatos kereséseknél a leg-
több találatot a dohány szóra kaptuk (3.130.000 találat). Ez an-
nak is köszönhető, hogy maga a növény is ugyanazt a nevet vise-
li, mint a fogyasztásra szánt vágott dohányok, de leginkább az 
árakra kíváncsiak a keresések során. A sorban következő szó a 
cigaretta volt, 2.060.000 találattal. A következő termék a szivar 
volt, amire a legtöbben kerestek, vélhetően a széles választék és 
az egyedi termékjellemzők miatt (729.000 találat). Az elektro-
mos cigaretták nem sokkal maradtak el a szivaroktól (634.000 

1. táblázat: Dohányzással, dohányboltokkal kapcsolatos kifejezések találati 
eredménye (Google)

Sor rend Kifejezés Találat (db)
dohányzás 5.290.000

nemzeti dohánybolt 285.000
trafik nyitvatartás 32.600

dohánybolt nyitvatartás 25.300
cigaretta árak 13.900

dohánybolt kereső 13.800
trafik kereső 2.860

Forrás: Saját netnográfiás kutatás alapján, saját szerkesztés, 2023

2. táblázat: Dohányipari termékekkel kapcsolatos kifejezések keresésének 
eredménye (Google)

Sor rend Keresett kifejezés Találat (db)

1. Dohány 3 130 000

2. Cigaretta 2 060 000

3. Szivar 729 000

4. Elektromos cigaretta 634 000

5. Cigarettapapír 18 600

6. Füstmentes technológia 5 420

Forrás: Saját netnográfiás kutatás alapján, saját szerkesztés, (2023)
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találat), ebben az esetben is a termékjellemzők, illetve az eset-
leges – már nem legális – interneten rendelhető készülékek és 
likvidek iránti érdeklődés jelenti a keresések magas számát. Lé-
nyegesen kevesebb találatot eredményezett a cigarettapapír szó 
(18.600 találat), valamint a füstmentes technológia (5.420 talá-
lat) kifejezés. Következtetésként levonható, hogy a vásárlók egy-
re tudatosabbak és egyre nagyobb tudással rendelkeznek a kü-
lönböző termékkategóriákkal kapcsolatban, így egyre nagyobb 
szakértelmet igényel szükségleteik kielégítése.
 Következőként a Facebook közösségi oldalon folytattuk a ku-
tatást. Dohányboltok saját oldalain kerestünk értékelhető vá-
sárlói megnyilvánulásokat, de elvétve akadt ilyen. Az üzletek 
ezen a felületen szinte kivétel nélkül nyitvatartással és termé-
kekkel kapcsolatos posztokat jelenítettek meg. Hozzászólás el-
vétve érkezik rájuk, egyirányú a kommunikáció.
 A blogok hozzászólásainak elemzése szolgált a legtöbb infor-
mációval. Két iránya volt a keresésnek, egyik a dohányboltok-
kal, másik a dohányzással, dohányipari termékekkel volt kap-
csolatos. A vásárlók megnyilvánulásait Microsoft Office Word 
dokumentumban összesítettük, szelektáltuk, ezután a fentebb 
említett témakörökhöz illesztettük őket. A  dohánybolt tulaj-
donosokat és az üzletben dolgozókat nem minden esetben le-
het különválasztani a vásárlóktól, mivel ők is dohányozhatnak. 
A hozzászólásokból bizonyos esetekben ez ki is derült.
 A dohányboltokkal kapcsolatos témák egy része – az üzletek 
Facebook oldalaihoz hasonlóan – a nyitvatartással volt kapcso-
latos. Az ünnepnapokon való nyitvatartás nagy hozzáadott ér-
tékkel bír a trafikok esetében, ezt a hozzászólások igazolták. 
A  válaszadók egy része a kérdésre informatív, érthető választ 
ad. A  hozzászólást kiegészíti magyarázó résszel, gyakorlatilag 
további hozzászólást nem is várhatunk.
 Az eladók hozzáállása gazdagon kínált lehetőséget adatgyűj-
tésre. A hozzászólások igen eltérőek voltak, de jól látszik, hogy 
nagyban befolyásolja a vásárlás élményét az eladók viselkedése. 
Legtöbbször a negatív vélemények gyakoribbak és hajlamosak 
általánosítani is a hozzászólásaikban. Természetesen a negatív 
kommentek megerősítést is kapnak további negatív tapasztalat-
tal rendelkezőktől, akik hasonló stílusban és szóhasználattal 
mondják el véleményüket. Bizonyos internet használókat nem 
lehet meggyőzni a véleményükkel kapcsolatban, elkötelezettek 
a saját álláspontjuk mellett.
 Vannak, akik pozitív tapasztalataikat osztják meg, de nem 
szeretnének meggyőzni senkit. A  pozitívan kommentálók kö-
zött előfordul olyan, aki hosszabban kifejtett válaszokat adva 
ellensúlyozza a negatív véleményeket, ezt pedig személyes pél-
dákkal támasztja alá.
 Többen a vásárlók hozzáállásával magyarázzák az eladók 
esetleges modortalanságát. A vásárlói attitűd nagyban befolyá-
solja a vevői elégedettség kimenetelét, erre ezek a hozzászólá-
sok is rámutattak.
 Utolsóként az árukkal és áruválasztékkal kapcsolatos kérdé-
sek és hozzászólások között kutattunk. A  legtöbb hozzászólás 
a termékekhez kötődő témákban volt, de javarészt dohánybol-
tot kerestek, ahol a keresett termék kapható. Egy támogató vá-
laszadó konkrét üzletet ajánl, ez egyértelmű segítség, ami ta-
pasztalaton alapszik. További támogatást adtak más termékkel 
kapcsolatban. Érdekes módon szívesen segítenek egymáson, 
megosztják a tapasztalataikat és üzletet is ajánlanak, ha szük-
séges.

 Általánosító, nem támogató kommentekkel is találkoztunk, 
ahol vélhetően rossz tapasztalatból származó vásárlói attitűdre 
következtethetünk.
 A vásárlási szokások megváltoztatására is próbálnak javasla-
tokat megfogalmazni. Ezekben az esetekben nem konkrét tra-
fikot, hanem a velük való vásárlói együttműködést javasolják.
 A Google keresés tapasztalata elsősorban az volt, hogy a do-
hányzás negatív megítélése miatt a legtöbb találat a következ-
ményekről és a leszokásról szól. A további keresési találatok az 
üzletek nyitvatartásával kapcsolatosak, valószínűleg ünnepna-
pokon és a normál nyitvatartáson kívüli idősávban keresnek 
üzletet. A dohányboltok nagy része – részben erre az igényre 
reagálva – saját Facebook oldalt hozott létre, ahol ezeket az in-
formációkat megtalálják a vásárlók.
 A blogokon történt kutatás során a hozzászólásokat két cso-
portba tudtuk sorolni tartalmuk szerint. Egyrészt vannak tá-
mogató, tényeket közlő hozzászólások, amikben információ-
kat osztanak meg másokkal. Jellemzően árukkal kapcsolatosak 
ezek a kommentek, de az árukon keresztül közvetve dohánybol-
tokat is ajánlottak egymásnak. A pozitív tapasztalatukat is meg-
osztották az adott üzlettel kapcsolatban, például a kedves ki-
szolgálást kiemelve. A második csoportba azok a hozzászólások 
tartoztak, melyekben a kommentálók személyes véleményüket 
mondják el. Ezek célja egyrészt valakinek a meggyőzése, vagy 
valaki véleményének megerősítése, esetleg szimplán csak leírta 
az álláspontját a témával kapcsolatban. Ez a téma legtöbbször 
az eladók viselkedése, jól látszik, hogy milyen sokat számít a do-
hánybolt megítélésében az ott dolgozók hozzáállása. Könnyen 
kialakulhat olyan negatív vásárlói attitűd, amit nehezen lehet 
átformálni. Többen leírták pozitív tapasztalatukat, rámutatva 
arra, hogy nem minden esetben az alkalmazottakon múlik, ha 
rossz élménnyé válik egy vásárlás. Az a vélemény is megfogal-
mazásra került, hogy vásárló felelős, miszerint az eladó nem 
megfelelő viselkedése egy okozat, amit a vásárló generált.
 Eltérő jellemzőjű vásárlói szegmenseket különböztettünk 
meg viselkedésük szerint. A pártatlan hozzászólók saját vélemé-
nyüket mondják el határozott meggyőződés nélkül. Nem céljuk 
mások befolyásolása, a hozzászólásukban bizonyos értelemben 
kiegészítést vagy támogatást kérnek. Jellemzően a beszélgeté-
sek első részében szólnak hozzá a témához és erre reflektálnak 
mások. Meggyőzhetőek, előfordul, hogy bizonytalanok a témá-
val kapcsolatban, esetleg nem rendelkeznek elegendő informá-
cióval.
 A következő szegmensbe a segítők tartoznak. Hozzászólá-
suk támogató jellegű, általában kérdésre reflektálnak objektív 
formában. Konkrét információt tartalmaz a mondanivalójuk, 
amit személyes példákkal is alátámasztanak. Javaslatuk része-
ként meg is erősítik a kérdezőt, amivel hitelesnek tűnnek. Ők 
olyan vásárlók, akik tapasztalattal rendelkeznek bizonyos témá-
ban és ezt hajlandók is megosztani.
 Az elégedetlenkedők köre azokat a hozzászólókat tartalmaz-
za, akik különösebb ok nélkül, a személyes sérelmüket osztják 
meg másokkal. Érzelmektől sem mentesek a hozzászólásaik, 
sok esetben keresik a konfrontációt. Nehéz meggyőzni őket a 
véleményükkel kapcsolatban, ami mellett ki is tartanak. Haj-
landók további kommenteket is írni mások meggyőzése, vala-
mint saját maguk megerősítése érdekében. A  hozzászólásaik 
nem relevánsak a témával kapcsolatban, nem céljuk a segítség-
nyújtás.
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 Nem lehet általánosítható véleményt alkotni a kutatás alap-
ján, mivel csak feltételezni lehet a hozzászólók szakmai tapasz-
talatát, vagy éppen a demográfiai hátterét. Ettől függetlenül 
le lehet vonni bizonyos következtetéseket, ami a vásárlási szo-
kásokra is hatással lehet. A  vásárlók egy jelentős részében él 
az a sztereotípia, miszerint a dohányboltokban dolgozó alkal-
mazottaknak nem megfelelő a viselkedésük. Negatív fogyasztói 
attitűd alakulhat ki ezáltal, aminek eredményeként még azt a 
vásárlást is negatív élményként élhetik meg, amire egyébként 
semmi okuk nem lenne. Sokat számít az alkalmazottak hozzá-
állása, több esetben az árukkal kapcsolatos válaszokban is ki-
emelték, hogy abban a trafikban található, ahol egyébként az 
eladók is kedvesek. Azt is észre kell venni, hogy a trafikok mű-
ködésével és a dohányipari áruk elérhetőségével nagyon keve-
sen vannak tisztában. Mivel információkat szerezni ezekről az 
árucikkekről kizárólag közvetlenül a dohányboltban lehet – az 
aktuálisan dolgozó eladó szakmai tudása nem garantált –, ezért 
egy átlagostól eltérő áruról nem tud máshol tájékozódni, csak 
más vásárlóktól. Erre kiváló fórum egy blog, viszont nem garan-
tált a válaszadó hozzáértése.

Következtetések
A nemzeti dohánybolt rendszer bevezetése óta megváltoztak a 
dohányáru vásárlási szokások, ami az értékesítést is változtatá-
sokra késztette. A dohánytermék vásárlók egyre tudatosabbak 
lettek, valamint nőttek az igényeik és a lehetőségeik. A nemze-
ti dohánybolt tulajdonosok realizálták, hogy a kiegészítő ter-
mékekben jelentős forgalom növelési lehetőség rejlik, és ezt 
a válaszékpolitika mellett az árpolitika eszközeivel is kihasz-
nálják.
 A fókuszcsoport interjú alapján arra a következtetésre jutot-
tunk, hogy a vásárlók megszerzésére és megtartására irányuló 
kereskedői törekvések összhangban vannak a vásárlók igénye-
ivel. A  fókuszcsoportos kutatás során az interjú alanyok meg-
erősítették, hogy a dohánytermék, mint rutinvásárlás során 
nagyon fontos tényező az üzlet elhelyezkedése. Egyéni prefe-
renciák alapján döntenek az üzletválasztás során, de a befolyá-
soló tényezők legfontosabb elemei megegyeznek, ezek könnyen 
beazonosíthatók. A  legfontosabb elvárások a széles termékvá-
laszték, a közeli parkolás, a gyors vásárlás lehetősége és az el-
adók személye.
 A netnográfiai adatelemzés lefolytatásával átfogó képet kap-
tunk a Google keresőjének eredményei alapján a dohányzás és 
dohányárukkal kapcsolatos kulcskifejezésekre és keresési cím-
szavakra kapható találatokról. A  netnográfiai elemzés keret-
ében blog analíziskor azonosított a támogató szerepkörben lé-
vő hozzászólók az objektív tartalom mellett többször kiemelték 
az eladók pozitív hozzáállását, aminek hatására kialakul a pozi-
tív vásárlói élmény.
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