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A nemzetkozi diverzifikacio,
az innovacio és a teljesitmény kapcsolata
az eurdpai élelmiszer-kiskereskedelemben

Kutatasunk soran azt vizsgaltuk, hogy miként hat a nemzetkozi diverzifikacio a
nagy europai élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok piaci teljesitményére és inno-
vacios tevékenységére. A vilag 250 legnagyobb kiskereskeddjét tartalmazd toplista
alapjan az europai kiskereskedelmi vallalatok rendelkeznek a leginkabb kiterjedt
globalis jelenléttel, ami jelentésen noveli a kiskereskedelmi tevékenységiik nemzet-
kozi diverzifikaltsagat. A szakirodalom feltételezése alapjan a nemzetkozi diverzifi-
kacié szamos elonyt nyjt a vallalatok szamara, példaul 4j er6forrasokhoz, innova-
cids lehetéségekhez valé hozzaférést vagy a piaci kockazat csokkentését. Masodlagos
forrasok alapjan paneladatbazist épitettiink a 2008-2013 kozotti idészakra. Elem-
zésiink soran kimutattuk, hogy a nemzetkozi diverzifikacio és a kiskereskedelmi
vallalatok folyamatinnovacios tevékenysége kozott a kapcsolat nem linearis. A nem-
zetkozi diverzifikacio tovabba forditott U alaku 6sszefiiggést mutat a vallalatok
nyereségességével. Végiil, a marketing-, termék- és folyamatinnovacio pozitiv, kés-
leltetett hatast gyakorol az élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok nyereségességére.”
Journal of Economic Literature (JEL) kod: M31, L81.

A nyolcvanas évek végétdl erdteljes nemzetkozi terjeszkedést lehetett megfigyelnia
kiskereskedelmi szektorban (Treadgold [1988/2009]). Az eurépai kiskeresked6k koré-
ben kiilondsen jellemz6 volt, hogy kiskereskedelmi halozatukat kiterjesztették mas
orszagokra. A német, illetve francia alapitast kereskedelmi véllalatok arbevételiik
kozel 40 szazalékat kilfoldi piacokon termelik meg (Deloitte [2016]).

A menedzsmentelméleti megkozelitések szerint a nemzetkozi diverzifikacio tobb-
féle el6nyt nyujt a vallalatok szamara: példaul az 4j er6forrasokhoz valo hozzaférést,
az innovécids képességek fejlesztését, tovabba a piaci kockazat csokkentését (Hitt
és szerzotdrsai [2006]). A nemzetkozi diverzifikacid teljesitménykovetkezményeit a
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menedzsment- és a kiskereskedelmi szakirodalom (Gielens-Dekimpe [2001], Qian
és szerzOtdrsai [2010], Chan és szerzbtdrsai [2011], Sohl [2012], Oh és szerzdtdrsai
[2015]) behatoan vizsgalta. A vezetd eurdpai kiskeresked6kre azonban nem csupan
a foldrajzi terjeszkedés, hanem az intenziv innovacids tevékenység (K + F-laborok
létrehozasa, 1j technoldgiak felkarolasa) is jellemzé (Deloitte [2015]). Ennek elle-
nére nagyon kevés kutatas (Hitt és szerzotdrsai [1997], Michalache [2015]) késziilt
arrol, hogy a nemzetkozi diverzifikacié hogyan befolyasolta a kiskereskedelmi
vallalatok innovacids tevékenységét.

A cikk e kutatasi teriileten arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy miként befo-
lyasolja a nemzetkozi diverzifikacio a kiskereskedelmi innovaciot, illetve milyen
teljesitménykovetkezményei vannak a nemzetkozi diverzifikdcionak és a kiskeres-
kedelmi innovéacionak a vezetd eurdpai élelmiszer-kiskeresked6k esetében. A kuta-
tas két fontos teriileten jarul hozza a kiskereskedelmi szakirodalomhoz. Egyrészt,
elemezziik a nemzetkozi diverzifikdcié innovaciora gyakorolt hatasat. Masrészt,
kvantitativ mddszerekkel vizsgaljuk a kiskereskedelmi innovacio teljesitményko-
vetkezményeit. Az elemzéshez kiilonb6z6 masodlagos forrasokbdl osszeallitott
paneladatbazist hasznalunk.

A cikk a kovetkezéképpen épiil fel. E16szor a nemzetkozi diverzifikacio és a kis-
kereskedelmi innovéci6 szakirodalmat tekintjiik at. Majd a kutatdsi elgondolas és a
hipotézisek kifejtésére keriil sor. A mddszertan ismertetése utan részletesen bemutat-
juk a kutatdsi eredményeket. Végiil 6sszegezziik a legfontosabb megallapitdsainkat,
illetve azok tudomanyos és iizleti alkalmazasi lehetségeit.

Szakirodalmi attekintés
Nemzetkozi diverzifikdcié

Hitt és szerzbtdrsai [2006] szerint a nemzetkozi diverzifikdcié olyan stratégia,
amelynek soran a véllalat termékeinek és szolgaltatasainak értékesitését mas fold-
rajzi helyekre (orszagokra, régidkra) terjeszti ki. Wiersema-Bowen [2011] ennél
tovabb megy, és a vallalati értéklanc (beszerzés, termelés, értékesités) kiilfoldi pia-
cokra valo kiterjesztését tekinti foldrajzi diverzifikacionak. A nemzetkozi diverzi-
fikacié novelheti a vallalat nemzetkozi versenyképességét (Rugman és szerzotdrsai
[2012]) a méret- és valasztékgazdasagossagnak, a kiilfoldi piacokon szerzett tudas-
nak, illetve a kockdzatcsokkentésnek koszonhetéen. Mdsrészrdl viszont a belfoldi
piacon tulnyulé tevékenységek koordindcidja és ellenérzése miatt koltségnoveke-
déssel is szamolhatnak a vallalatok.

Az eurdpai kiskeresked6k nemzetkozi terjeszkedését szamos tényez6 motivalta.
A kiskereskedelmi vallalatok a hazai piacokon gyakran titkoztek jogi korlatokba uj,
féként nagy alapteriiletii tizletek épitése soran. Masrészt, a belsé kereslet stagnalasa
miatt kerestek olyan piacokat, amelyek nagyobb névekedést mutattak. A kiskeres-
ked6k szamara az is fontos, hogy a beszerzésben és az ellatasi lancban méretgazda-
sagossagot érjenek el. Végiil pedig a fejldd6 piacokra vald belépés sokszor kevesebb
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eréfeszitésbe keriil, mivel a vallalat a mar bejaratott menedzsment- és kiskereskedelmi
modszerekkel jelent6s versenyelnyre tehet szert (Deloitte [2009]).

Burt és szerzétdrsai [2008] attekintette a kiskereskedelem nemzetkozi diverzifi-
kaciojanak elméleteit. Meglatasuk szerint két tipikus megkozelités fordul el6 a leg-
tobb modellben. Az egyik a hazai piactdl valé foldrajzi, kulturalis tavolsag jelen-
téségére helyezi a hangsulyt, a masik pedig a kiilfoldi piachoz valé alkalmazkodas
mértékére. Valdjaban ez a két megkozelités egymassal kolcsonhatasban fejti ki hata-
sat. A kiskereskedelmi vallalatok el6szor a foldrajzilag és kulturalisan kozel fekvo
piacokra lépnek be, ami nem igényli az {izleti modell jelentds megvaltoztatasat.
Id6vel mélyebben megismerik az 4j piacok miikodését, majd a megszerzett tapasz-
talatokkal felvértezve terjeszkednek foldrajzilag és kulturalisan tavolabbi piacokra
(Oh és szerzdtdarsai [2015]). A foldrajzi terjeszkedésnek ezt a szabalyszeriiségét vette
alapul Qian és szerzdtdrsai [2010], és kiilonbséget tett région beliili (azonos régio-
ban elhelyezked6 orszagok), illetve régiok kozotti (egymastdl nagyobb foldrajzi és
kulturalis tavolsagra fekvo régiok) terjeszkedés kozott. Régiok kozotti terjeszkedés
soran nagyon eltérd versenyhelyzettel, er6forrasokkal, vasarloi magatartéssal és
beszallitéi halozattal talalhatja szemben magat a kiskereskedd. Ennek kovetkezté-
ben a véllalatnak egyre nagyobb mértékben kell alkalmazkodnia a helyi piaci fel-
tételekhez, azaz nagy az adaptacids igény.

Az adaptaciéo mértéke azt mutatja meg, hogy a menedzsment milyen mértékben
reagal a kiilfoldi piac mitikodési kiilonbségeire. A kiskereskeddnek dontést kell hoznia,
milyen mértékben standardizalja a beszerzési, marketing- és operativ tevékenységeit.
Ha a méretgazdasagossag kap elsdbbséget, akkor a vallalat nagyobb standardizaciora
torekszik az tizlettipusokban, aruvalasztékban, kiskereskedelmi markakban, amit segit
az er6s kozponti kontroll és az értéklanc vertikalis integracidja. Ebben az esetben a kis-
keresked6 inkabb atfogo, altaldnos stratégiat igyekszik megvalositani. Ellenkez6 eset-
ben a kiskereskedé multiregionalis megkozelitést alkalmaz, amelynek soran az adott
kiilfoldi piacra szabja a kiskereskedelmi tevékenységét (Salmon-Tordjman [1989/2009]).

Kiskereskedelmi innovdcié

Az innovécio fogalma szorosan kapcsolddik Schumpeter [1911/1980] elméletéhez,
amely azt feltételezi, hogy a gazdasagi fejlédést olyan 1j, idénként felbukkané meg-
oldasok befolyasoljak, amelyek az el6z6khoz képest gazdasagilag életképesebbnek
bizonyulnak. Az innovaci6 fogalma komplex, a koriilményektdl fiiggd jelenség
(Neely és szerzétarsai [2001]). Hristov—-Reynolds [2007] szerint a kiskereskedelmi
innovaci6 kutatdsa még gyermekcipGben jar. Az angol kiskereskedelmi szektorban
végzett szakértdi interjik alapjan a szerzOparos bemutatta, hogy a kiskereskedelmi
innovécid - eltéréen mds iparagi innovacioktdl - legtobbszor vertikalis egyiittmi-
kodésben valosul meg. A kiskereskedelmi vallalatok ugyanis az értékesitési csa-
tornaban a gyarto és a fogyasztd kozotti kozvetitéként vannak jelen, azaz az inno-
vacids megoldasaik gyakran a beszallitokkal, a vevékkel, illetve mas partnerekkel
valo egytittmiikddésben jonnek létre (Brondoni és szerzdtdarsai [2013]). Raadasul a
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kiskeresked6k innovacids ciklusaiban gyakran forditva alakulnak a raforditdsok:
az els6 ciklusban relative alacsonyak a beruhazasi koltségek, viszont az innovacio
bevezetésekor magasak (Hristov-Reynolds [2015]).

Néhany tanulmany (Medina-Rufin [2009], Reinartz és szerzdétdrsai [2011],
Brondoni és szerzbtdarsai [2013], Hristov—-Reynolds [2015]) foglalkozott mar a kiske-
reskedelmi innovacio jellemzdinek feltardsaval, azonban mindegyik adés maradt a
kiskereskedelmi innovécié definidlasaval. A kiskereskedelem jellegzetességeit figye-
lembe véve kiskereskedelmi innovacionak tekintiink minden olyan, a kiskereskedd
értéklancahoz kapcsolodo valtoztatast, amely Gj vagy jelentdsen javitott megoldas-
hoz vezet, és tizleti hasznositdsra kerul.

A kiskereskedelmi innovacié szamtalan format 6lthet, igy példaul idetartozik az
yj tizlettipusok vagy kiskereskedelmi markak bevezetése, a valaszték jelent6s atalaki-
tasa, a fogyasztoi élmény novelése, informatikai fejlesztés, Gj média, fizetési és rende-
1ési mod alkalmazasa (Reinartz és szerzétdrsai [2011]). A kiskereskedelmi innovacio
f6bb tipusainak megragadasara tobb kutato tett kisérletet. Az egyik lehetséges oszta-
lyozas a technoldgiai és nem technoldgiai innovaciok kozotti kiilonbségtétel. Niemeier
és szerzdtdrsai [2013] a kiskereskeddket technoldgiai cégeknek nevezik, mivel a nagy
méretli cégeknél a technoldgiai fejlesztés kozponti szerepet jatszik. Erdemes azonban
megjegyezni, hogy a kiskereskedék tobbnyire az 4j technolégiai megoldasokat mas
iparagakbdl adaptaljak (Pantano [2014]). A kiskereskedelmi technoldgiai innovaciot
egyrészt az infokommunikacios ipar fejlesztései, masrészt a fogyasztok gyors techno-
légiaelfogadasa hajtja el6re (Pantano-Viassone [2014]).

Hristov-Reynolds [2015] ajanlati, taimogaté és szervezeti innovaciokat kiilo-
nitett el a kiskereskedelemben. Az ajanlathoz k6t6d6 innovacidkkal a végsé
fogyasztokat kivanjak elérni, a tamogatd innovaciok az ajanlatok létrehozasahoz
fiz6d6 technoldgiakat és rendszereket foglaljak magukban. Végiil, a szervezeti
innovacidk olyan stratégiai és operativ megoldasok bevezetését jelentik, amelyek
segitik a vallalaton beliili kommunikéciét, vagy folyamatokat automatizalnak a
hatékonysag névelése érdekében.

Az egyik leggyakrabban alkalmazott megkozelités (példaul Drejer [2004],
Cascio [2011], Dellestrand [2011], Inauen—Schenker-Wicki [2012], Hassan és szer-
z6tdrsai [2013]) az OECD-Eurostat [2005] altal kialakitott innovacids tipologia
(Oslo kézikonyv), amely termék-, marketing-, szervezeti és folyamatinnovacidk
kozott tesz kiilonbséget.

Termékinnovéacionak tekinthetd az uj vagy jelentésen javitott termék és/vagy szol-
galtatas kifejlesztése és bevezetése (Neely és szerzétdrsai [2001]). A termékinnovacio a
termék vagy szolgaltatas miikodSképességét valtoztatja meg uigy, hogy az magasabb
felhasznaldi értéket jelent a vevd szamara (OECD-Eurostat [2005]). A kiskereske-
dék esetében a termékinnovacio leginkabb 4j kiskereskedelmi markak fejlesztését és
bevezetését jelenti. Fornari és szerzdtdrsai [2009] tobb altipust azonositott a termék
ujdonsagértéke alapjan: teljesen Uj termék, 4j termékvonal, termékvonal kibévitése,
jelenlegi termék fejlesztése, Gjrapoziciondlas és koltségcsokkentés.

A marketinginnovaciot elséként Levitt [1960] definialta olyan Gj modszerként,
amely a menedzsment vagy piackutatas altal azonositott fogyasztoi igényeket hivatott
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kielégiteni. Ennél joval specifikusabb meghatarozast alkalmaz az OECD-Eurostat
[2005], amely magaban foglalja a termékdizdjnt, illetve a csomagolasi, arukihelyezési,
arképzési, promocids és pozicionalasi stratégia megvaltoztatasat is, amennyiben az
jelentGs tjdonsagértéket hordoz, és a vallalat értékesitését hivatott novelni.

A vésarlé személyére dsszpontosité marketing (shopper marketing) szamtalan
eszkozt tartalmaz, amely marketinginnovacios tevékenység célja lehet, és az 6sszes,
a fogyaszté atjat befolydsolé marketingtevékenységet magaban foglalja (Shankar és
szerzdtdrsai [2011]). Ilyen innovacio lehet egy 0j arképzési modell (példaul dinamikus
arazas) vagy promocios eszkozok (példaul digitalis kuponok) bevezetése (Grewal és
szerzdtdrsai [2011]). A marketinginnovacié masik népszerfi teriilete az 4j iizletdizajn
kialakitasa (Shankar és szerzétdrsai [2011]). Az 4j Gizlettipusok a marketinginnova-
ci6 komplexebb formadjat jelentik (Reynolds és szerzétdrsai [2007]), amely az dsszes
kiskereskedelmi eszkozt (aruvalaszték, arképzés, kommunikacio, szolgaltatasok,
telephely és eladdtér kialakitasa) magaban foglalja. Chen [2006] kétféle marketing-
innovaciot kiilonboztet meg. Az elsé tipusba azok az innovaciok tartoznak, amelyek
Uj informacidtechnoldgiai beruhdzasok révén képesek novelni a kiskeresked6k mar-
ketingtevékenységének hatdsfokat. A masik tipusba tartoz6 innovaciok a fogyasztok
tranzakcids koltségeinek csokkentésére iranyulnak 4j kereskedelmi eljarasok, tizlet-
tipusok, illetve csatornak fejlesztésével.

A kutatok véleménye megoszlik a szervezeti innovacidval kapcsolatban. Cascio
[2011] példaul szervezeti innovaciénak tartja a marketing- és folyamatinnovaciot is.
Az OECD-Eurostat [2005] viszont szlikebben kezeli ezt a tipust: a kiilsé és a mun-
kahelyi kapcsolatok 4j médjaként definialja a szervezeti innovaciot. Ilyen szervezeti
megoldasok lehetnek a tudasmenedzsment 4j formai, a munkafolyamatok, kiils6 kap-
csolatok szervezésének Uj megoldasai, amelyeket a vallalat korabban még nem alkal-
mazott, és a vezetés stratégiai dontése alapjan jottek létre.

A folyamatinnovaciok azokat a mddszereket fogjak at, amelyek révén termé-
kek vagy szolgaltatdsok 4j vagy jelentdsen javitott modon jutnak el a fogyasztok-
hoz. A folyamatinnovacidk kozéppontjaban a belsé szervezet hatdsossaganak és
hatékonysaganak novelése all (Damanpour és szerzétdarsai [2009]). A kiskereske-
dék folyamatinnovacioi részben technologiai jellegtiek — példaul radidfrekven-
cids azonositas (radio-frequency identification, RFID), 3D nyomtatas, hangalapu
raktari vezérlés —, részben pedig 1j disztribucids folyamatok - példdul Gj csatorna
(mobil- vagy kozosségi kereskedelem) — bevezetését jelentik.

Kutatasi megkozelités

Kutatasunk célja, hogy megvizsgaljuk a nemzetkozi diverzifikacio kiskereskedelmi
innovaciora gyakorolt hatasat, illetve szamszerusitsiik azt, hogy milyen hatassal van
a nemzetkozi diverzifikacié és az innovacio a vallalatok pénziigyi teljesitményére a
vezetd eurdpai élelmiszer-kiskereskedelmi véllalatok esetében. Az I. dbra attekintést
ad a nemzetkozi diverzifikacio, a kiskereskedelmi innovacié és a pénziigyi teljesit-
mény kozott feltételezett kapcsolatokrol.
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1. dbra
A nemzetkozi diverzifikacio, a kiskereskedelmi innovacio és a pénziigyi teljesitmény kozott
feltételezett osszefiiggések

Nemzetkozi diverzifikacio

Y Y

Y

Kiskereskedelmi innovacio Pénziigyi teljesitmény

A nemzetkozi diverzifikdcio hatdsa a kiskereskedelmi innovdciora

Jollehet a vezetd kiskereskedelmi vallalatok régota jelen vannak a nemzetkozi szin-
téren, a kiskereskedelmi szakirodalom mégsem foglalkozott a nemzetkozi diverzi-
fikacio és az innovacio kapcsolataval. Ennek hianyaban a menedzsment-szakiroda-
lomban talalhat6 kutatasokat tekintettiik at, ahol néhany kutaté vizsgalta a nem-
zetkozi diverzifikdcio és az innovécios tevékenység 0sszetiiggését (Castellani-Zanfei
[2007], Frenz-Ietto-Gillies [2007], Siedschlag-Zhang [2015], Xie-Li [2015]). A kutatdk
jelentds része pozitiv kapcsolatot feltételezett az innovdcid és a nemzetkozi diverzi-
tikacio kozott, azaz a kilfoldi piacokon valo erételjesebb jelenlét intenzivebb inno-
vacios tevékenységet vont maga utan. A pozitiv kapcsolat alatamasztasara Filippetti
és szerzOtdrsai [2013] szamos érvet sorakoztatott fel. Egyrészt, a nemzetkozi diver-
zifikacio nagyobb piaci jelenlétet tesz lehetévé, amely segit a vallalatoknak az tizleti
kockazatok csokkentésében és az innovacié megtériilésében. Kovetkezésképpen, a
nemzetkozi diverzifikacié 6sztonzi az innovaciot eldsegitd beruhazasokat (Hitt és
szerz6tdarsai [1997)). Zahra és szerzétdrsai [2000] bebizonyitotta, hogy a nemzetkozi
diverzifikacio szélesiti és mélyiti az innovacios tevékenységhez szitkséges szervezeti,
technolodgiai tanulast. Masrészt, a nemzetkozi diverzifikacié soran a vallalatoknak
egyre valtozatosabb piaci kornyezetben és versenyhelyzetben kell mtkodnitik, ami
gazdagitja a szervezeti tudast is. A szervezeti tanulast kiilonosen az tamogatja, ha
a kulfoldi leanyvallalatok megosztjak egymassal a kiilonb6z6 piacaikon szerzett
tapasztalataikat (Filippetti és szerzétdrsai [2013]). Nem csupan a belsé szervezeti
folyamatok révén, hanem a kiils6 partnerkapcsolatok is vezethetnek innovativ elgon-
doldsok megvalositasahoz (Dellestrand [2011]).

Hitt és szerzdtdrsai [1994] arra is ramutatott, hogy a nemzetkozi diverzifikacio és
az innovaci6 kozott nem feltétleniil linearis a kapcsolat. A vallalat foldrajzi terjesz-
kedése csak egy bizonyos pontig befolyasolja pozitivan az innovacios tevékenységet,
mivel egy bizonyos méret folott a vallalat koordinalasi koltségei jelentésen megné-
nek, és kevesebb er6forras jut az innovacios tevékenységre. Ezt a feltételezést tamasz-
totta ala Michalache [2015] kutatasa is, amely szerint a nemzetkozi diverzifikacié és
az innovacié kozott negativ kvadratikus kapcsolat van, azaz eldszor a nemzetkozi
diverzifikdcié pozitivan befolyasolja az innovaciot, majd egy meghatarozott pont
utan megfordul a kapcsolat, és negativ hatas jelentkezik. A fenti 6sszefiiggések alap-
jan a kovetkezo hipotézist fogalmazzuk meg:
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H,: a nemzetkozi diverzifikdcié negativ kvadratikus hatast gyakorol a kiskereske-
delmi innovécidra.

A hatds erdssége azonban innovdacidtipusonként valtozhat. A termék- és marke-
tinginnovacidra erételjesebben hathat a foldrajzi terjeszkedés, mig a szervezeti és
folyamatinnovacio kevésbé kultura- és piactiiggé (Bauer—Carman [1996]).

A nemzetkozi diverzifikdcio hatdsa a pénziigyi teljesitményre

Szamos kutatd vizsgalta a nemzetkozi diverzifikacio teljesitményt befolyasold szere-
pét. Hitt és szerzdtdrsai [2006] e szempontbol tekintette at a témaban megjelent korabbi
kutatdsokat. Sohl [2012] gy vélte, hogy a nemzetkozi diverzifikdcionak nem linedris
hatasa van a vallalati teljesitményre. A région beliili terjeszkedés pozitivan hat a valla-
lat jovedelmezdségére, a régiok kozotti terjeszkedés viszont noveli a véllalati mikodés
komplexitasat, és negativ kvadratikus kapcsolatot ir le a teljesitménnyel. Oh és szerzd-
tarsai [2015] 6konometriai mddszerekkel igazolta, hogy a nemzetkozi diverzifikacio
S alaku kapcsolatot ir le a pénziigyi teljesitménnyel. A tavolabbi piacok nagyobb mér-
tékd alkalmazkodast igényelnek, ami koltségesebbé teszi a kiskereskedelmi halozat
mukodtetését, ezért kisebb profitot realizalnak a vallalatok. Szamos eurdpai kiskeres-
kedé el3szor région beliil, a hazai piactol kevésbé eltérd (példaul kozép- és kelet-europai)
orszagok felé terjeszkedett, csak késébb lépett be Gj régiokba (példaul azsiai piacokra).
A fentiek kovetkeztében fogalmazzuk meg a masodik hipotézist:

H,: a nemzetkoézi diverzifikdcié nem linedris, S alaku hatdst gyakorol a kiskereske-
delmi vallalatok pénziigyi teljesitményére.

A kiskereskedelmi innovdcio hatdsa a pénziigyi teljesitményre

A vallalatok innovacids tevékenységének f6 célja, hogy noveljék a piacon verseny-
képességiiket, és ezdltal jobb vallalati teljesitményt érjenek el. A sikeres innovaciok
magasabb termékmindséghez, szolgaltatas-szinvonalhoz vezetnek (Hitt és szerzdtdr-
sai [1994], Neely és szerzétdrsai [2001]), ami pozitivan hat a vallalati teljesitményre.
Hassan és szerzotdrsai [2013] mindegyik innovacidtipus esetében a piaci és pénziigyi
teljesitmény novekedését feltételezte. Siedschlag-Zhang [2015] hasonloan vélekedett,
azaz a termék-, marketing-, folyamat- és szervezeti innovaciok, illetve a véllalati ter-
melékenység kapcsolatat linedris, pozitiv osszefliggéssel irta le. Kimutatta, hogy a
szervezeti és folyamatinnovacio jarul leginkabb hozza a termelékenységhez. Cascio
[2011] viszont a marketinginnovacié és a szervezeti teljesitmény kozott nem linedris
Osszefiiggést talalt tobb iparagban is. Meglatasa szerint a marketinginnovacio az elsé
szakaszban nagyobb mértékben jarul hozza a teljesitményhez, mert a cégek el6szor
alacsony kockazatt innovacidkat valositanak meg. Késobb a vallalat magasabb koc-
kazata innovéaciokkal jelenik meg a piacon, ami alacsonyabb megtériiléshez vezet.
A kiskereskedelmi vallalatokra azonban ez nem feltétleniil jellemz8, mivel parhu-
zamosan tobb, eltérd kockdzatu innovacioval is foglalkoznak.



812 ‘ AGARDI IRMA-BEREZVAI ZOMBOR-ALT MONIKA-ANETTA

Az innovaciok megtériilését illetGen az a feltételezésiink, hogy késleltetett hatasuk
van a vallalat jévedelmezdségére, mivel a piacnak idére van sziiksége, hogy az inno-
vativ megoldasokat felkarolja. A profitabilitdsban igy tehat késdbb jelentkeznek a
hatasok (Geroski és szerzétdrsai [1993], Hitt és szerzdtdrsai [1994]). A harmadik hipo-
tézisiink a kovetkezé:

H,: a kiskereskedelmi innovacié pozitiv, késleltetett hatdst gyakorol a kiskereske-
delmi vallalatok pénziigyi teljesitményére.

Kutatasi modszertan és a valtozdk operacionalizaldsa

A nemzetkozi diverzifikdcio, a kiskereskedelmi innovacio és a piaci teljesitmény
kapcsolatara vonatkozo hipotéziseket vezet6 eurdpai, élelmiszereket és napi fogyasz-
tasi cikkeket forgalmazo kiskereskedék korében vizsgaltuk. A kutatasban részt vevo
kiskereskeddket a Deloitte altal évente publikalt Global Powers of Retailing top 250
listdbdl valogattuk le.' Osszesen 50 eurdpai székhelyt élelmiszer-kiskereskedelmi
véllalatot azonositottunk,> amelyeknek nemzetkozi diverzifikacids és innovacios
tevékenységérdl, illetve teljesitményérdl gytijtottiink adatokat kiillonb6z6 forrasok-
bdl (Global Powers of Retailing riportok, éves jelentések, tizleti hirek).

A nemzetkoézi diverzifikacié idébeli véltozasai, illetve az innovacio teljesitményre
gyakorolt, késleltetett hatdsai paneladatbazis létrehozdsat tették szitkségessé. Az id6-
szak kivalasztasanal figyelembe vettiik, hogy a globalis pénziigyi valsag egyarant
hatassal volt a vallalatok teljesitményére, innovacios tevékenységére és nemzetkozi ter-
jeszkedésére is. A valsag hatasara példaul tobb kiskereskedelmi vallalat a novekedési
lehet6ségeket a foldrajzi terjeszkedésben latta (Pederzoli-Kuppelwieser [2015]). Kuta-
tasunk soran a 2008 és 2013 kozotti iddszakra gyjtottiink adatokat, tehat a valsag
alatti és utani idészakaszra is. Az adatgytjtés soran tobb vallalat innovacios és/vagy
nemzetkdzi diverzifikacidra vonatkozd informacidi hianyoztak, igy 37 vallalat hat évre
vonatkoz6 adatai, 6sszesen 222 adatpont allt rendelkezésiinkre.

A modellben szereplé valtozokat a kovetkez8képpen szamszer(sitettiik. A nemzet-
kozi diverzifikaciot azon orszagok szamaval mértiik, amelyekben a véllalat kiskereske-
delmi tevékenységet végzett az adott évben. Oh és szerzitdrsaival [2015] ellentétben nem
bontottuk meg a f6ldrajzi diverzifikaciot intra- és interregionalis részre, ugyanis ennek
elkiilonitése problematikus. Intraregionalis terjeszkedésen a kozeli és ismert orszagok
felé torténd terjeszkedést értjiik. Vitathaté annak meghatarozasa, hogy mely vallalat sza-
mara milyen orszagok tartoznak ebbe a korbe. Egy francia kiskereskedé szamara példaul
egy volt gyarmati orszag felé torténd terjeszkedés (példaul a francia alapitasu Carrefour
nemzetkozi aruhazlanc szamara Algéria) beletartozik-e ebbe a korbe, vagy sem? Oh és
szerzdtdrsai [2015] kontinentalis alapon végezték a csoportositast, viszont ez nem mindig
pontos. Eppen ezért mi nem bontottuk meg a terjeszkedést intra- és interregiondlis részre.

' https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-
retailing.html.
? Az éves forgalom minimum 50 szazaléka élelmiszer-kiskereskedelembél szarmazik.
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A vallalatok innovécids tevékenységérdl a cégek honlapjairol, éves jelentésekbdl,
tizleti hirekbdl (tehat masodlagos adatforrasokbol) gytjtottiink informacidkat. A val-
lalati honlapokon a vizsgalt iddszakban megjelent minden 6j kozleményt atnéztiink,
az éves jelentések és az iizleti hirek esetében pedig a kiskereskedelmi innovaciora jel-
lemz6 keresGszavakat alkalmaztunk (példaul ,,4j”, ,bevezetés”). Az egyes konkrét
innovaciés kimeneteket az OECD-Eurostat [2005] altal 1étrehozott tipologia szerint
csoportositottuk, majd a négy innovaciétipust (termék-, marketing-, folyamat- és szer-
vezeti innovacid) vakvaltozok segitségével kodoltuk (vallalatonként és évenként). Ha
az adott innovaciotipust jelold vakvaltozé az adott cégre az adott évben 1 értéket vett
fel, az azt jelentette, hogy az adott kiskeresked6 az adott évben valdsitotta meg az adott
tipusu innovaciét. Amennyiben nem tortént ilyen innovacio, a vakvaltozé 0 értéket
kapott. Eza médszertani megkozelités nagyon hasonlit az Eurostat altal a Community
Innovation Survey (CIS) soran hasznalt méréshez.

A Global Powers of Retailing éves jelentései alapjan a vallalatok konszolidalt nyere-
ségét és nettd profitratdjat hasznaltuk teljesitménymutatokként. Mivel a vizsgalt 6ssze-
tiiggéseket szamos egyéb valtozd is befolyasolja, kontrollvaltozoként alkalmaztuk a val-
lalat méretét (éves arbevétel logaritmusa), a vallalat megel6z6 6téves atlagos novekedési
itemét, a kiskeresked6 anyaorszagaban a haztartasok végsé fogyasztasi kiadasainak
logaritmusat, illetve ennek a novekedési iitemét. Emellett a nem megfigyelt makrooko-
ndémiai hatasokra az egyes évek vakvaltozdival kontrollaltunk.

Az okonometriai modell becslésénél kihasznaltuk az adatok panelstrukturajat a
potencialisan fellép6 endogenitas kezelésére. A hdarom hipotézist kiilonb6zé model-
lekkel teszteltiik, de végig a fixhatds-modellkeretben maradtunk, hogy a vallalatokra
jellemzd, id6ben valtozatlan hatasokat megfeleléen ki tudjuk sztirni.

A H, hipotézis teszteléséhez diszkrét adatmodellre volt sziikség. Frenz-Ietto-
Gillies [2007] tobbek kozott probit modellt alkalmazott az Eurostat Community
Innovation Survey adatbdzis harmadik hullimanak elemzésére. Fixhatds-modell-
keretben ugyanakkor a logit modell alkalmas konzisztens becslésre a Neymann-
Scott-elv alapjan (Hsiao [2014]). Mas kutatok (példaul Chen és szerzétdrsai [2014],
Selim [2016]) diszkrét fiiggd valtozos panelmodell alkalmazasakor szintén a logit
modell mellett dontéttek, hasonlo elgondolasok miatt. A becsiilt modell a kovet-
kezé volt marketinginnovaciok esetében:

Pr(Marketing, = 1| Orszdgok, X,, D, c,) =
G(B,0rszdgok,,+ 3,0rszdgok’,+ I'X,+ D,+c,), (1)

ahol Marketing a marketinginnovaciot jel6l6é kétértékii valtozo, Orszdgok azon orsza-
gok szama, amelyekben az adott kiskeresked6 az adott évben jelen volt, X a vallalati
és makrookonomiai kontrollvaltozdkat tartalmazza, D az év vakvaltozokat jeloli, G(-)
pedig a logisztikus eloszlasfiiggvény.

Mivel négy kiilonb6z6 tipusu innovacidt vizsgaltunk, igy ebben az esetben négy
modellt alkottunk. Termék-, folyamat- és szervezeti innovacio esetében az (1) egyen-
lettel megegyez6 modelleket becsiiltiink, csak a fiiggd valtozoé a termék-, folyamat- és
szervezeti innovaciokat jelol8 vakvaltozok voltak. [Igy a modellek fiiggé véltozdja a
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Pr(Termék,=1), a Pr(Folyamat,= 1) és a Pr(Szervezeti,= 1) voltak.] Varakozasaink
szerint a 3, paraméter el6jele pozitiv, mig a (3, paraméter eldjele negativ lesz, tehat a
nemzetkozi diverzifikacié csokkené mértékben noveli a killonféle innovaciok meg-
valdsitasanak valoszintiségét.

A H, és H, hipotéziseket hagyomdnyos fixhatds-modellekkel vizsgaltuk. Sohl [2012]
szintén fixhatas-panelmodelleket alkalmazott a kiskereskedelmi diverzifikacio vizsga-
latara. Oh és szerzétdrsai [2015] dinamikus GMM-panelbecslést alkalmaztak, azonban
azzal konzisztens eredményeket kaptak fixhatas-modell alkalmazasa esetében is. Mind-
két modellben a fiiggd véltozo a kiskereskedelmi vallalatok nettd arrése volt (NetProfit),
amelyet az ad6zas utani eredmény és az arbevétel hanyadosaként kaptunk meg.

A H, hipotézis teszteléséhez haszndlt modell:

NetProfit,= (3, Orszdgok,,+ (3,0rszdgok’ + 3,0rszdgok’ ,+ I'X,,+ D,+c,+ u,,. )
Végezetill, a H, hipotézis vizsgalata soran a (3) modellt becsiiltitk meg:

NetProfit, = (3 Termék, |+ (3,Marketing,  + (3,Folyamat,  + [3,Szervezeti, +
+,Termék, ,+~,Marketing, ,+~,Folyamat, ,+~,Szervezeti, ,+

+mit+Dt+Ci+uit’ (3)

ahol Termék, Marketing, Folyamat és Szervezeti a termék-, marketing-, folyamat- és
szervezeti innovaciokat jelolé vakvaltozok (pontosan ugyanazok, amelyeket a H,
hipotézis tesztelésénél az egyenletek bal oldalan hasznaltunk). Modelliinkben maxi-
mum kétéves késleltetést engedtiink meg az innovacié profithatdsanak megjelenésére.

Eredmények

Adatbazisunk a legnagyobb eurodpai székhely, élelmiszereket és napi fogyasztasi
cikkeket forgalmazo kiskereskeddket tartalmazza. A kivalasztott cégek atlagosan
6,8 orszagban voltak jelen a vizsgalt nyolc év atlagaban, azonban emdogott jelentds
heterogenitas figyelheté meg. Egyes cégek minddssze egy orszagban képviseltették
magukat, mig masok akar 52 orszagban is. A vallalatok terjeszkedését vizsgalva
megallapithato, hogy az atlagos orszagszam évrél évre novekedett, ugyanakkor
a szdras is emelkedett, tehat nem univerzalis folyamatrdl beszélhetiink. A valla-
latok koriilbeliil 20 szazaléka terjeszkedett intenziven (atlagosan évente harom uj
orszagba léptek be), mig a tobbi cég esetében érdemi orszagok kozotti terjeszkedés
nem volt megfigyelheté 2008 és 2013 kozott.

Az atlagos profitrata 2,3 szazalék volt (a 2008 és 2013 kozotti idészakban), azon-
ban az egyes cégek és évek kozott jelentds eltérések tapasztalhatok. A vizsgalt peri-
6dusban 2008 volt a leggyengébb év az iparagban, mig 2012 volt a legsikeresebb
profit szempontjabdl.

Az innovaciok tekintetében a termékinnovaciok bizonyultak a legnépszertibbek-
nek, atlagosan korilbeliill minden mésodik évben valositott meg egy kiskereskedd
valamilyen termékinnovaciot (57 szazalékos relativ gyakorisag). Ebbe a csoportba
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leginkabb 1j vagy megujitott kiskereskedelmi markak bevezetése tartozott. Ugyan-
akkor mas ujitasok is fellelhet6k voltak, mint példaul személyre szabott termékek és
szolgaltatasok, bio-, gluténmentes, laktézmentes, vegetarianus sajat markas termé-
keklétrehozasa, uj csomagolasok, bioldgiailag lebonthaté csomagolasok kifejlesztése,
kimondottan gyermekeknek szant termékek bevezetése.

A marketinginnovacidk valamivel kevésbé népszertiek, de itt is 41 szazalék a rela-
tiv gyakorisag. Ebbe a korbe nagyon sokféle innovacié keriilt, az ujratolthetd ajan-
dékkartyatol kezdve a tematikus magazinok kibocsatasan at a legkiilonb6zébb
mobilapplikaciokig. Tobb vallalat (példaul Sainsbury, Rewe, Migros) vezetett be 4j
fenntarthatdsagi kezdeményezéseket (példaul olyan mobilalkalmazast, amely figyel-
mezteti a vasarlot, hogy hozzon magaval bevasarlotaskat; koherens élelmiszer-jelo-
1ést), amelyeket szintén ebbe az innovacidtipusba klasszifikaltunk. Idetartozott még
példaul gj lojalitasprogramok és tarsmarkazott (co-branded) bankkartyak bevezetése
vagy elektromos autokhoz toltéallomasok létrehozasa a boltok el6tt.

Folyamatinnovaciok a panelben szerepl6 cégek esetében 36 szazalékos relativ gya-
korisaggal fordultak eld. Itt f6leg az Uj technologiak bevezetése volt jellemzd, mint
példaul onkiszolgald kasszak létrehozasa, elektronikus szamlazasi rendszer kiépi-
tése, digitalis arjelz6 tablak bevezetése. Ugyanakkor nagy hangsulyt fektettek a sajat
disztribuciés rendszer kialakitdsara, az infotechnolégian alapulé logisztikai fejlesz-
tésekre és a kornyezetvédelemre is (példaul fenntarthatd szallitdsi modok, energiata-
karékos rendszerek bevezetése, zoldépiiletek).

A szervezeti innovacid volt a legkevésbé jellemz6 a mintaban (17 szazalékos relativ
gyakorisag). Idetartozott példaul az alkalmazottak képzése (kiilonb6z6 tréningek és
workshopok szervezése), a menedzserek kommunikacidjanak el6segitése az alkalma-
zottakkal, uj rendszerek bevezetése (példaul SAP). Ennél az innovaciétipusndl a leg-
er6sebb a megfigyelési torzitas, hiszen a szervezeti innovaciok megfigyelése masod-
lagos adatok alapjan problematikus. Ezen innovaciok gyakran a hattérben zajlanak,
és kevesebb informacid lelheté fel roluk publikus forrasokbol.

A panelmodellek eredményeit az I. tdbldzatban foglaltuk 6ssze.

Az eredmények alapjan a H hipotézis részben elfogadhaté. A nemzetkézi diverzi-
tikacio forditott U alaku hatassal van a folyamatinnovaciora, azonban a masik harom
tipus esetében nem talaltunk szignifikans osszefiiggéseket. Egy folyamatinnovacio
megvaldsitasanak valoszintisége 14 orszag esetében éri el a maximumot, utdna visz-
szafordul és cs6kkenni kezd.

A kapott eredmények arra utalnak, hogy a marketing- és termékinnovaciok eseté-
ben kisebb a tobb orszagban valé jelenlét okozta szinergia, tehat jellemzdéen orszag-
specifikus innovaciokrdl beszélhetiink. A folyamatinnovaciok viszont éppen akkor
keriilnek el6térbe, amikor tobb orszagban van mar jelen az adott vallalat, igy az
innovaciobdl szarmazé elény nagyobb, illetve a folyamatok standardizalasa és meg-
Ujitasa iranti igény is novekszik. A forditott U alaku hatds mogott az hazodhat meg,
hogy nagyon sok orszagnal a koordinaci6 annyira bonyolultta valik, hogy az ilyen
sok orszagot atfogo folyamatinnovaciok igen ritkak mar.

A H, hipotézist (nemzetkozi diverzifikacié hatdsa a teljesitményre) illetéen az S
alaku kapcsolat 1étét nagy biztonsaggal el tudjuk utasitani, mig - a forditott U alaku
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1. tdblazat
Panelbecslések eredményei (standardizalatlan regresszios koefficiensek)

H, H, H,
Viltordk termék  marketing szervezeti folyamat prggii(:i ta prrolgiii(?i ta
Orszagok 0,1404 -0,1781 -0,3741 0,4381* 0,0045**

Orszagok® -0,0017 0,0051 0,0337  -0,0158"  -0,0001"

Orszagok’ 1,08e-06

Termék, | 0,0144*
Marketing, , 0,0250"**
Szervezeti, | -0,0009
Folyamat, | 0,0107
Termék, , 0,0095
Marketing, , 0,0118
Szervezeti, , -0,0008
Folyamat, , 0,0149*
i\féeg;gyelések 188 176 111 185 173 104
Cégek szama 32 30 19 31 31 30
Pszeudo R’ 0,11 0,09 021 0,09 - -
Belsé R® - - - - 0,13 0,32

Megjegyzés: minden regresszié tartalmazott év vakvaltozokat, idében véltozé vallalatspe-
cifikus (log arbevétel, arbevétel elmult 6téves novekedése) és makrodkondmiai kontrollval-
tozokat (haztartdsok végsé fogyasztasi kiadasai a keresked6 anyaorszagaban, a haztartasok
végso fogyasztasi kiaddsainak novekedése a kereskedd anyaorszagaban).

¥ 1 szdzalékos, ™ 5 szdzalékos, * 10 szdzalékos szinten szignifikdns.

és a teljesen linedris kapcsolat koziil - a forditott U alaku kapcsolat fogadhato el 10
szazalékos szignifikanciaszinten. Ugyanakkor a fordulépont 23 orszagnal van, és
mindossze az esetek 7 szazalékdban volt 23-ndl tobb orszagban jelen egy adott kis-
kereskedd. Az eredmények azt mutatjak, hogy a kevés orszagba vald terjeszkedés
jovedelmezé. A minddssze néhany orszagban jelen 1évé vallalatok (példaul Migros,
Systeme U, X5 Retail, El Corte Inglés) vagy a kornyezé orszagok, vagy a volt gyar-
matok felé terjeszkedtek, tehat az ismert piacokat részesitették elényben. Az ennél
tobb orszagban jelen 1évé vallalatok esetében fordult el6 tengerentuli vagy azsiai
terjeszkedés, ahol a kevésbé ismert, nagyon eltéré piacokra léptek ki a vallalatok.
Az a tény, hogy a négyzetes tag csak 10 szazalékos szinten szignifikans, arra utal,
hogy néhany véllalat hatékonyan alkalmazkodott a tavolabbi piacokhoz, mig masok
szamdra az adaptacios koltségek csokkentették, akar teljesen fel is emésztették a ter-
jeszkedésbdl szarmazé hasznot. Ezek az eredmények 6sszhangban vannak Qian és
szerzdtdrsai [2010] elméletével.
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A H, hipotézis esetében a profitabilitds és a marketinginnovacié kézott szigni-
fikans kapcsolatot talaltunk. Ha egy adott kiskereskedd egy adott évben megva-
l6sitott valamilyen marketinginnovéciot, akkor varhatéan a kovetkezé évben 2,5
szazalékponttal nagyobb profitratara szamithatott, amely erésen kozelit a vizsgalt
vallalatok atlagos profitratdjahoz. Ez a marketinginnovaciok igen jelentés megté-
riilésére utal. Termékinnovaciok esetében a hatds kisebb és kevésbé szignifikans.
Egy termékinnovacio (példaul Gj kiskereskedelmi markas termékvonal bevezetése)
varhatoan 1,4 szazalékponttal noveli meg a kereskedécég profitratdjat az innova-
ci6 bevezetését kovetd évben.

Folyamatinnovaciok esetében csak a masodik évben lathat6 érdemi hatds, amiarra
utal, hogy ezen innovéacidknak tobb id6 kell, hogy beérjenek. Szervezeti innovacié
esetében nem talaltunk érdemi 6sszefiiggéseket, amiben a mar emlitett, jelentésebb
megfigyelési torzitds is szerepet jatszhat.

Eredményeink alapjan a kiilonb6z6 innovacidtipusoknak eltérd profithatasaik
vannak. Emogott tobb tényezé is meghuzodhat.

Mig a marketing- és termékinnovaciok azonnal lathatok a fogyasztok szamara,
igy hatasuk gyorsan megjelenik, addig a folyamatok fejlesztése, atalakitasa hosszabb
id6t vesz igénybe, és a beldle varhaté megtakaritas vagy bevételnovekedés is lassab-
ban materializalodik.

A termékinnovaciok konnyebben masolhatdk a versenytarsak szamara, hiszen
egy-egy uj kiskereskedelmi markas termékvonal bevezetése a beszallitok kiva-
lasztasa utan gyorsan megtorténhet. Raadasul ennél az innovaciétipusnal a kolt-
ségek nagyobb része jelentkezik a beszallitoknal (példaul termékfejlesztés, Gj gyarto-
sor beszerzése), ezzel tovabb konnyitve a termékinnovaciok megvaldsitasat a keres-
ked6k szamara. Ezzel szemben a marketinginnovaciok sokkal egyedibbek, példaul
egy htiségkartyarendszer vagy mobilalkalmazas fejlesztéséhez tobb id6 és nagyobb
toke sziikséges. A nehezebb utdnozhatdsag és a magasabb koltségek okai lehetnek a
magasabb varhaté megtériilésnek is.

Kovetkeztetések és 0sszegzés

Kutatasunk soran azt vizsgaltuk, hogy miként hat a nemzetkozi diverzifikacio a
nagy eurdpai élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok piaci teljesitményére és innova-
cids tevékenységére, illetve a kiilonboz6 innovaciok milyen mértékben befolyasoljak
a vallalatok profitabilitasat.

A foldrajzi diverzifikacio és a profitabilitas kozott forditott U alaku kapcsolatot talal-
tunk, ami arra utal, hogy az orszagok kozotti terjeszkedésnek van egy optimuma (23
orszag), amely folott a jelentkezd koltségek novekedése nagyobb, mint a diverzifikacio-
bdl szarmazd inkrementalis haszon. A két valtozo kozotti nem linedris kapcsolat 6ssz-
hangban van korabbi kutatasi eredményekkel (Hitt és szerzétdrsai [2006], Sohl [2012],
Oh és szerzdtdrsai [2015]), ugyanakkor a kapcsolat pontos alakjara (forditott U vagy S
alaku) vonatkozdan eltéré eredmények sziilettek. Ebben szerepet jatszhat az is, hogy
Oh és szerzdtdrsaival [2015] ellentétben nem bontottuk meg a foldrajzi diverzifikaciot
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intra- és interregiondlis részre. Ennek oka, hogy az eurdpai kiskereskeddk eldszeretet-
tel terjeszkedtek volt gyarmati orszagok felé, amelyek Eurdpan kiviiliek, de mégis kozel
allnak az anyaorszaghoz torténelmi kapcsolataik révén.

Eredményeink alapjan a kiilonb6z6 innovaciétipusokat érdemes kiilonvalasztani.
A marketinginnovaciok megvalositasara a foldrajzi kiterjedtség nem hat szignifikan-
san, ami vélhetéen a kiilonféle orszagok eltérd szokasaival és kulturdjaval magyaraz-
haté. Az a reklamkampany, hiiségprogram vagy mobilalkalmazas, amely sikeres az
egyik orszagban, nem biztos, hogy méshol is az. Eppen ezért az orszagok kozotti szi-
nergia korlatozott. Masfel6l viszont a marketinginnovacidknak kiemelked6en ked-
vezd profithatasuk van mar egy évvel a bevezetésiik utan is; a keresked6k nettd pro-
fitratajat varhatéan 2,5 szazalékponttal emelik meg. Ez 0sszefiigghet a marketing-
innovaciok nehezebb és lassabb masolhatosagaval.

Termékinnovaciok esetében (amelyek legtobbszor kiskereskedelmi markas ter-
mékek fejlesztését jelentik) sem talaltunk kapcsolatot a foldrajzi diverzifikacio és
az innovacié megvaldsitasi valoszintisége kozott. Ugyanakkor a termékinnovaciok
pénziigyi hatdsa is igen kedvezd, az innovaciot kovetd évben varhatéan 1,4 szazalék-
ponttal lesz magasabb a kiskeresked6 netto profitrataja. E hatas értékelésekor figye-
lembe kell venni, hogy vizsgalatunk soran 2008 és 2013 kozotti adatokat elemeztiink.
A valsag alatt és utdn a kiskereskedelmi markak irdnti kereslet jelentésen megnétt,
illetve a kinalat is kibdviilt. A kiskereskedelmi markakon altalaban magasabb arrést
és nyereséget érnek el a keresked6k, mint a gyartoi markas termékeken (Dunne-Lusch
[2008]), tehat e piaci folyamat kedvezett a kereskedéknek.

Egyediil a folyamatinnovaciokra hat pozitivan a f6ldrajzi terjeszkedés, a hatas
csucspontjat 14 orszagnal éri el. Egy tobb, féként egymashoz kozeli orszagokban
jelen 1évé6 vallalat kiilonféle folyamatfejlesztésekkel aknazhatja ki az orszagok
kozelségébdl fakadd szinergiat. Ennek kovetkezménye lehet a folyamatinnovaciok
pozitiv profithatasa is, amely ugyanakkor csak két évvel az innovacié megva-
lositasanak kezdete utan jelentkezik. Eredményeink azt tamasztjak ala, hogy a
logisztikai, szallitmanyozasi és disztribucids teriileteket érinté innovaciok ked-
vez6 befektetési lehetGségek lehetnek.

Végezetiil, a szervezeti innovaciok esetében semmilyen szignifikans hatast sem
sikeriilt kimutatnunk. Ennek oka lehet egyrészt, hogy ezen innovacidknak (példaul
tuddsmenedzsment, kiils6 érdekeltekkel valé kapcsolattartas, belsé tréningrendsze-
rek) nincs annyira kozvetlen hatdsuk a véllalat eredményességére, mint példaul egy
marketing- vagy termékinnovacionak. Masrészt, a szervezeti innovaciok masodla-
gos adatokbdl torténé megfigyelése a leginkdbb problematikus. Ennél az innovacio-
tipusnal a legnagyobb a megfigyelésekbdl adodo torzitas.

Eredményeink tudomanyos és iizleti hasznositasara tobb lehetdség is kinalkozik.
Tudomanyos szempontbdl a kiskereskedelmi innovaciok vizsgalata, illetve a foldrajzi
terjeszkedéssel és a pénziigyi eredményességgel vald Osszetiiggéseik elemzése kevéssé
kutatott teriiletnek szamit. Meglatasunk szerint ennek oka, hogy a kiskereskedelmi
innovaciok legtobb esetben vertikalis egyiittmtikddésen alapulnak, emiatt nehéz meg-
felel6 adatokat talalni az innovacié mérésére. Tovabba, a kiskeresked6k szempontja-
bdl hasznos a kiilonféle innovaciok megtériilésének ismerete, illetve ezek kapcsolata a
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foldrajzi diverzifikacidval. Ez segithet a kiskereskeddk jovobeli stratégidgjanak megal-
kotasaban és a kiilonboz6 (példaul terjeszkedési és innovacios) célok dsszehangolasa-
ban. Eredményeink alapjan az latszik, hogy a marketing- és termékinnovéaciok meg-
valdsitasardl nemzeti szinten érdemes donteni, mig a folyamatinnovaciok esetében ki
kell haszndlni a nemzetkozi piacon kialakuld szinergikus hatasokat. Tekintve, hogy
eredményeink alapjan a marketinginnovaciok megvalésitasa a leginkabb kifizet6do,
egy olyan kiskereskedének, aki csak néhany orszag piacan van jelen, leginkabb erre az
innovéciotipusra érdemes figyelnie. Egy nagyobb, sok orszagban megjelend kiskeres-
kedd esetében pedig érdemes folyamatinnovaciokon is gondolkodni.

A kutatas korlatai elsésorban a masodlagos adatok felhasznalasahoz és az innovacié
méréséhez kapcsolodnak. A szekunder adatmegfigyelés soran nem lehetséges a célso-
kasag teljes megfigyelése. A megfigyelési torzitas minden innovacidtipus esetében meg-
jelenik, ez ugyanakkor leginkabb a szervezeti innovaciok esetében problematikus. Az
innovacids tevékenység vakvaltozokkal valé mérése tovabbi fejlesztésre szorul, hogy
még részletesebb és robusztusabb eredményeket kaphassunk. Tobbféle irany mutatko-
zik a kutatas folytatasara. Egyrészt, érdemes lehet dsszevetni az élelmiszer-kiskereskedo-
ket mas arucsoportokra szakosodott kiskeresked6kkel. Masrészt, érdekes lehet egy-egy
innovacios tipust részletesebben is megvizsgalni, a megjelené mintazatokat elemezni.
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