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. BEVEZETES

.1 Kutatasi célok és a téma relevanciaja

A kiskereskedelem elengedhetetlen szolgaltatas a XXI. szazadban. A haztartasi kiadasok
nagy része a kiskereskedelmi szektoron megy keresztiil, mivel ez képezi a hidat a gyartok
¢és a végsd fogyasztok kozott. Az 1. abra azt mutatja, hogy a végsé fogyasztasi kiadasok
az Europai Unio GDP-jének koriilbeliil a felét teszik ki. Schamel et al. (2019) szerint
ennek az Osszegnek kozel 30% -at fizikai kiskereskedelmi egységekben koltik el a
vasarlok az EU 28 tagallamaban. Ez azt mutatja, hogy a GDP t6bb mint 15% -a a

kiskereskedelmi szektoron megy keresztiil.

1. dbra. A GDP, a végsé fogyasztoi kiadas és a Kiskereskedelmi koltés az EU 28
tagallamaban 2018-ban
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Forras: Eurostat és Schamel et al. (2019)

Ezenkiviil a kiskereskedelmi szektor (beleértve a fizikai aruh4zakat, az online és egyéb
formatumokat is) a legnagyobb munkaad6 az Eurdpai Unidban, az Eurostat adatai szerint
2018-ban a foglalkoztatas 8,6%-a ehhez volt kothet. A kiskereskeddk tehat nemcsak
napi szinten lépnek kapcsolatba vasarloikkal, hanem vildgszerte tobb milli6 ember életét

kozvetlenil is befolyasoljak.



Fontossaga miatt a kiskereskedelmi szektort jelentdsen érintette a 2008-ban kezdddott
gazdasagi valsdg. A héztartdsok rendelkezésre all6 jovedelem szinte az Osszes fejlett
orszagban jelentsen csokkent, ami a kiskereskedelem volumenében is meglehetdsen
jelentds visszaesést valtott ki (2008-ban atlagosan —2,1%, 2009-ben —3,8% az OECD-
orszagokban). A 2. abra mutatja a kiskereskedelem éves volumenének novekedését az
Eurdpai Unidban és az Amerikai Egyesiilt Allamokban. A pénziigyi valsag és az azt

kovet6 évek a kiskereskedelmi szektor altalanos visszaesésével jellemezhetok.

2. abra. A kiskereskedelmi volumen éves novekedése
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Masrészt viszont, figyelembe véve a vilag 250 legnagyobb kiskereskedelmi vallalatat,
forgalmuk és jovedelmezdségiik kedvezébb képet mutat, mint a 2. abra. A 3. abra azt
mutatja, hogy az egyesiilt allamokbeli és eurdpai vezetd kiskereskeddk a pénziigyi valsag
soran  képesek voltak fenntartani értékesitési volumeniiket. Ugyanakkor a
jovedelmezdségiik sem csokkent jelentdsen, ami azt jelzi, hogy ezeknek a vallalatoknak
nem kellett a jovedelmezdséget felaldozniuk az értékesités fenntartasa érdekében. Ezek
az adatok egyértelmtien arra utalnak, hogy a kiskereskedelmi stratégiak fontos szerepet

jatszanak vallalati szinten.



3. abra. A legnagyobb eurépai és amerikai egyesiilt allamokbeli kiskereskedék
teljesitménye
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A kiskereskedelmi vallalatok kiilonb6z6 modon reagéltak a pénziigyi valsag kihivésaira,
ami Osszefiiggésbe hozhaté a teljesitményiikkel. Pederzoli és Kuppelwieser (2015)
attekintette a kiskereskedelmi cégek piaci kihivasokra adott reakcioit értékeld
kiskereskedelmi szakirodalmat. Ezek alapjan olyan mechanizmusokat azonositottak, mint
a szervezeti képességek fejlesztése, az innovacio €s a nemzetkdzi diverzifikacid a negativ
piaci és gazdasagi események lekiizdésére. Ezenkiviil az arazas a kiskereskedelmi mix
masik kulcseleme, amely konnyen megvaltoztathatd a vasarlok megszerzése érdekében
(Ellickson ¢és Misra, 2008; Simon ¢és Fassnacht, 2019), kiillonosen valsaghelyzetben.
Disszertaciomban a kiskereskedelmi stratégidk harom {6 tipusara Osszpontositok: az
innovéaciora, a nemzetkdzi diverzifikaciora és az arazésra. Ezek a stratégiai elemek
kapcsolatba hozhatok a kiskereskeddk teljesitményével, és pontosan ezt a kapcsolatot

vizsgéalom a disszertdciomban.

A kutatok  jelentds  érdeklddést mutattak a  nemzetkézi  diverzifikaciod
teljesitménykdvetkezményei irant (Etgar és Rachman-Moore, 2008; Qian et al., 2008;
Qian et al., 2010; Chan et al., 2011; Assaf et al., 2012; Oh et al., 2015; Dimitrova et al.,
2019). A kiskereskedelmi szakirodalom egyetért abban is, hogy a nemzetkdzi
diverzifikacié 0j eréforrasok felhalmozasahoz vezethet, amelyek aztan befolyasoljak a

crer

nemzetkdzi diverzifikdcid mas stratégiai teriiletekre gyakorolt hatasat. Példaul Mohr et



al. (2014) szerint a nemzetkozi diverzifikacio olyan cégspecifikus eréforrasokat hoz létre,
amelyek fokozhatjak a kiskereskedd innovécios és marketing tevékenységét. Mivel a
nemzetkdzi kiskereskedoknek a kiilfoldi piacokhoz kell igazitaniuk mikodésiiket, ez az
adaptacié szervezeti ismereteket teremthet, amelyek internalizalhatok ¢és Uj
kiskereskedelmi megoldasokkd alakithatok. Tudomasom szerint azonban az innovaciok
pénziigyi teljesitményre gyakorolt hatdsat a kiskereskedelmi szakirodalomban még nem

vizsgaltak empirikusan.

Ennek a kutatasi hianyossagnak a feloldasara disszertaciom Kkifejezetten a
kiskereskedelmi innovaciokra 6sszpontosit, és empirikusan elemzi, hogy a kiskereskedék
innovéacios tevékenységei hogyan befolyasoljak jovedelmezdségiiket, és milyen szerepet

jatszik a nemzetkozi diverzifikacid ebben a kapcsolatban.

Mikdzben az innovacié €és a nemzetkozi diverzifikdcid hossza tavu stratégiai elemek,
rovid tava kiigazitasokra és a piaci kihivasokra adott valaszokra is sziikség van. A
kiskereskedd é4razasi stratégidja (azaz arképzése és akcidi) ebben az esetben az egyik
legfontosabb eszkozt jelenti. A kiskereskeddk altal alkalmazott arazasi stratégiak
meghatdrozasa €s az 4razasi stratégidk fontossaga a kiemelkedd piaci teljesitmény
elérésében a kiskereskedelem alaposan kutatott teriiletei (Hoch et al., 1994; Lal és Rao,
1997; Bell és Lattin, 1998; Bolton és Shankar, 2003; Chou és Chen, 2004; Shankar és
Bolton, 2004; Ellickson és Misra, 2008). A valsagkornyezetben sikeres arazasi stratégiak
azonositasa azonban sokkal kevésbé kutatott teriiletnek szamit. Disszertaciom elOsegiti a
témaval kapcsolatos kutatdsokat a magyar kiskereskeddk legutdbbi pénziigyi valsag

idején tapasztalt miikodésének elemzésével.

A disszertacié harom kiskereskedelmi stratégiakkal kapcsolatos cikkbdl all, amelyek
kiilonb6z6 szakfolyoiratokban jelentek meg. Az elsé a valsaghelyzetben alkalmazott
arazasi stratégiakrol és azok sikerességérdl szol Magyarorszagon. A masodik azt
vizsgalja, hogy a nemzetkézi diverzifikacid, a kiskereskedelmi innovacié és a
teljesitmény hogyan kapcsolodik egymashoz. Végiil a harmadik cikk elsésorban a

digitalis innovacidkra és azok teljesitmény hatdsaira dsszpontosit.

Ebben a bevezetd6 fejezetben a disszertaciom kulcsfontossaghi  fogalmaira
(kiskereskedelmi innovacid, nemzetkdzi diverzifikacio, drazasi stratégia és teljesitmény)

Osszpontositok, és bemutatom ket a klasszifikaciojukrol sz616 szakirodalmi attekintéssel



egyitt. Ezt koveti a fogalmi keretrendszer rovid Osszefoglalasa. Ezenkiviil atfogo

madszertani hatteret nyujtok a kutatdsom soran alkalmazott regresszios modellekhez is.

1.2  Elméleti hattér

Ennek a fejezetnek a célja a tézis elméleti keretének, valamint az abban alkalmazott
legfontosabb fogalmaknak ¢és meghatarozdsoknak a bemutatasa (kiskereskedelmi
innovacid, nemzetkozi diverzifikacio, kiskereskedelmi arazas és kiskereskedelmi
teljesitmény). A definiciok részeként kitérek a kiilonb6z6 klasszifikaciokra is, amelyeket

a kutatas soran figyelembe vettem.

1.2.1 A Kkiskereskedelmi stratégia kialakitasa

A mikrookonomiai alapu vallalatelmélet szerint a vallalkozasok célja a részvényeseik
kozott szétoszthatd nyereségilk maximalizalasa. A profitmaximalizalo viselkedés
egyszerii egy tokéletes informaciés vilagban (Mas-Colell et al., 1995). A valdsagban
azonban nagy a bizonytalansag a gazdasag és a versenytarsak jovobeli helyzetével és
tevékenységeivel kapcsolatban.

A vallalkozas stratégiaja olyan tevékenységek sorozata, amelynek célja a versenyelony
megszerzése és az atlagon feliili jovedelmezéség elérése. A stratégiaknak reagalniuk kell
a kiilsé kornyezetre, de figyelembe kell venniiik a vallalat eréforrasait és képességeit is
(Hittetal., 2017). Teece et al. (1997) attekintette a stratégiai menedzsment szakirodalmat,

¢s harom stratégiai iranyitasi és tizleti stratégiai paradigmat azonositott:

e versenyerok alapjan torténé megkozelités,
e stratégiai konfliktusok alapjan torténé megkaozelités és

e hatékonysag alapu megkozelités.

Disszertaciom szempontjabol a hatékonysagon alapulé megkozelités a leginkabb
relevans. Ennek alapja, hogy a cégspecifikus képességek atlagon feliili nyereségességhez
vezethetnek. Az eréforras alapua szemlélet azt allitja, hogy a sztiken rendelkezésre allo
cégspecifikus eszkozok kiaknazasa kulcsfontossagu ahhoz, hogy sikeres legyen a vallalat
a piacon. Ezek az eréforrasok nagyban meghatarozzak a cégek stratégiai lehetéségeit
(Wernerfelt, 1984).
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Mivel az eréforrasok és vallalati képességek elengedhetetlenek a sikerhez és a nyereséges
mukodéshez, ezeknek a (fizikai és immaterialis) eszkozoknek a megszerzése szintén
dont6 fontossagu a vallalatok szamara. Azonban nem csak az értéket jelentd eszk6zok
megszerzésére van sziikség, hanem az azokon alapulé és azokat hasznalni képes
képességek megteremtésére is. Ezért Teece et al. (1997) a dinamikus képességek
megkozelitését javasoltak. Ez a megkozelités figyelembe veszi a valtozo gazdasagi
kornyezetben valo miikodést, valamint a nem masolhaté eréforrasok felhalmozasanak és
uj, vallalkozasspecifikus képességek kifejlesztésének sziikségességét. A vallalatoknak
folyamatosan alkalmazkodniuk kell a piaci kornyezethez, hogy sikeressé valjanak és
sikeresek maradjanak, ami gyakran uj képességek kiépitését igényli.

A szervezeti tanulas kiilonosen fontos ebben a tekintetben. A tanulas hozzajarulhat a
meglévo folyamatok javitasahoz, de uj lehetdségek azonositasahoz is. A szervezetek
tanulhatnak sajat tapasztalataikbol vagy masok tapasztalatainak a megismerésébal (Levitt
¢és March, 1988). Zollo és Winter (2002) azzal érveltek, hogy a dinamikus képességek

eredete és fejlédése a szervezeti tanulas.

A kiskereskedelmi kornyezetben kiillonboz6 cégspecifikus eréforrasok és képességek
Iéteznek, pl. fejlett beszerzési rendszer, magas mindségi standardok, hatékony logisztikai
rendszer, er6s sajatmarkak, kedvezé markaismertség, kozosségi média képességek. Egy
adott kiskereskedo tizleti stratégiajanak az eréforrasaira és képességeire kell épiilnie.
Disszertaciomban harom kiskereskedelmi stratégiat vizsgalok: az arazast, a nemzetkozi

diverzifikaciot és az innovaciot.

A kiskereskedok arszintjét és akciozasi tevékenységét az eszkozkihasznaltsag
hatékonysaga és a gyartokkal szembeni targyalasi pozicioi hatarozzak meg. A
hatékonyabban miikodtetett aruhazlanc alacsonyabb arakat biztosithat vasarloinak, és
jobb promociokrol allapodhat meg a beszallitoival, mikozben még mindig nyereséges
marad. A Kkiskeresked6 valasztott arazasi stratégiaja tehat a rendelkezésére allo

eréforrasaihoz kapcsolodik (Chou és Chen, 2004).

Ezeket az er6forrasokat még jobban ki lehet aknazni foldrajzi terjeszkedéssel (Teece et
al., 1997). A cégspecifikus, nehezen utanozhato képességek jelentésen hozzajarultak a
modern szupermarketek sikeréhez és gyors elterjedéséhez a fejl6do orszagokban az 1990-

es évek elején (Minten és Reardon, 2008). A nemzetkozi diverzifikacio lehetéséget
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biztosit a versenyképes kiskereskedék szamara, hogy nagyobb piacon mitkodve még tobb
profitot realizaljanak.

A nemzetkozi diverzifikacio is hozzajarulhat a szervezeti tanulashoz, mivel a vallalat és
alkalmazottai, kiillonosen a vezeték, megismerkednek mas piacokkal, és kolcsonhatasba
Iépnek uj beszallitokkal és versenytarsakkal. Ez a szervezeti tanulas innovaciokon
keresztiil novelheti a Kiskeresked6k képességeit. Az innovaciok hozzajarulhatnak a
kiskereskedelmi értéklanc minden szintjéhez, és dinamikus képességeket hozhatnak létre
(Bowman és Ambrosini, 2003). Brown et al. (2019) eredményei alapjan az innovacios
képességek kiilonosen fontosak a kiskereskedelmi vallalat jovoje szempontjabol. Fontos
ugyanakkor megjegyezni, hogy a dinamikus képességek elengedhetetlenek az innovaciok

megvaloésitasahoz és erésitéséhez is (Caniato et al., 2013).

A folyamatosan és gyorsan valtozé piaci kornyezet a Kiskereskedelmi stratégiak
korrekciojat és adaptaciojat igényli. Gazdasagi valsagok idején, mint ahogy a 2008/2009-
es recesszio vagy a jelenleg zajlo COVID-19 jarvanyhelyzet, ez kiilonos jelentéséget kap.
Bar mas stratégiak is léteznek, az arazast, a nemzetkozi diverzifikaciot és az innovaciot
gyakran a gazdasagi valsag altal okozott csokkend keresletre adott lehetséges
valaszokként azonositjak (Pederzoli és Kuppelwieser, 2015). Ezzel a motivacioval
elemeztem e kiskereskedelmi stratégiakat. A fejezet hatralévo részében bemutatom a

disszertaciomban hasznalt négy kulcsfontossaga fogalmat.

1.2.2 Kiskereskedelmi innovacio

Az innovaci6 fogalma szorosan kapcsolodik Schumpeter elméletéhez, miszerint a
gazdasagi fejlodést Gj kombinaciok szakaszos megjelenése vezérli, ami gazdasagilag
¢letképesebb megoldasokat eredményez, mint az el6zék voltak (Schumpeter, 1934).
Neely et al. (2001) szerint az innovacio az uj otletek tizleti hasznositasa. OECD és
Eurostat (2005) atfogobb meghatarozast adtak, és az innovaciot gy fogalmaztak meg,
hogy ,,4j vagy jelentésen javitott termék (aru vagy szolgaltatas) vagy eljaras, 1j
marketing-modszer vagy 0] szervezési-szervezeti modszer, Uzleti gyakorlat,

munkaszervezés vagy kiilsé kapcsolatok implementacioja” (46. o0.).

Az innovaciokat kiilonb6zo szereplok hajthatjak végre egy innovacios tevékenységnek
nevezett folyamat soran. Ezt a kovetkezoképpen definialjak: ,,mindazon tudomanyos,

technologiai, szervezési, pénziigyi és tzleti 1épés, amely az innovaci6 megvalositasat
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ténylegesen szolgalja vagy szolgalni célozza” (OECD és Eurostat, 2005, 47. o.).
Disszertaciomban csak a kiskereskedelmi vallalatok innovacios tevékenységét
vizsgalom. Ezért fontos megjegyezni, hogy OECD és Eurostat (2005) meghatarozasa
szerint az innovacionak ujnak kell lennie az adott cég szamara, de nem feltétleniil az egész
piac szamara. Ez azt jelenti, hogy a piacon mar létezd, de az adott vallalat altal korabban
nem alkalmazott 4j gyakorlatok, termékek stb. atvétele szintén innovacionak mingsitheté

a cég szempontjabol.

Reynolds és Hristov (2009) szerint a kiskereskedelmi innovacio eltér a tobbi szektortol.
A Kiskereskedelmi innovaciok megkiilonboztetett jellemzoi kozé tartozik, hogy ezek
gyakran konnyen utdnozhatok, tobbnyire nem technolodgiai jellegiiek, jellemzdk a
forditott innovacios ciklusok, és a vertikalis integracié miatt hibrid jellemz6ket mutatnak.
A Kiskereskedelmi innovacio nem technologiai jellege annak koszonhetd, hogy a
kiskereskedok inkabb alkalmazzak az 1j technoldgiakat, nem pedig fejlesztik oket. Ez
azonban idOvel valtozik, Pantano et al. (2017) arr6l szamolt mar be, hogy a
Kiskereskedelmi szabadalmak szama jelentdsen megnétt 2010 és 2014 kozott. A
novekedés sokkal nagyobb volt, mint a szabadalmak szdmanak altalanos ndvekedési
iiteme. Ez azt is befolyasolja, hogy a kiskereskedelmi innovacidok mennyire utanozhatok,

hiszen a szabadalmak védelmet is nyGjtanak az utanzas ellen.

A forditott innovéacios ciklus arra utal, hogy a kiskereskedelmi innovacid koltségeinek
tobbsége a fejlesztési szakasz helyett a bevezetési szakaszhoz kapcsolddik. Ezenkiviil a
kiskereskedok gyakran innovacios kdzpontokként miikddnek az ellatasi lancban, és 6k

kozvetitik a szallitok felé a fogyasztoi igényeket.

A kiskereskedelmi innovaciok kiilonb6zo megkozelitések alapjan klasszifikalhatok. A
marketing és menedzsment szakirodalom leir néhany lehetséges klasszifikacios sémat,
amelyeket ebben a részben targyalok. Ezeket a meglévé klasszifikacios sémakat a rész

végén talalhato 1. tablazat foglalja 6ssze.

1.2.2.1 Klasszifikacio eqy tulajdonsag alapjan

A kevésbé kifinomult osztalyozasok csak az innovécio egyik jellemzdjét vizsgaljak. A

legnépszeriibbek az alabbiak.

e Technoldgiai és nem technoldgiai innovacidk. Amennyiben az innovaciod Uj

technologidkat aknaz ki, azt technologiai innovacionak nevezziik (pl. digitalis
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arcédulak). Nem technologiai innovacio lehet példaul egy uj sajatmarka vagy egy
Uj lizletformatum bevezetése.

e Radikalis és inkrementalis innovaciok. A radikalis innovacié megvaltoztatja a
piacot, Uj termékek és uj lizleti modellek révén gyakran kihivast jelent az
inkumbensek szdmara (Christensen et al., 2015). Az inkrementélis innovacidknak

viszont nincs ilyen jelent6s hatasuk a piac szerkezetére.

Ezek hasznos tulajdonsagok az innovaciok leirdsara, azonban nem hasznalhatok
osztalyozasi célokra. Hasznosabb az a tipoldgia, amely egyszerre tobb tulajdonsag

kombinaciojat tiikrozi.
1.2.2.2  Irodalomvezérelt klasszifikacio

Harmancioglu et al. (2009) 238 innovacié kutatasaval foglalkozo cikket tekintett at az
elmélet altal vezérelt innovacids tipologia kidolgozasa érdekében. A szerzok két
dimenziot hataroztak meg az innovacios irodalom megkiilonboztetése érdekében. Az elsd
dimenzié az adaptacio/difftzio elmélete az er6forras alapu szemlélettel szemben. Az
adaptacio/diffuzio elmélete az egyéni adoptalasra és az indokolt cselekvés elméletére
Osszpontosit (Fishbein és Ajzen, 1975), valamint a technoldgiai elfogadasra (Davis et al.,
1989). Ez az innovacid viselkedési szempontu megkozelitését adja. Ezzel szemben az
eréforrds alapi szemlélet a cégekre, azok erdforrasaira és képességeire Osszpontosit,
valamint arra, hogy a vallalatok hogyan képesek versenyelonyre szert tenni ezek altal.
Kiterjedt szakirodalom foglalkozott az erdforras alapt szemlélettel kiilonboz6

tudomanyteriileteken.

A masodik dimenzi6 a perspektiva (piaci kontra vallalati kontra mindkettd) és az elemzés
szintje (termék/projekt kontra program/vallalat/iizleti egység). A perspektiva dimenzid
foként az innovacio alanyaira Osszpontosit, legyen sz6 akar a vallalatrol, akar a
fogyasztokrol, akar mindkettdrol. Az elemzés szintje esetében meg lehet kiillonboztetni,
hogy az elemzést (vagy kutatast) a termék/projekt szintjén hajtottdk-e végre, vagy
holisztikusabb szemléletii volt, és a vallalatra vagy egy stratégiai iizleti egységre

Osszpontositott.

Harmancioglu et al. (2009) hasznos betekintést nytjtott az innovacids irodalomba és
abba, hogy a kutatok hogyan gondolkodnak az innovaciordl. Ez a tipoldgia azonban az

innovaci6 irodalmat célozza meg, ezért a megfigyelt innovaciokat (€s innovacios
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kimeneteket) nem lehet e dimenzidk alapjan osztalyozni. Emiatt a disszertaciom kutatasi

kérdése szempontjabol kevésbé relevans.

1.2.2.3  Altaldnosan haszndlt innovdciés klasszifikdcié

OECD ¢és Eurostat (2005) a megvaldsitott innovaciokra §sszpontositott és négy tipust
kiilonboztetett meg: termék-, marketing-, eljaras- és szervezési-szervezeti innovaciok. A
termékinnovacid olyan 0j arukat vagy szolgaltatasokat jelent, amelyek jelentésen javitjak
a felhasznalasi lehetOségeket ¢és/vagy a termék jellemzOit a kordbban elérhetd
termékekhez vagy szolgéltatasokhoz képest. A termékinnovacié jelenthet ijonnan kitalalt
termékeket, de kiterjed a meglévd termékek hasznalhatosaganak bovitésére is. Ha
azonban csak a diz4jn valtozik, de a termék rendeltetése vagy jellemzdi nem, akkor
inkdbb marketinginnovacionak tekinthetd. A kiskereskedelemben a termékinnovacio

foként a sajatmarkas termékfejlesztést foglalja magaban.

A marketinginnovacié elsésorban a marketing mixet érinti (terméktervezés vagy
csomagolas, ar, promoécid, elhelyezés). Ezen Gjitasok célja egy termék ujrapozicionalasa
egy mar meglévo vagy egy Uj piacon olyan marketing modszer, koncepcid vagy stratégia
felhasznélasaval, amelyet kordbban nem alkalmaztak. Az 10j marketing modszer
kialakulhat belsd folyamatokbol ¢és fejlesztésekbdl vagy adaptdlhatdé mas piaci
szereploktdl. A marketinginnovaciok legfontosabb jellemzdje, hogy a fogyasztokat és a

termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatos tapasztalataikat célozza meg.

Az eljarasinnovacio a termék vagy szolgéltatas 1étrehozasat és szallitasat célozza. Ez a
fajta innovacio6 gyakran magaban foglal j technikékat, berendezéseket vagy szoftvereket,

vagyis az esetek tobbségében nem vagy csak részben lathaté a fogyasztok szamara.

Végiil a szervezési-szervezeti innovacio U szervezeti felépitésrdl, tizleti gyakorlatokrol,
munkahelyi szervezésrol és kiilsé kapcsolatokrol szol. Az 0y strukturanak, gyakorlatnak
vagy modszernek nem szabad kizardlag a meglévo struktira modositasabodl allnia, hanem
valami egészen 0j megvalositasat kell jelentenie. Természetesen ez a legkevésbé

észrevehetd a fogyasztok szdmara.

Az OECD ¢s Eurostat (2005) keretrendszere iparagsemleges, azaz barmely iparagban

crer

Innovacios Felmérés (Community Innovation Survey, CIS) is ezt a keretrendszert

alkalmazza felmérései soran. Masik oldalrdl viszont nem kifejezetten egy adott iparaghoz
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van szabva; ezért a kiskereskedelmi ipar sajatossagait sem képes megragadni. Ennek a
klasszifikacids rendszernek azonban vilagos meghatarozésa van, és az Oslo Kézikonyv
(OECD ¢s Eurostat, 2005) részletesen bemutatja annak alkalmazasat. Tovabba széles

korben alkalmazzak a tudomanyos kutatasokban is.

1.2.2.4  Kifejezetten a kiskereskedelmi innovaciora alkalmazott klasszifikacio

Hristov és Reynolds (2015) kifejezetten a kiskereskedelmi innovacidkat elemezték. 46
interjut készitettek kiskereskedelmi vezetOkkel és 11 interjut tanacsadd cégek vagy
matrixot javasoltak. A matrix egyik oldala az innovéaciok alkalmazasi tertileteit
tartalmazza. Az ajanlatokkal vagy az tugyfelekkel kapcsolatos innovaciok uj
termékcsalddokkal, kiegészitd szolgaltatasokkal, 0j tizletformékkal vagy kiskereskedelmi
csatornakkal és hasonlokkal célozzdk az ligyfeleket. A tdmogatashoz kotédd innovaciok
a mikodo rendszereket célozzak, hogy azok hatékonyan végre tudjdk hajtani a
kiskereskedelmi ajanlatokat, illetve az ajanlatokkal vagy az ligyfelekkel kapcsolatos
innovaciokat. Végiil a szervezeti vonatkozasu innovaciok hatdssal vannak a vallalat

szervezeti kereteire, és segitenek fenntartani az innovaciok el6zo két tipusat.

A matrix masik oldala az ujitasok hatasat tartalmazza. A stratégiai innovaciok a
kiillonb6zo tizleti teriiletek egyiittes erdfeszitéseiként meriilnek fel, és hosszu tava
célkittizésekkel az uzleti tevékenység jelentés megvaltoztatasanak elérését célozzak. A

rrrrr

muikodési ajitasok viszont specifikusabbak és rovid tavuaak.

Ez a klasszifikacio kiskereskedelem-specifikus és endogén abban az értelemben, hogy a
fent emlitett 57 interju alapjan jott 1étre. Az egyes csoportok azonban igy is valtozatosak,
¢és nagyon kiilonb6z0 ujitasokat is tartalmaznak; ezért ezt is finomitani kell, az el6z6hoz
hasonldan. Tovabbi hatrany, hogy az egyes kategoriak definicioi és példai nem annyira
részletesek, mint az Oslo Kézikényvben (OECD és Eurostat, 2005). Ez korlatozza ennek

a klasszifikacionak a hasznalhatdsagat.

1.2.2.5 A termékinnovaciok mélyebb megertése

Egy széles korben alkalmazott innovacids tipologia két szempontbol vizsgéalja az
innovaciok ujszertiségét, piaci és technologiai (vallalati) szempontbol. Johnson és Jones
(1957) els6ként javasolta ezt a differencialast az innovaciok kozott. Nyolc kiilonbozo
tipust innovacidt azonositottak az atformaléstol (tovabbfejlesztett technologia ugyanazon

piacon) a diverzifikacioig (1j technologia az 0j piacokra).
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A piac-technologia tipologianak szamos olyan modositasa van, amelyek megvaltoztattak
vagy leegyszertsitették Johnson és Jones (1957) megkozelitését. Chandy és Tellis (1998)
minddssze négy tipust hasznalt az ligyfelek igényeinek kielégitése (alacsony-magas) és a

technoldgia ijszertisége (alacsony-magas) alapjan.

Fornari et al. (2009) a termékinnovaciok teljesitménykovetkezményeit elemezte a
gyorsan forgd fogyasztasi cikkek (FMCG) gyartéi és kiskereskedelmi forgalmazoi
korében. Hat termékinnovaciot kiillonboztetett meg: teljesen uj termékeket (azaz 0j piac
1étrehozasat), 1) termékcsalddokat, a meglévd termékcsalddok integraldsat vagy
bovitését, a meglévé termékcsaladok fejlesztését, az Tjrapozicionalast és a
koltségesokkentést (tehdt az ugyanazon termék olcsdbban térténd gyartasat eldsegitd

Innovaciot).

A piac-technologiai keretrendszer homogén alcsoportokat hoz létre a termékinnovaciok
esetén, amelyek felhaszndlhatok tovabbi elemzésekhez. Chandy és Tellis (1998) a
radikdlis innovaciok mozgatorugoit elemezték, Fornari et al. (2009) az abszolut Uj
termékinnovaciokra koncentralt, €s elemezte azok piaci penetracidjat és teljesitményét.
A piac-technologiai keretrendszer azonban nem fedi le a kiskereskedelmi innovaciok
teljes teriiletét. Az ) marketing modszerek, példaul egy 0j hiiségprogram vagy egy
mobilalkalmazas nem osztalyozhatok ezzel a modszerrel. Pontosan ez a helyzet az
eljaras- €s a szervezési-szervezeti innovaciokkal is. Mivel a termékinnovaciok kevésbé
relevansak a kiskereskeddk szamara (inkdbb a gyartdkra vonatkoznak), ez klasszifikaciod

nem alkalmazhato jol kiskereskedelmi kornyezetben.

Az 1. tablazat Osszefoglalja a fenticket, és ramutat a kiilonb6z6 klasszifikaciok

erdsségeire €s gyengeségeire.

1. tablazat. A 1étez6 innovacios klasszifikaciok attekintése

Szerzék Javasolt osztalyozas Elényok Hianyossagok

Harmancioglu Els6 dimenzio: adaptacio/diffazio, Betekintést nyujt Alapvetéen

et al. (2009) erdforras alapt szemlélet az innovacios tudomanyos
Masodik dimenzid: perspektiva (piaci irodalomba cikkek
vagy vallalati vagy mindkettd) és az osztalyozasa, nem
elemzés szintje (termék/projekt vagy az innovacios
program/véallalat/iizleti egység) tevékenységeké
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OECD ¢és Négy kategoria: termékinnovacio, Altalanosan Nem elég
Eurostat (2005)  marketinginnovacio, folyamatinnovacio,  alkalmazhato konkrét, és nem
(Oslo szervezési-szervezeti innovacio minden iparigra tiikr6zi a
kézikonyv) (ideértve a kiskereskedelmi
kiskereskedelmet  innovacidk
is) és az sajatossagait
innovacios
tevékenységekre
Hristov és Els6 dimenzid: az innovaciok Kiskereskedelem- A csoportok nem
Reynolds alkalmazasi teriiletei (ajanlathoz vagy specifikus elég homogének,
(2015) tigyfélhez, tamogatashoz és szervezethez  innovacios a kategoriak tul
kapcsolddoé innovaciok) osztalyozas tagak, vilagos
Masodik dimenzi6: az innovaciok hatasa definiciok
(stratégiai vagy operativ) hidnyoznak
Johnson és Els6 dimenzio: piaci ujdonsag (magas- Részletes ¢és jol Nem
Jones (1957) alacsony) alkalmazhato a alkalmazhaté mas
(késobb masok  Masodik dimenzid: technologiai termékinnovaciok- tipusu
fejlesztették) ujdonsag (magas-alacsony) hoz innovaciokra (pl.
marketing,
eljaras)
1.2.3 Nemzetkozi diverzifikacio

Hitt et al. (2006) a nemzetkozi diverzifikaciot egy olyan stratégianak tekintette, amelynek
soran egy vallalat kiilonbz6é foldrajzi teriiletekre terjeszti Ki arui vagy szolgaltatasai
értékesitését. Wiersema és Bowen (2011) ezt a megkozelitést Kiterjesztette a vallalat
értéklancanak minden kiilfldi aspektusara. Igy a kiskereskedék nemcsak iizleteket
Iétesitenek, hanem vasarlasi, logisztikai és egyéb tamogato tevékenységeket (pénziigy,

kontrolling, HR vagy informatika) is létesitenek mas orszagokban vagy régiokban.

A kutatok az 1980-as évek végén és az 1990-es évek elején kezdték elemezni a
mutatkoztak abban, hogy a kiskeresked6k hogyan novelték foldrajzi labnyomukat. Ezért
a kutatoknak kategoridkat kellett 1étrehozniuk és osztalyozniuk kellett a kiskeresked0k

nemzetkdzi diverzifikacids tevékenységeit.

Treadgold (1988) volt az els6 olyan szerzd, akinek célja a belépési mod és a miikodési

stratégia alapjan torténd kategorizdlas megalkotdsa volt. Késobb kiilonb6zd
osztalyozasok jelentek meg, melyeket Helfferich et al. (1997) éattekintett, és vilagos
definiciokat alkotott. Ennek érdekében azt is attekintették, hogy hogyan elemzik a
nemzetkdzi diverzifikaciot a szolgéltatdiparban, mik a fejlesztési szakaszok modelljei, és
a kulturélis kiilonbségek hogyan befolyasoljak az tizleti tevékenységet vilagszerte.
Helfterich et al. (1997) osztalyozasukat a foldrajzi kiterjedésre, a kulturalis orientaciora,
a marketing szemléletre és a nemzetkozi diverzifikacio menedzsmenti stilusara alapoztak.

Négyféle kiskereskedot kiilonboztettek meg. Az elsé (agynevezett nemzetkozi) tipus
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foldrajzi kiterjedése egy kulturalis zondra korlatozodik, vagyis ezek a kiskereskeddk csak
a sajat orszagukkal szomszédos orszdgokban bovitették tevékenységiiket. Ez alacsony
szintli alkalmazkodast igényel; ezért a kiskereskedelmi formakat nem kellett

megvaltoztatni. Az egész vallalatot a bazis orszagban miikodo kézpontbol iranyitjak.

Egy globdlis kiskereskedd foldrajzi ldbnyoma nagy, de a helyi piacokhoz kismértékben
alkalmazkodik csak, féleg importalja a sajat miikdési formajat mas orszagokba. Ezért
létezhet egy kozpontositott vezérlés, amely biztositja a homogén miikodést az egész

vilagon. J6 példa erre az Aldi vagy az IKEA.

A kovetkez6 tipust transznaciondlis kiskereskeddnek hivjuk. Az ebbe a kategéridba
tartoz¢ vallalatok gondot forditanak arra, hogy megértsék a piacok kozotti kiilonbségeket,
¢és alkalmazkodnak a kiilonbségekhez a valaszték, az drazas €s a marketing tevékenység
megvaltoztatasaval. Geocentrikus kulturalis orientacioval rendelkeznek, és a vallalatot
halézatként kezelik, azaz a kiilonbdzd orszagok felsé vezetéi kapcsolatban vannak

egymassal, és a vezetdket gyakran athelyezik mas orszagokba.

Végiil a multinaciondlis kiskereskeddk tobb kontinensen €s kulturalis zéndban is jelen
vannak, ¢s teljes mértékben alkalmazkodnak a helyi kiillonbségekhez, sot kiilonbozd
tizletformatumaik is lehetnek a kiilonb6z6 orszagokban. Az egységeket (orszagokat vagy

orszagcsoportokat) tehat fiiggetleniil kezelik.

Alexander és Myers (2000) a vallalati és a piachoz kapcsolédd tényezdket vették
oldalon a wvallalati perspektivat veszik figyelembe, amely lehet etnocentrikus vagy
geocentrikus. A geocentrikus megkozelités globalis orientaciot jelent helyi piaci
adaptaciokkal, mig az etnocentricitas foleg a hazai gondolkoddsmadd alkalmazasat jelenti
a kiilfoldi piacokon is. A masik tényez0 a piac kiterjesztése, vagyis a kiskereskedd
foldrajzi labnyoma. Ebben a kategoridban a proximalis kiskereskeddk néhany orszdgban
vannak jelen, és etnocentrikus perspektivaval rendelkeznek. A multinacionalis
kiskereskeddk ugyanazokat a koncepciokat és gondolkodasmodot alkalmazzék a kiilfoldi
piacaikon is, mint sajat piacukon, de fo6ldrajzi jelenlétiik sokkal szélesebb. A
transznacionalis kiskeresked6k geocentrikus gondolkodasmoddal rendelkeznek, de (még)
csak néhany piacon vannak jelen. Végiil a globalis kiskeresked6k geocentrikus

gondolkodasmodot kovetnek, tehat helyi megoldasokat alkalmaznak a kiilonboz6
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piacokon. Ugyanakkor ezek a kiskereskeddk tobb orszagban is jelen vannak, igy foldrajzi

labnyomuk nagy.

Kozel egy évtizeddel késobb Burt et al. (2008) értékelte a kiskereskedelem nemzetkzive
valasanak elméleti megkdzelitéseit, €és harom ¢élelmiszer-kiskereskedelmi lanc
nemzetkozi diverzifikacios torténetét vizsgalta. Attekintése alapjan a kiskereskedelem
nemzetkdzivé valdsanak osztadlyozasat célzd kiilonbozéd elméleti modellekben
kovetkezetesen két tényez0 meriilt fel. Az els6 a kiskeresked6 foldrajzi elterjedése, mig
a masodik a kiilonb6z6 helyi piaci viszonyokhoz és igényekhez valo alkalmazkodas

meértéke.

Harom nagy nemzetkdzi élelmiszerlanc (Ahold, Carrefour €s Delhaize) vizsgéalata utan
azonban Burt et al. (2008) arra a koOvetkeztetésre jutott, hogy a wvallalati szintl
megvaldsitasok vallalatonként és iddben is eltérnek, és ezek néha eseti jellegliek, ahelyett,
hogy pontosan megtervezték volna Oket. Ezért azzal érveltek, hogy a nemzetkdzi
diverzifikacid nagyon Osszetett tanulasi folyamat a kiskeresked6 szamara, amelyet szinte

lehetetlen egyszerisitett sémak segitségével osztalyozni.

Masrészt, Burt et al. (2008) jelezte, hogy a helyi piachoz alkalmazkodni kell, amit a
mintaban szereplé mindharom kiskereskedd felismert. Ebben az esetben fontos lehet az
alkalmazkodas mértéke. E tekintetben a cé€lpiac és a hazai piac foldrajzi €s kulturalis
tavolsdga fontos tényezd lehet, amely meghatarozza a potencidlisan sziikséges

kiigazitasok szintjét.

A foldrajzi és kulturalis tavolsag fogalma leirja a kiskereskedelem nemzetkozivé
valasanak tipikus mintazatat, és azt sugallja, hogy a vallalatok el6szor foldrajzilag vagy
kulturalisan kozelallo piacokra Iépnek be. A kiskereskeddk a sajat régiojukon beliili
nemzetkozi diverzifikaciobol is sokat tanulhatnak. Késobb, ahogy a nemzetk6zi piacok
¢s az operativ kérdések ismerete az id6 mulasaval novekszik, a vallalatok tovabb
diverzifikalhatjak tizleti tevékenységiiket, és foldrajzilag és kulturalisan tavolabbi
piacokra is beléphetnek. E terjedési mintazat alapjan Qian et al. (2010) azonositotta a
région beliili (orszagokon atterjedd, de egy région beliili) és régiok kozotti (régiokra
kiterjed6) diverzifikaciot. Ennek a megkilonboztetésnek az az alapja, hogy az
alkalmazkodasi és koordinacios koltségek jelentosen kiilonboznek a région beliili és a

régiok kozotti diverzifikacio esetén.
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Qian et al. (2010) csak a gyartd vallalatokat elemezte. Oh et al. (2015) ugyanazt a
megkdzelitést alkalmazta a kiskereskeddkre, és a kiskereskedelmi vallalatok région beliili
¢és régiok kozotti diverzifikacidja szerint differencialt. A région beliili diverzifikacid azt
diverzifikécio a régiok kozott zajlik. A régiok ebben az esetben nagyjabol kontinensek.
Mivel Oh et al. (2015) kizarolag az eurdpai kiskereskeddket elemezte, esetiikben az

otthoni régid alatt kizarolag Eurdpa értendo.

A szakirodalomban mas koncepciok is megjelentek a kiskereskedelmi vallalatok
nemzetkozi diverzifikacios elméletének megfogalmazasara. Mitra és Golder (2002)
bevezették a ,,piackozeli tudas” Kifejezést, hogy felmérjék a vallalatok képességét az uj
piacok megértésére a hasonlo piacokon valé jelenlét altal mar megszerzett ismeretek
alapjan. Ezen elmélet szerint a sikeres belépésbol fakado kulturalis és gazdasagi
ismeretek novelik a hasonlé piacokra valoé belépés valosziniségét. Empirikus
eredményeik alatamasztjak ezt az elméletet, a piackozeli ismeretek jelentésen
befolyasoljak a piacra Iépési dontéseket, mig a gazdasagi és kulturalis tavolsag nem volt

jelentés a regresszios modelljiikben.

Gripsrud és Benito (2005) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a kiskereskeddk
nemzetkoziesedési folyamataikat foldrajzilag kozeli piacokkal kezdik. A gazdasagi
vonzerd késobb valik fontosabbd. A foldrajzilag rendkiviil diverzifikalt vallalatok
nemzetkdzivé valasi mintdzata azonban lényeges kiilonbségeket mutat. Gripsrud és

Benito (2005) eseti feliilvizsgalatot javasoltak ezekben az esetekben.

1.2.4 Kiskereskedelmi arazas

Az arazasi stratégia a marketing egyik legfontosabb eleme. Az arukat vagy
szolgaltatasokat eldallito vallalatok mindegyike egy adott arazasi stratégiat alkalmaz.
Kienzler és Kowalkowski (2017) metaanalizisében 11 kategoriat felhasznalva osztalyozta
az arazasi stratégiak kutatasat. Az arazasi stratégia kiterjedhet az egyes termékekre vagy
termékcsomagokra, de holisztikusabb képet is kaphat. Ebben a disszertacioban csak a
bolti vagy lancszintii kiskereskedelmi arazasi stratégiakra koncentralok. Ebbol a
szempontbol az egész tizlet (vagy lanc) arazasat kell figyelembe venni, nem pedig az

egyes termékek egyedi arait.
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A kiskereskedelmi arazasi stratégia magaban foglalja az alaparakrdl és a promdcios
tevékenységekrol, elsdsorban az arengedményekrdl hozott dontéseket. E két dimenzio

alapjan szamos arazasi stratégiat javasoltak az irodalomban.

Hoch et al. (1994) szerint a stratégidknak két f6 tipusa van: a tartdsan alacsony ar (EDLP)
¢és a promocios arazas (Hi-Lo). Az EDLP folyamatosan alacsony arakat jelent, ezért a
promocio csak csekély szerepet jatszhat. Az arak bizonytalansdga és valtoztatdsa egy
EDLP iizletben nagyon alacsony, és a fogyasztok szamithatnak arra, hogy két vésarlas
kozott az drak nem valtoznak Iényegesen. Ezzel szemben a promdcios stratégia magasabb
alaparakat jelent intenziv akcids tevékenységgel parosulva. Az ideiglenes
arengedménnyel értékesitett termék ara alacsonyabb lehet, mint ugyanazon termék ara

egy EDLP stratégiat kovetd tizletben.

Ellickson és Misra (2008) a hibrid arazasi stratégiat az EDLP és a promocios arképzés
kombinaciojaként hatarozta meg. Adataik alapjan sokféle hibrid arazasi stratégiat
azonositottak: egyes kiskeresked6k kozelebb allnak az EDLP-hez, masok pedig a
promocios arazashoz. Szerintiik az arazasi stratégiakat bolt- és nem lancszinten kell
értelmezni. Bolton és Shankar (2003) ot kiilonb6z6 bolti szintti arazasi stratégiat
(exkluziv arazas, prémium arazas, promocios arazas, alacsony arazas, agressziv arazas)
azonositott 6t amerikai varosban végzett empirikus elemzése soran. Meglepé modon az
EDLP nem szerepelt a listan, a promocios arazast pedig csak az iizletek 9%-a alkalmazta.
Ez vilagosan mutatja a hibrid stratégiak fontossagat és elterjedését.

.25 Kiskereskedelmi teljesitmény

A teljesitmény fontos valtoz6 a marketingben, és ennek megfeleléen szamos mérészam
létezik az operacionalizalasara. Katsikeas et al. (2016) attekintette a teljesitmény
koncepciojat a marketingben. A szerz6k megkiilonboztetik az operativ és a szervezeti
teljesitményt. Mig az operativ teljesitmény a marketing tevékenységek teljesités¢hez
kapcsolddik (pl. markaérték, elégedettség, ligyfél élettartam-érték vagy piaci részesedés
alapjan mérve), addig a szervezeti teljesitmény a vallalat egészéhez kapcsolodik. Ez vagy
szamviteli teljesitménymutatokkal (pl. arbevétel, nyereség, arrés) vagy pénzpiaci

teljesitménymutatokkal (pl. befektetoi hozam, részvénykockézat, tokekdltség) mérhetd.

Annak ellenére, hogy a teljesitménynek tobb dimenzidja is létezik, és nem csak a

pénziigyi teljesitményhez kapcsoldodik a fogalom, az 1981 és 2014 kozotti top 15
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marketing folyoiratban publikalt empirikus tanulméanyok 38%-a csak egy mérdszamot
hasznalt fel a teljesitményre (Katsikeas et al., 2016). Ez a kiskereskedelmi szakirodalomra

is igaz. Disszertaciom kozéppontjaban a szdmviteli és a pénzpiaci teljesitmény all.

A kiskereskedd részvényesi értékteremtése elsésorban harom tényezotol fligg: az
értékesités novekedésétol, a nettd arréstdl és az eszkozhatékonysagtol. Ezeket a mutatdkat
az lizleti életben gyakran hasznaljak a teljesitmény mérésére. Konkrét projektek és iizleti
teriiletek kiilonb6z0 mérdszamokat is alkalmazhatnak. Hristov és Reynolds (2015)
szakértOi interjukat készitett kiskereskedelmi vezetokkel €s iparagi szakértokkel, hogy
megértsék, hogyan mérik a kiskereskeddk az innovacidk sikerét. Megallapitottak, hogy
az Egyesiilt Kiralysag kiskereskeddi pénziigyi és nem pénziigyi mutatdkat is hasznalnak
az innovaciok vallalati hozzdjaruldsanak nyomon kovetésére. A pénziigyi mérdszdmok
magukban foglaljak az értékesitést €s a piaci részesedést, a megtériilési ratat (pl. arbevétel
aranyos nyereség vagy a befektetés megtériilése) vagy a haszonkulcsot. A nem pénziigyi
mérészamok elsdsorban fogyasztokkal kapcsolatos mutatok (pl. fogyasztoi elégedettség,
megtartas, megszerzés). Van néhany id6héz kapcsoloddo mérészam is (pl. a piaci
penetracio sebessége), de ezeket nem hasznaljak széles korben a kiskereskeddk. A
pénziigyi mérészamok azonban szélesebb korben elterjedtek. Ezenkiviil konnyebben
megszerezhetdk és Osszehasonlithatok a cégek kozott. Nem meglepd, hogy a korabbi
empirikus tanulmanyok pénziigyi vonatkozasu mérdszamokat hasznaltak a vallalati

teljesitményének mérésére.

Kiilonb6z6 koncepciok vannak a kiskereskedelmi teljesitmény mérésére, és a
tudomanyos kutatasok is sokféle mérdszamot alkalmaztak. A legegyszeriibb modszer a
kozvetleniil rendelkezésre allo adatok felhasznalasa. Etgar és Rachman-Moore (2008) az
értekesitési adatok természetes alapu logaritmusat hasznalta, mig Gielens és Dekimpe
(2001) a deflalt értékesitést, azonban mindketté problematikus lehet, mivel a cégek
mérete nagy kiilonbséget mutat a kiskereskedelemben. Chan et al. (2011) a beruh4zasok
megtériilését és az 6téves atlagos arbevétel-novekedési litemet (CAGR) alkalmazta, mig
szamos mas szerz az arbevétel aranyos nyereséget hasznalta (pl. Mohr et al., 2014; Oh
et al., 2015). Az arbevétel aranyos nyereség alkalmazdsanak fontos elénye az adatok

konnyti hozzaférhetdsége.

Masrészt, Osszetettebb pénziigyi mérdszamok is alkalmazhatok. Gielens €s Dekimpe

(2001) a kiskereskedelmi teriiletre (m?) esé arbevételt hasznalta. Assaf et al. (2012)
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megbecsiilte a koltségfiiggvényt és azt, hogy az egyes cégek milyen kozel vannak a
hatékony hatarhoz. Ezt a koltséghatékonysagi mérdszamot hasznaltak a regresszioban a
nemzetkozi diverzifikacio teljesitményére gyakorolt hatasa becslésére. Az adatok
rendelkezésre allasa azonban jelentdsen megneheziti az ilyen tipusu pénziigyi

méroszamok alkalmazasat.

1.3 Fogalmi keretrendszer

Ebben a részben egy altalanos fogalmi keretrendszert mutatok be, amely az el6z6 részben
bevezetett elméleteken és fogalmakon alapul. Ez a rész csak egy rovid attekintést nyujt,
a hipotéziseket is tartalmazo részletes elméleti hattér az egyes tanulmanyokban talalhaté

meg.

4. abra. Altalanos fogalmi keretrendszer

Y
Arazas —
Arbevétel
—— novekedése
Kiskereskedok
Gazdasagi Csokkend arbevétele és Foldrajzi |
visszaesés kereslet profitja diverzifikacio
csokken
~ Profit
novekedése
Innovécio R E—
{ T )\ Y )\ Y J 1 J
Piaci kirnvezet Altalanos hatés a Lehetséges kiskeres- A stratégiak
y kiskereskedokre kedelmi stratégiak lehetséges hatasai

A 4. abra szemlélteti a disszertacio altalanos keretrendszerét. EQy gazdasagi valsag a
rendelkezésre allo jovedelem csdkkenéséhez vezet, ami gyorsan a kereslet csokkenését
eredményezi (2. abra). Az alacsonyabb kereslet a kiskereskeddk tobbségét érinti, és
altalaban az arbevétel €s a profit csokkenéséhez vezet (Mann et al., 2015). Annak ellenére,
hogy a valsagok megszokott jelenségek egy piacgazdasagban, meglepden kevés kutatast
végeztek arrol, hogy a kiskereskeddk hogyan tudjék ezeket hatékonyan kezelni (Pederzoli
és Kuppelwieser, 2015; Mann et al., 2015). A gazdasagi valsdg negativ hatdsainak
lekiizdését kiilonbozd kiskereskedelmi stratégiak segithetik. Ezek a véalaszok és sikeriik
kiskereskeddnként eltérd lehet. Néhany tényez6t ugyanakkor figyelembe kell venni a

lehetd legjobb valaszreakcido megtalalasa érdekében:
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o El6szor, a stratégidk végrehajtasanak iddigénye. Mig egyes stratégiak (pl. arazas)
napokon beliil modosithatok, masok (pl. nemzetkézi diverzifikacio)
végrehajtasahoz tobb iddére van sziikség.

e Masodszor, a stratégiak kolcsonhatasba Iéphetnek egymassal, és fokozhatjak vagy
mérsékelhetik egymas hatasat.

e Harmadszor, adott stratégidk rovid és hosszl tavu teljesitménykdvetkezményei
eltérdk lehetnek. Jo példa erre az arazas, amely kedvezd rovid tdva hatasokhoz
vezethet (pl. a piaci részesedés novekedése), de hosszii tavon csokkentheti a
kiskereskedd jovedelmezdségét.

e Negyedszer, a kiilonboz6 stratégidk kombinalhatok a negativ kdvetkezmények
elkertiilése érdekében. Egy adott stratégia novelheti az arbevételt, de negativan
hathat a jovedelmezdségre, mig egy masik stratégia segithet a nyereség

fenntartasaban vagy akar novelésében.

Disszertaciomban harom olyan kulcsfontossagi stratégiat elemzek, amelyeket a
kiskeresked6k valsagkornyezetben alkalmazhatnak, nevezetesen az arazast, az innovaciot
¢s a nemzetkozi diverzifikaciot. Mas stratégidk is eléfordulhatnak, példaul az iizleti
modell vagy a termékportfolié megvaltoztatasa vagy egyes tevékenységek kiszervezése,

de ezek nem tartoznak a disszertacio fokuszaba.

Mann et al. (2015) szerint az USA-ban a promocio és az arazas atalakitasa a leggyakoribb
kiigazitasi stratégia. Ez lehetdvé teszi a kiskeresked6k szamara, hogy gyorsan reagaljanak
a negativ piaci fejleményekre, azonban az arak valtozasa jelentdsen megvaltoztathatja a
kiskereskedd jovedelmezdségét. A disszertdcio elsé cikke feltarja a magyar
kiskereskedok altal a gazdasdgi visszaesés sordn alkalmazott arazasi stratégidkat
(alaparképzési és promocids tevékenységeket), és elemzi azok pénziigyi és piaci

teljesitményre gyakorolt hatasait.

A nemzetkdzi diverzifikacid egy madsik recesszid esetén nagyon gyakran alkalmazott
stratégia (Pederzoli és Kuppelwieser, 2015; Mann és Byun, 2017). Miutdn a hazai piaci
kornyezet egyre nagyobb kihivasokat jelent, és a piaci verseny lehetetlenné teszi a
bevételek €s a profit novelését, a mas orszagokba valo terjeszkedés potencidlis
novekedési stratégia lehet. A masodik cikk ezt a stratégiat és annak a piaci teljesitménnyel
fennalld kapcsolatdt elemzi a legnagyobb eurdpai és észak-amerikai élelmiszer-

kiskereskedOk esetében.
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Végiil, az innovacid nagyon tag kifejezés, amely jelentds valtozdsokat hozhat a
marketingben, a termékkinalatban, a szervezetben és a meglévd folyamatokban. A
kiskereskedelmi innovacio kiterjed a termékek atalakitasara, és a Mann et al. (2015) altal
azonositott miikodést atformalo stratégidk tobbségére, valamint a termékfejlesztésre, a
szolgaltatasfejlesztésre, a stratégiai partnerségekre és a CSR (fogyasztoi elégedettségi
kutatas) kezdeményezésekre, amelyeket Mann és Byun (2017) azonositottak a gazdasagi
valsagra adott gyakori valaszokként. A disszertaci6 masodik cikke a kiskereskedelmi
innovaciok kiilonféle tipusainak piaci teljesitményre gyakorolt hatasaira 6sszpontosit, és
arra, hogy ezek hogyan kapcsolddnak a nemzetkozi diverzifikacidhoz. A harmadik cikk
kifejezetten a digitalis kiskereskedelmi innovaciok teljesitményhatasait elemzi a

legnagyobb eurdpai és amerikai élelmiszer-kiskereskeddk esetében.

A disszertacio tjdonsaga, hogy mig a korabbi kutatasok (pl. Pederzoli és Kuppelwieser,
2015; Mann et al., 2015; Mann ¢s Byun, 2017) inkdbb csak azonositjak a kiskereskedok
altal kriziskornyezetben alkalmazott stratégidkat, az ebben foglalt tanulmanyok azok
teljesitményhatasait is elemzik. Mdasrészt, minddssze hdrom stratégiat elemez, nem az

Osszes elérhet és potencidlisan alkalmazott stratégiat.

.4 Adatgyiijtés

A disszertacid harom tanulmanya két egyedi adatdlloméanyon alapul, amelyeket magam,

témavezetOm és tarsszerzoim gyijtottiink dssze.

Az els6 tanulmany 44 budapesti modern kiskereskedelmi tizlet armegfigyelésén alapul,
amely a teljes sokasag 15%-0s reprezentativ mintajat adja. Az adatokat manualisan
gyujtottem a mintaban szereplé tizletek kétszeri felkeresésével. Ezenkiviil az akciozasra

vonatkozo adatok a kiskereskedok akcios szorolapjaibol szarmaznak.

A masodik és a harmadik tanulméany ugyanazt az adatbazist hasznalta. Ez az adatbazis a
vildg  legnagyobb  tézsdén  jegyzett = FMCG-kiskereskeddinek  nemzetkozi
Deloitte altal évente kozzétett Global Powers of Retailing jelentésekbdl szereztiik be. A
teljesitményre €és a nemzetkozi diverzifikdcidora vonatkozo adatokat a Bloombergtdl
vettilk. Ennek az adatbdzisnak az 0jdonsdga a kiskereskedelmi innovacids adatok
megjelenitése. Mivel a kiskereskedelmi innovaciot nehéz mérni, és ehhez nincsenek

konnyen elérhetd adatbazisok, igy egy Ujat kellett 1étrehoznunk.
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Ez az 0j kiskereskedelmi innovéacios adatbazis a vizsgalt vallalatok altal végrehajtott
innovaciokat tartalmazza. Ezaltal az adatbazis a kiskereskeddk innovacios
tevékenységének eredményeirdl ad attekintést, nem pedig annak inputjairol (pl. kiadasok
vagy alkalmazottak). Mivel az adatokat a cikkek készitéi gytjtotték, igy azok az Gsszes
vallalat vonatkozasaban koherensek, és mentesek az innovacid definicidinak téves
értelmezésétdl — utdbbi problémat jelenthet a CIS-felmérésekben (Hristov és Reynold,

2007).

Az adatgyijtés osszetett és idoigényes folyamat volt. Az innovacioés eredmények adatait
manualisan gyujtottik ossze kiillonbozé forrasokbol az adatbazisban szereplé G6sszes
vallalatra vonatkozoan. Ez tobb ezer cikk és vallalati publikacio attekintését jelentette, és
azoknak az innovacioknak a meghatarozasat, amelyek megfeleltek az OECD és Eurostat
(2005) innovacio definiciojanak. A gyijtést és a besorolast harom szakaszban hajtottuk
végre (5. abra). EI6szor a relevans informacioforrasokat (MarketLine és Business Source
Premier adatbazisok, vallalati honlapok, éves jelentések) tekintettiik at, és letoltottik a
lehetséges innovacios kimeneteket. Ebben a szakaszban meglehetésen tig meghatarozast
alkalmaztunk az innovaciohoz altalaban kapcsolodd keresészavak (,,uj”, ,.elindit”,
»bevezet”, | bevezetés”, ,kezdeményezés”, ,kezdeményez”, ,Gjit”, ,,innovacio”)
felhasznalasaval. Bizonytalansag esetén az informacio bekeriilt az adatbazisba.
Masodszor, a letoltott fajlokat és informaciokat egy masik kutato még egyszer ellendrizte,
és szisztematikusan megtisztitotta. Ez ujabb attekintést és az innovacios definicio még
alaposabb alkalmazasat jelentette. Harmadszor, az igy 6sszeallt végsé adatbazist legalabb
két kutato az innovacio tipusa (termék-, marketing-, eljaras- vagy szervezési-szervezeti
innovacio, digitalis vagy nem digitalis innovacio) alapjan osztalyozta. Az értékelok
kozotti megbizhatosagot Krippendorff a-val értékeltiik Hayes és Krippendorff (2007)
programja segitségével. A masodik és a harmadik szakaszban részletes megbeszélésekre

keriilt sor kérdések esetén.
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5. abra. Az adatgyiijtés és a klasszifikacio folyamata

* A kiskereskeddk * Az innovacios * Az innovacios
innovacios kimenetek kimenetek
kimeneteleinek ellen6rzése és klasszifikacidja
Osszegyljtése tisztitasa +Két vagy harom

* Tag koncepcio *Az 1. fazistol kutatd egymastol
sok kulcsszoval eltéré kutato figgetleniil

végezte végezte

1.5 Modszertan

Ebben a fejezetben bemutatom a disszertaciomban alkalmazott kiilonféle kvantitativ
modszereket. Két tanulmany regresszid alapu modszertant alkalmaz, és a részleteket nem
kiséri kell6 magyarazat, ezért itt nagyobb hangsulyt fektetek ennek a modszertannak az
alapos bevezetésére. A harmadik tanulmany klaszterelemzést alkalmaz, amely
elterjedtebb €s ismertebb mddszer, ezért itt kihagyom a modszer részletes bemutatésat,

csak rovid attekintést adok rola.

1.5.1 Regresszio alapu modszerek

A regresszidelemzés manapsag az egyik legszélesebb korben alkalmazott kvantitativ
kutatasi modszer. A regresszioelemzes lehetdvé teszi a kiillonbozd valtozok kozotti
kapcsolatok azonositdsat €és szamszeriisitését. Az érdeklodésre szamot tartd valtozok

kozotti 0sszefiiggést igy lehet megfogalmazni:

k
Yi = Po+ Zﬁjxij +u;,
j=1
ahol y a fiiggé valtozo és az x;-ek a magyarazo valtozok. Ebben az dltaldnos esetben egy
fliggd valtozoval és a k magyarazo valtozoval rendelkeziink. Egy N elemi minta all

rendelkezésre a f; paraméterek megbecslésére. Az i alsoindex a megfigyelésekre utal

(i=1,..,N).

A fenti regressziés modellben a szamunkra fontos paraméterek a f;-k. Ezek megadjak,

hogy a j-edik magyarazo valtozo milyen hatast gyakorol a fiiggé valtozora. A

paramétereket a legkisebb négyzetek (OLS) modszere segitségével becsiilhetjiik meg. Ez
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a médszer minimalizalja a maradéktag négyzetosszegét (X; u?). Az OLS hasznalatakor a
paraméterek torzitatlan becsléséhez a kovetkezo feltételezéseknek kell teljesiilniiik
(Wooldridge, 2013).

1. Linearitds. A fentickben meghatarozott modellnek igaznak kell lennie az
adatgenerdlo folyamatra. A linearitas feltételezése azt jelenti, hogy a modell
paramétereinek linearisnak kell lennitik.

2. Véletlenszeri minta.

3. Tokéletes multikollinearitas hidnya. A valtozok kozotti  tokéletes
multikollinearitds nagyon ritka, mivel ez azt jelzi, hogy két vagy tobb valtozo
ugyanazt méri vagy linedrisan Osszefligg egymadssal. Fontosabb kérdés a
magyarazé valtozok kozotti magas multikollinearitas esete. Ez csokkenti a
regresszids becslések erejét, vagyis megnoveli a standard hibakat.

4. Exogenitas. A legszigorubb ¢és legnehezebben ellendrizhetd feltételezés az

exogenitds. Formalisan ez azt kdveteli meg, hogy

E(ul|xy, x5, .o, x) = 0,

azaz a hibatag feltételes varhato értéke a magyaraz6 valtozo minden értéke esetén

nulla.

Az 1-4 feltételezések garantaljak, hogy a becsiilt paraméterek torzitatlanok lesznek,

formalisan

E(BOLS) =p.

Azonban az OLS nem az egyetlen lehetséges becslofiiggvény. Mindazonaltal, ha a
hibatagok homoszkedaszticitasa is teljesiil, akkor az OLS a legjobb linedaris torzitatlan

becslé (BLUE). Homoszkedaszticitas esetén
Var(ulxy, x5, ..., X)) = 02,

azaz a variancia allando, fliggetleniil a magyardzo6 valtozok értékeitdl.

Az OLS hasznos megkdzelités az adatelemzés elsd 1épéseként; az exogenitas feltételezése
azonban gyakran nem 4llja meg a helyét, és potencidlisan torzitott becsléseket

eredményez. Az exogenitas feltételének megsértése harom f6 esetben fordulhat el6:

1. Kihagyott valtozok,
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2. Szimultaneitas,

3. Meérési hiba.

A rendelkezésre all6 adatok széles korének koszonhetden az egyszerli regresszios
keretrendszereket folyamatosan fejlesztik, és az empirikus szakirodalomban ujabb és
ujabb modszerek jelennek meg. Az adatok sajatossagait figyelembe véve tobbféle
lehetoség képzelhetd el. Ebben a részben bemutatom az instrumentalis valtozok
modszerét, a panel regresszids modelleket és a dinamikus panel modelleket, amelyeket a

disszertacid késobbi részében alkalmaztam.

1.5.1.1 Instrumentalis valtozok modszere

A magyaraz6 valtozd endogenitdsa esetén a regressziés modell becsiilt paraméterei
torzitottak lesznek. Az instrumentalis valtozos megkdzelités ezt képes kezelni. Az
endogenitasi problémat az okozza, hogy a hibatag és (legalabb) az egyik magyarazo

valtozo korrelal a regresszios modellben, vagyis

K
Yi =Po+ Zﬁjxij +u;,
-

J

Cov(x;,u) # 0.

Az instrumentalis valtozds megkozelitéshez legalabb annyi instrumentum sziikséges,
ahany endogén valtozd van a regresszioban. Instrumentum lehet barmilyen valtozo,

amely megfelel a kdvetkezd két kritériumnak (Wooldridge, 2013).

1. Relevancia. Az instrumentalis valtozo (z) korrelal az endogén valtozoval:

Cov(z,x;) + 0.

Ez a feltétel empirikusan ellenérizhetd, mivel x; és z is megfigyelt valtozok. Ha
azonban nagyon alacsony a korrelaci6é az endogén valtozd és az instrumentum
kozott, ez bizonytalansagot okozhat a becsiilt paraméterekben, vagyis a
paraméterek standard hibaja nagyon nagy lehet, ami a becslési eredményeket
kevésbé megbizhatova teszi.

2. Validitas. Az instrumentalis valtozonak korrelalatlannak kell lennie a regresszio

hibatagjaval, formalisan:

Cov(z,u) =0.
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A validitast nem lehet tesztelni, mivel a hibatag nem megfigyelhet. Csak
becsiilni tudjuk a hibatagot (1), de ez az OLS becslési modszer miatt merdleges a
magyarazd valtozokra. Ezért a verbalis érvelés és a formalis logika az egyetlen

mod arra, hogy igazolhatd legyen ez a feltételezés.

A két kovetelmény azt jelenti, hogy z nem fiigghet kdzvetleniil a fliggd valtozotol, csak

az endogén valtozon keresztiil. Ez biztositja, hogy az endogenitasi probléma kezelheto.

Az instrumentalis valtozds regresszio becslése a kétlépesos legkisebb négyzetek (2SLS)

modszerrel lehetséges. Tegyiik fel a kovetkezo elméleti modellt:

k
Yi=PBo+ Z Bjzij + Brs1Xik+1 + Ui
j=1

ahol k exogén magyarazé véltozonk van (z;-vel jeldlve) és egy endogén magyarazé
valtozonk (x,41). Legalabb egy instrumentummal kell rendelkezniink az instrumentalis
regresszios modszer hasznalatahoz, ezt jeloljik z, . 1-gyel. Tegyiik fel, hogy z; 4 teljesiti

a fentebb bemutatott validitasi feltételt.

A kétlépcsos legkisebb négyzetek modszerének elsé 1épése xy,; regresszalasa minden

exogeén valtozon, beleértve az instrumentumot is.

k

Xk+1 = O + Z 8izij + Ors1Zik+1 + ;.
Jj=1

A relevancia feltételezése ebben a regresszioban tesztelhet. Egyetlen instrumentum
hasznalata esetén 6., paraméternek kell szignifikansnak lennie. Ez egy egyszeri t-teszt
segitségével tesztelhetd. Ha egynél tobb instrumentum 4ll rendelkezésre, az
instrumentumok egyiittes szignifikanciajat F-statisztikakkal kell tesztelni. Ezen
talmenden a gyenge (nagy standard hibdkat okozo) instrumentumok problémajanak
elkeriilése érdekében az instrumentumoknak nagyon szignifikansnak kell lenniiik az
endogén valtoz6 magyardzataban. Hiivelykujjszabalyként az F-statisztikdk p-értékeinek

1% alatt kell lenniiik.

A 2SLS modszer masodik lépéséhez sziikséges az elsé Iépésben becsiilt regresszio becsiilt
Xr41 Crtékeinek eloallitasa (ezeket jeloljik X,.;-gyel). Ezt a becsiilt értéket kell

behelyettesiteni a modellbe, azaz
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k
yi=PBo+ Z Bizij + Br+1Xik+1 + Ui
=1

amelyet rendes OLS-sel kell megbecsiilni. A becsiilt 8., paraméter aszimptotikusan

torzitatlan, ezaltal pedig x ., valos hatasat mutatja y-ra.

Az instrumentalis valtozés megkozelités hasznos mddszer az endogenitas kezelésére,
azonban valid és relevans instrumentumok gyakran nem allnak rendelkezésre. Egy masik

lehetdség az endogenitas torzitdsanak kikiiszobolésére a panel adatok hasznalata.

1.5.1.2  Paneladatokon végzett regressziok

Ezidaig csak keresztmetszeti adatokat elemeztiink, ahol egy adott idopontban egy N
elemszamu minta allt rendelkezésre. A panel adatbazis ugyanazon egységek tobb
egymast kovetd iddszakban torténd megfigyelése. A panel idedlis esetben ugyanazokat a
valtozokat tartalmazza ugyanazon egységekre tobb peridoduson keresztiil. Négy
altalanosan alkalmazott panel-mddszer 1étezik (Wooldridge, 2013): egyesitett legkisebb
négyzetek (OLS) moddszere, véletlenhatas modell, fixhatas modell és els6 differenciak

modellje. Ebben a részben ezt a négy modellt mutatjuk be.

Az egyesitett OLS a legegyszerlibb panelmodell. Szigori szempontbol ez nem is
tekinthetd panelmodellnek, mivel nem hasznaljuk ki a panel tulajdonsagait. Egyesitett
OLS regresszioban Osszesitjiik az 0sszes adatot és megbecsiiljiik a modellt. Az id6
dummy valtozok vagy az id6 trendje gyakran szerepel az egyesitett OLS regressziokban,
de nem hasznaljuk ki azt a tényt, hogy ugyanazokat az egységeket figyeltiik meg tobb
perioduson keresztiil. Ezért az egyesitett OLS-t altalaban azokra a panelekre hasznaljak,
ahol kiilonb6zd egységeket figyeliink meg iddben. Példaként emlithetd a Kdzponti
Statisztikai Hivatal munkaerdpiaci felmérése, amely egy gordiild panel, a mintdban az

egységek (haztartasok) 1/6 részét cserélik ki az egyes adatfelvételeknél.

Az egyesitett OLS modell a kdvetkezdképpen formalizalhato:

K
Yie = Bo + Zﬁjxitj + Dy + uyy,

j=1

ahol i utal az egységekre (i =1, ...,N) és t utal az idére (¢t = 1, ...,T). D, jeloli az id6

dummy-kat. Ezt a modellt szintén egyszerii OLS-sel lehet megbecsiilni.
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A panel altalanos feltételezése az, hogy az egységeknek vannak megfigyelhetetlen iddben

allando jellemz6i, amelyeket figyelembe kell venni. Formalisan a modell a kdvetkezd:
K
Yie = Bo + Zﬁjxitj +a; + Uy,
j=1

ahol a; a nem figyelhetd, idében allandé hatasa az i egységnek, minden mas jelolés
megegyezik a korabbiakkal (a panel tartalmazhat id6 dummy-kat, de az egyszeriiség
kedvéért most ezeket elhagytam). Mivel a; nem megfigyelhetd, igy a regresszio hibatagja

kombinalt hibatag lesz:

ejir = a; + Uy,
amely idéfiggetlen és id6tol fiiggo elemeket is tartalmaz. Ez autokorrelaciot okozhat a
hibatagban, még akkor is, ha u;; eloszlasa fiiggetlen.

A véletlenhatas modell ezt az informaciot hasznalja ki, és ez alapjan becsiil meg egy
altalanositott legkisebb négyzetek modszere (GLS) modellt. A véletlenhatas modell
konzisztenciajanak biztositisa érdekében a magyarazé valtozok (x;) és a; szigort

exogenitasa is sziikséges (Wooldridge, 2002), formalisan

E(uitlxill Xi2y s Xiks ai) = 0. (1)

Ezenkiviil az 1d6tdl fiiggetlen egyéni hatdsoknak is szigortan exogéneknek kell lenniiik,

formalisan tehat
E(a;lxi1, Xiz, -, X)) = E(a;) = 0.

Ez utobbi feltétel gyakran okoz problémadkat, és ez a feltevés sem tesztelhetd, mivel az
a;-k nem megfigyelhetok. E feltételezést azonban fellazithatjuk, és ezaltal kezelhetjiik az
endogenitasi problémat a fixhatds modell vagy az elsé differencidkra €piildé modell

hasznalataval.

A fixhatas modell alapétlete, hogy az a; tagokat eltiintethetjiik a modellbél, ha minden

valtozobol kivonjuk az idoben atlagolt értékét. Legyen
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€s

Xie = Xit — Xi.

Ezen atalakitas (mas néven az id6 kiatlagoldsa) utdn a modell a kdvetkezd altalanos

format olti:
k
Vie = Bo + Z Bjicj + i
=1

Ezzel az atalakitassal a; kisziirheté a modellbél, igy az endogenitasi probléma is
megoldodik. Az egyenlet megbecsiilheté normal OLS moédszertan segitségével, és a
paraméterbecslések torzitatlanok lesznek. Fontos azonban megjegyezni, hogy a fixhatas
modell csak az idéfiiggetlen valtozok endogenitasat képes kezelni, az idéfiiggd endogén

valtozokat nem lehet kisziirni igy a modellbdl.

Az els6 differenciakra épiild modell hasonld a fixhatas modellhez. Ebben az esetben az
iddfiiggetlen egyéni hatdsokat a valtozok elsd differencidjanak képzésével tiintetjiik el a

modellbél, azaz
Axit = Xjr — Xjp—1.

A formalis modell a kovetkez6:

K
Ayir = Bo + Z Bidxie; + Ay
=

Ez szintén megbecsiilheté OLS-sel.

Az id6 modellbdl valo kiatlagolasanak, illetve a differenciaképzésnek az ara, hogy
minden idében allandé (pl. képzettség a bérregresszioban) vagy idében aranyosan
novekvo (pl. életkor) valtozo eltiinik a modellbal. Ezaltal a hatasaik sem becsiilhetok meg

ezekkel a modszerekkel.
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A fent bemutatott harom panelmodell bizonyos szempontbdl hasonld. Van azonban
egyértelmii utmutatds a modellek kozotti valasztassal kapcsoaltban. Eldszor is, ha az
1dofiiggetlen hatasok szigori exogenitasanak feltételezése teljesiil, akkor a véletlenhatas
modell a preferalt, mivel ez hatékonyabb, mint a fixhatds modell vagy az els6
differenciakra épiilé modell. Tovabbi kedvezd tulajdonsaga, hogy az idében allando

valtozokat is be lehet vonni a modellbe.

Ha a szigoru exogenitas feltevése sériil, akkor a fixhatas vagy elsd differencidkra épiild
modelleket kell hasznalni. Hausman (1978) mutat egy formalis tesztet is a megfeleld
modell kivalasztasahoz. A teszt kozvetleniil 6sszehasonlitja a véletlenhatas és a fixhatas
becslés paramétereit. A nullhipotézis szerint a véletlenhatas modell a preferalt a fixhatas

modellel szemben. Legyen

és
\7(@) = V(BFE) - V(BRE),

ahol B a fixhatas becslés és Bry a véletlenhatas becslés becsiilt paraméterei, V(+) pedig
a paraméterek kovarianciamatrixa. (A kalap a becsiilt értékekre utal.) Ezek alapjan a

tesztstatisztika

m=q[V@)] 4§,

ami a nullhipotézis fennalldsa esetén k szabadsagfokt y? eloszlast kovet (k a becsiilt

paraméterek szama konstans nélkiil).

A fixhatas és az elsd differencidkra épiild becslés kozotti valasztds mar nem olyan
egyértelmi, hiszen mindkettd torzitatlan, ha az (1) egyenletben jeldlt exogenitasi felvetés
teljesiil. Ha két id6szakunk (azaz T = 2), akkor a két modell pontosan ugyanarra az

eredményre vezet (Wooldridge, 2013).

A becslés hatékonysaga az u;; idioszinkretikus hibatag autokorrelaltsagatol fiigg. Ha u;;
nem autokorrelalt, akkor a fixhatas becslés a preferalt modell. Ha van valamekkora
autokorrelacio a hibatagban, akkor az elsé differenciakra épiilé becslés valamennyivel

hatékonyabb lehet. Ebben az esetben Wooldridge (2013) azt javasolja, hogy becsiiljiik
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meg mindkét modellt. Abban a specialis esetben, ha u;; véletlen bolyongast kovet, a
hibatag els6 differenciaja fehér zaj lesz, ami kedvezé tulajdonsag. Masrészrol viszont, ha
Au;, autokorrelacioja negativ, akkor a fixhatas becslés valoszinileg jobban teljesit, mint

az els¢ differenciakra épiilé modell.

Azokban a specialis esetekben, amikor hosszu panel adatsorok (azaz N alacsony, T
magas) allnak rendelkezésre, az els6 differenciakra épiilé modell jobb lehet, mert segit
elkeriilni a hamis regressziot. Egységgyok folyamatok regresszidjakor hamis regresszio
Iéphet fel. Mivel az elsé differencidkra épiilé modszer az adatok els6 differencidjat veszi,
igy az egységgyok folyamatok stacioner folyamatokka alakulnak at (ha az eredeti

iddsorok elsé rendben voltak integralva).! Ezzel a 1épéssel elkeriilhetd a hamis regresszio.

Egy masik lehetséges kérdés a folyamatok dinamikéja. Ha a fiiggd valtozo a multbeli
értékeitol is fiigg, a fent targyalt panelmodellek torzitott becsléseket fognak adni. A
kovetkez6 részben a dinamikus panelmodellek sajatossagait és becslési eljarasait

targyalom.

1.5.1.3 Dinamikus panelmodellek

A szokasos panelmodellek az idében allandé egyéni hatasok kezelésére és az altaluk
okozott torzitas valamint hatékonysagvesztés megsziintetésére megfelelé modszert
jelentenek. Van azonban két fontos probléma, amelyek elékeriilhetnek panel adatsoroknal
(Roodman, 2009).

1. Az id6 mulasaval egyre hosszabb idosorok allnak rendelkezésre a
paneladatbazisokban is. gy egyre fontosabba valik az idésorok dinamikajanak
figyelembevétele. Mivel az idésorok gyakran autokorrelaltak, a modellnek
figyelembe kell ezt vennie.

2. Az endogenitas idoben nem allando valtozokbol is szarmazhat. A fixhatas és az

elso differenciara épiil6 modellek nem tudjak kezelni ezt a tipust endogeneitast.

Az elsé probléma (az autokorrelacio) dinamikus panelmodellek becslését teszi

sziikségessé. A dinamikus panelmodellek altalanos formaja a kovetkezo:

! Kozgazdasagi adatsorok éltalaban els6 rendben integraltak (ezt hivjak I(1) folyamatnak is). 1(2)
folyamatok nagyon ritkak a gyakorlatban.
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K
Yie = Bo + @Y1 + z BiXitj + a; + U, 2)

j=1

ahol «a jeloli a fiiggé valtozo elsérendi autokorrelaciojat. A modell potencialis torzitasa
abbol fakad, hogy a magyarazo valtozo késleltetett értéke (y;.—,) 6sszefiigg a fixhatassal
(a;). A valtozokbol az id6 kiatlagolasa sem oldja meg ezt a problémat. Az igy képzett
hibatag (ii;;) ugyanis tartalmazza u;;_,-€t is és ez linearisan 6sszefiigg y;:—,-gyel, tehat
a paraméterek alulbecsléséhez vezet (Roodman, 2009). Ha T tart a végtelenbe, akkor ez
a torzitas is egyre kevésbé lesz sulyos, de a gyakorlatban ritkan latni 10 periodusnal
hosszabb paneleket.

Az els6 differenciakra épiilé modell sem jo valasztas ebben az esetben, még akkor sem,

ha a hibatagok eloszlasa fiiggetlen. Ez lathato is, hiszen
Cov(Ayit—1, Auy) = Cov(Vie1 — Yie—2, Uie — Uit—1) = Cov(Yig—1, Ujr—1) # 0,

mivel y;,_, kozvetleniil 6sszefiigg u;;_,-gyel.

A megoldas kozponti gondolata, hogy az instrumentalis valtozok méodszere hasznalhato
a dinamikus panel okozta torzitas feloldasara (Haile et al., 2016). Ennek a
megkozelitésnek a tovabbi elénye, hogy a tobbi endogén valtozoban 1évé torzitas is
kezelheté. Nem elvarhaté ugyanakkor, hogy az adatbazison kivil jo mindségi
instrumentumok alljanak rendelkezésre. Ez gyakran nem is teljesiil; igy tehat az

instrumentumokat az adatbazison beliil kell 1&trehozni.

Arellano ¢és Bond (1991) javaslata alapjan az els6 differenciakra épiilé modell
becsléséhez az endogén valtozok masodik (vagy nagyobb) késleltetését lehet
instrumentumként felhasznalni. Az endogén valtozok masodik késleltetései (y;;—»)

relevans instrumentumok, hiszen
Cov(Ayit—1,Yit—2) = Cov(Yir—1 — Yit-2,Vit—2) # 0,
ugyanakkor nem fiiggnek 6ssze a jovébeli hibatagokkal sem:

Cov(Auy, Yir—2) = Cov(Ujy — Uje—1,Yit—2) = 0
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mivel a figgdé valtozo maltbeli értékei nem segitenek a jovobeli hibatagok
elérejelzésében. Tehat, az endogén valtozok masodik késleltetése a validitasi feltételt is
kielégiti.

A becslés hatékonysaganak novelése érdekében Arellano és Bond (1991) modelljiiket az

altalanositott momentumok modszerével (GMM) becsiilték meg. Ez az oka annak, hogy

az eljarast differencia-GMM-becslésnek nevezték el.

A differencia-GMM-becslést Blundell és Bond (1998) fejlesztették tovabb. Ezt nevezziik

a rendszer-GMM-becslésnek. Ez az eljaras két tovabbi feltételt igényel.

1. Az instrumentumok elsd differenciai korreldlatlanok az idében allando

hatasokkal, vagyis
E(Axl-tal-) = 0.

Els6 ranézésre ez nem tiinik jelentés megkotésnek. Azonban ennek Ay;.-re is fenn
kell allnia. Ha a (2) egyenletet atrendezziik tgy, hogy mindkét oldalbol kivonunk
vir—1-€t, akkor azt kapjuk, hogy

k
Ay = Bo + (@ — Dyje—q + Z Bjxitj + a; + .
=1

Ez alapjan tehat Ay;, tartalmazza a;-t. Roodman (2009) részletesen kitér erre a
problémara bemutatva Blundell és Bond (1998) érvrendszerét, hogy milyen
adatgeneralo folyamatok esetén teljesiill mégis ez a feltevés. A legfontosabb

kérdés, hogy a kontrollvaltozokra (x;;) valé kontrollalas utan az y;.-ben

bekovetkezo valtozas és y-nak a hosszu tava egyensulyi értékéhez valo kozelsége
nem lehetnek szisztematikus kapcsolatban egymassal.

2. Az idioszinkretikus hibatag (u;;) nem lehet autokorrelalt. Ebben az esetben
E(Axip_1uie) = E(xie—1uie) — E(xie—2u;)) =0—0 = 0.
Autokorrelacio esetén u;; 6sszefiigg u;.—1-gyel, vagyis
E(Axje—1ui) = E(xie-1wie) — E(xie—2u) # 0.

Ilyenkor tehat az instrumentumok validitasi feltétele sériil.
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E két feltétel fennallasa esetén nincs sziikség a valtozok transzformaciojara, elegendo a
differencialt instrumentum késleltetett értékeit (Ax;,_;) hasznalni a szint valtozokban
(x;¢) 1évo torzitas kezelésére. Ezt nevezik rendszer-GMM-becslésnek, mivel egy

kétegyenletes rendszerre épiil: az eredeti egyenletre és a transzformaltra.

A dinamikus panel GMM modszertan egyre népszeriibb a disszertaciomhoz hasonlo
kutatasi kérdések vizsgalatanal. Példaul Qian et al. (2008) és Oh et al. (2015) is ezt a
modszert alkalmazta a nemzetkozi diverzifikacio vallalati teljesitményre gyakorolt

hatasanak elemzésekor.

A GMM modszertan e két tipusanak 6sszehasonlitasa fényt derithet a helyes valasztasra.
A két becslés kozotti kiillonbség az alkalmazott instrumentumok relevanciajatol és
validitasatol fiigg. A differencia-GMM-becslés soran a differencialt valtozokat a szint
valtozojukkal instrumentaljuk. Ezzel szemben a rendszer-GMM-becslés soran a szint

valtozokat a differenciajukkal instrumentaljuk.

1. Az instrumentumok relevanciaja. A gyenge instrumentumok okozta torzitas
(nevezetesen a becslés alacsony pontossagahoz vezeté véges mintak torzitasa és
a nagy hibatagok) elkeriilése érdekében az instrumentum ¢és az endogén valtozo
kozotti  korrelacionak kelléen nagynak kell lennie. Az a preferalt GMM

becsléfiiggvény, amelyik magasabb korrelacioval rendelkezik.
Corrdiff (Axit' xit—z) ? Corrsystem (xit' Axit—l)'

ahol az els6 valtozo6 mindig az endogén valtozo, a masodik pedig az

instrumentum. Egységgyok folyamatok esetén

t

Corr(x;, Axijt—1) = Corr z eij,eit
j=0

ez kelléen nagy (e;; a folyamat hibatagja). Ezzel szemben
t-2

Corr(Axip, xje—3) = Corr| e, ) e | =0,

j=0
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ha a hibatagok eloszlasa egymastol fiiggetlen. Erésen perzisztens adatsorok esetén
tehat a rendszer-GMM-becslés a preferalt, mig stacionarius (vagy kevésbé
perzisztens) folyamatok esetén a valasztas mar nem olyan egyértelmii.

2. Az instrumentumok validitasa. A differencia-GMM-becslés eltavolitja az
idében allando fixhatasokat (a;) a differencialas altal. Ezaltal teljesen megsziinik
az idében allando valtozok okozta torzitas. Ugyanakkor a rendszer-GMM-becslés
esetén ezek bent maradnak a modellben és azt tételezziik fel, hogy az endogén
valtozok valtozasatol fiiggetlen az értékiik. Ennek a feltételezésnek a megsértése
érvénytelen instrumentumokat és torzitott becslési eredményeket okozhat. Ebben

a tekintetben a differencia-GMM-becslés biztonsagosabb valasztas lehet.

1.5.2 Hierarchikus klaszterelemzés

A hierarchikus klaszterelemzés célja az egyes egységek (fogyasztok, vallalatok,
orszagok, tizletek stb.) homogén alcsoportokba rendezése. A modszer alapotlete, hogy
meghatarozzuk, hogy az egyes megfigyelések milyen kozel vannak egymashoz, és
Osszevonjuk a legkozelebb 4allo egységeket. A  hierarchikus klaszterelemzés
kétféleképpen hajthatdo végre. Az els6 esetben a kiindulasi pontban az egyes
megfigyelések onalld klasztereket alkotnak, és az egymashoz legkozelebb allokat addig
vonjuk Ossze, amig a teljes minta egyetlen klaszterbe nem keriil. A masodik ut az
ellenkez6 iranyba halad, vagyis egy klaszterbdl kiindulva kisebb klaszterekre osztjak a
mintat. A kérdés mindig ugyanaz: hol allitsuk le az eljarast az elérhet6 legjobb

klaszterképzés érdekében (Malhotra, 2019).

A klaszterelemzés végrehajtasahoz két fontos modszertani dontést kell meghozni. E16sz6r
is meg kell hatarozni, hogy hogyan lehet kiszamitani a megfigyelések kozotti tavolsagot.
Szamos lehetséges tavolsagdefinicio létezik. A leggyakrabban alkalmazott az euklideszi
tavolsag, de a Manhattan vagy a Csebisev tavolsag is jol ismert (a szamitas részleteit lasd
Sziile (2016)).

Masodszor, a klasztermodszer megvalasztasa is fontos kérdés. Miutan dontottink a
tavolsagdefiniciorol, meg kell hatarozni, hogy hogyan lehet ezt a tavolsagot csoportok
esetén is kiszamitani. Ez érdekes kérdés, mivel a csoportok egynél tobb egységet
tartalmaznak, ezért két csoport kozotti tavolsag tobbféle modon is meghatarozhato. A
legalapvetobb modszer a legkozelebbi szomszéd vagy a legtavolabbi szomszéd, ahol a
csoportok legkozelebbi vagy legtavolabbi két tagjat veszik figyelembe a tavolsag
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kiszamitasahoz. Ezenkiviil gyakran alkalmazzak még a Ward-modszert is, aminek célja
a csoporton beliili variancia minimalizalasa. Ezaltal a leheté leghomogénebb csoportok
jonnek létre (Sziile, 2016; Malhotra, 2019).

A tavolsagdefinicié és a klasztermodszer kivalasztasa utan meg kell hatarozni a
klaszterek szamat. Ehhez a csoporton beliili variancia nagysagat kell vizsgalni a folyamat
egyes lépéseinél. Amikor két csoport Gsszevondasa utan jelentésen megné €z a variancia,
akkor kell az eljarast leallitani. A klaszterek szama megegyezik a megmaradt csoportok

szamaval.
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II. A MAGYAR ELELMISZER-KISKERESKEDELMI
UZLETLANCOK ARAZASI STRATEGIAJA A
LEGUTOBBI RECESSZIO IDEJEN"

1.1 Bevezetés

A tanulmany célja a magyarorszagi kiskereskedelmi iizletlancok arazasi stratégiainak
illetve azok piaci és pénziigyi teljesitményre gyakorolt hatasainak elemzése recesszio
idején. A kutatasi téma relevanciajat az adja, hogy a fogyasztoi szokasok gyorsan
megvaltoztak a gazdasagi visszaesés alatt. Amint azt a GfK Hungaria piackutato intézet
tomoren megallapitotta (2011, 1. 0.), ,,[a] gazdasagi valsag katalizatorként hatott az 4j
vasarloi trendek kialakulasara hazankban. Annak eredményeként, hogy arérzékenyebbé
¢s tudatosabba valtak a vasarlok, megfigyelhet6, hogy a bevasarlasi alkalmak is
tervezettebbek lettek. Megnétt a vasarlas elétti informalodas szerepe, ami abban is
megnyilvanul, hogy egyre tobben tanulmanyozzak at a kereskedelmi lancok
reklamuajsagait. Ez a tendencia ugyanugy igaz a magasabb jovedelemmel rendelkezé

tarsadalmi szegmensekre is.”

Az ¢lelmiszerek, italok és dohanytermékek Kiskereskedelmi forgalma jelentésen
csOkkent. 2012-ben az értékesités volumene a 2004-es értékhez allt kozel. 2004 ota
azonban két 0j kiskereskedelmi lanc is belépett a magyar piacra (a Lidl és az Aldi), és

masok is uj iizleteket nyitottak. A verseny tehat er6s6dott.

A fogyasztoi szokasok megvaltozasa elkeriilhetetleniil megvaltoztatja a kiskereskedelmi
uzletlancok marketingstratégiait. E marketingstratégiak legfontosabb eleme az arazasi
stratégia. Az arképzés és az akciozas kulcsfontossagu elemek egy lanc vagy tizlet
forgalmanak és jovedelmezoségének (legalabb) fenntartasaban. Tanulmanyomban
meghatarozom a jelenleg alkalmazott arazasi stratégiakat, és értékelem azok piaci és

pénziigyi teljesitményre gyakorolt hatasait.

A tanulmany felépitése a kovetkezd. A 2. rész attekinti a kiskereskedelmi arakrol készitett

korabbi tanulmanyokat. A 3. rész roviden bemutatja a magyar élelmiszer-

“ Ez a cikk angol nyelven jelent meg. A publikacio bibliografiai adatai: BEREZVAI, ZOMBOR (2015): The
Pricing Strategies of Hungarian Food Retail Chains during the Last Recession. Acta Oeconomica, Vol. 65,
No. 3, p. 393-411.
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kiskereskedelmet. A 4. rész ismerteti a modszertant és az adatbazist. Az 5. rész bemutatja

az eredményeket és a targyalast. Az Osszefoglald észrevételeket a 6. rész ismerteti.

1.2 Szakirodalmi attekintés

A kiskereskedok kiilonféle marketingeszkozoket (pl. arpolitika, TV-reklamok és
htiségprogramok) hasznalnak forgalmuk és profitjuk novelésére. Ebben a részben
bemutatom a kiskereskedelmi iizletlancok arazasanak és promocios tevékenységének

alapjait, valamint a recessziok soran jellemzéen alkalmazott arazasi stratégiakat.

11.2.1 Kiskereskedelmi arazasi stratégiak

A kiskereskedelmi iizletek sok szempontbdl versenyezhetnek egymassal, de az arazasi
stratégia a marketing eszkoztaruk legfontosabb eleme (Levy et al., 2004). Az arazasi
stratégia magaban foglalja az alaparakrol és az akcidkrol, elsdsorban az
arengedményekrol valé dontéseket. Hoch et al. (1994) szerint a stratégiaknak két 6 tipusa

1étezik: a tartdsan alacsony arak (EDLP) és a promdcids arazas (Hi-Lo).

Az EDLP folyamatosan alacsony arakat alkalmaz, ezért a promocio csak csekély szerepet
kap. Az EDLP arazast koveto tizletekben az arak bizonytalansaga nagyon alacsony, és a
fogyasztok szamithatnak arra, hogy két vasarlas kozott az arak nem valtoznak lényegesen.
Ezzel szemben a Hi-Lo arazas magasabb alaparakat alkalmaz, intenziv (ar-) promocios
tevékenységgel parosulva. Az ideiglenes arengedménnyel értékesitett termékek arai
alacsonyabbak lehetnek, mint ugyanazon termékek arai egy EDLP modszert alkalmazo

uzletben.

A valbsagban azonban az arazas ennél sokkal 6sszetettebb. Ellickson és Misra (2008) a
hibrid arazasi stratégiat az EDLP és a Hi-Lo stratégiak kombinaciojaként hataroztak meg.
Adatbazisuk a hibrid arazas sokféleségét mutatja: egyes kiskeresked6k kozelebb allnak
az EDLP-hez, masok pedig a Hi-Lo-hoz. Eredményeik alapjan az arazasi stratégiakat
bolti és nem lancszinten kell értelmezni. Bolton és Shankar (2003) 6t kiillonb6zé bolti
szintl arazasi stratégiat (exkluziv arazas, prémium arazas, Hi-Lo arazas, alacsony arazas
€s agressziv arazas) azonositottak 6t amerikai varosban végzett empirikus elemzésiik
soran. Meglepé modon az EDLP nem szerepelt a listajukon. A legaltalanosabb tipust, az
alacsony arazast (az tzletek 43%-a alkalmazza), az alacsony arak és az alacsony

promocios  tevékenység kombinaciojaként  definialjak, kozepes —arvaltozassal.
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Megfigyeléseik alapjan a Hi-Lo arazast csak az iizletek 9%-a alkalmazza. Masrészt, az
exkluziv és a prémium arazas — a magas arak és az alacsony vagy kozepes promocios

tevékenység kombinacioja — szélesebb korben elterjedt, mint a Hi-Lo arazas.

Az arazasi stratégiak sikerét szamos tényezé befolyasolja. A Hoch et al. (1994) altal
végzett kisérletek arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a promocios arazas Iényegesen
jovedelmezébb, mint az EDLP. Ezzel szemben az EDLP-lancok a nyereségesség
szempontjabol rendszeresen feliilmuljak a promocios arazast alkalmazé lancokat. Lal és
Rao (1997) jatékelméleti megkdozelitéssel adtak magyarazatot erre a jelenségre. Kozponti
gondolatuk az volt, hogy a fogyasztok utazasi idejének alternativ koltségei eltérnek.
Egyes fogyasztok hajlandok meglatogatni az EDLP és a Hi-Lo stratégiat alkalmazé
uzleteket is egy jo vételért, mig masok mindig csak egy tizletet latogatnak meg. A teljes
fogyasztoi kosar olcsobb egy EDLP iizletben, ezért az utébbi fogyasztoi csoport
magasabb aranyban latogatja az EDLP iizleteket. Ez pedig magasabb profitratat
eredményezhet. A kutatasi eredmények fent emlitett ellentmondasa 6sszhangba hozhato,
ha feltételezziik, hogy a fogyasztok eltér6 preferenciakkal rendelkeznek. Bell és Lattin
(1998) ramutattak, hogy a ,,nagy kosarral” vasarlok az ELDP iizleteket részesitik
elényben, mig masok a Hi-Lo tizleteket.

Mas tanulmanyok (Shankar és Bolton, 2004; Ellickson és Misra, 2008; Volpe, 2011) azt
mutatjak, hogy az lizlet vonzaskorzetének demografiai jellemz6i (pl. havi jovedelem,
csaladméret), valamint a konkurens {izletek altal kdvetett arazasi stratégia gyakoroljak a
tanulmanyok azt allitjak, hogy az arazasi stratégidk inkabb stratégiai kiegészitéi, nem
pedig helyettesitdi egymasnak (vagyis ha a szomszédos tlizlet EDLP-t alkalmaz, akkor

érdemes lesz a szoban forgo bolt szamara is ezt alkalmazni).

A fent bemutatott empirikus eredmények arra utalnak, hogy nincs egyetlen sikeres ut. Az,
hogy egy arazasi stratégia sikeres lesz-e vagy sem, nagyban fligg a piaci helyzettdl és a

makrogazdasagi kornyezettol.

11.2.2 Arazasi stratégiak a recesszioban

A belso kereslet és a haztartdsok vasarloerejének csokkenésével az arak jelentdsége

megemelkedik. Shama (1978) stagflacio (azaz egyidejii recesszid és inflacid) Soran
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vizsgalta a marketing mixben bekovetkezett valtozasokat. Eredményei azt mutatjak, hogy

az arak jelentésen megvaltoztak.

Chou és Chen (2004) az arazasi stratégiak sikerét a tajvani recesszio idején elemezték.
Elemzésiik részben aldtdmasztotta azt a hipotézist, hogy az arérzékeny piacokon miik6do,
de boséges eréforrasokkal rendelkezd kiskereskedelmi vallalatok szamara a ragadozo
arazasi stratégia kedvezobb piaci teljesitményhez vezet. A ragadozo arazas azt jelenti,
hogy a vallalatok megprobaljak a legalacsonyabb arakat alkalmazni a piaci részesedés
novelése érdekében. Ezaltal kialakulhatnak arhaborik is. A piaci részesedés és a forgalom
ennek a stratégidnak koszonhetden azonnal ndvekedett; ugyanakkor a hosszi tavu
fogyasztoi elégedettség és a nettd nyereség Visszaesett, ami azt jelzi, hogy e stratégia

fenntarthat6saga kérdéses.

Rao et al. (2000) szerint az arcsokkentés lehet a legkonnyebb és leggyorsabb reakcio a
recessziora, de ezzel a vallalat jovedelmezdsége dramaian csokkenhet. Egy McKinsey
tanulmany szerint egy 1%-os aremelkedés 11%-kal novelheti a cég profitjat (Cram,
2004). Piercy et al. (2010) pedig felhivta a figyelmet e dontések hosszi tavh hatasaira.
Az arazasi dontések recesszids kornyezetben is hosszu tavon befolyasoljak a vallalat

sikerét.

Jankuné Kiirthy et al. (2012) megallapitotta, hogy a magyar kiskereskedok tobbféle
modon reagaltak a valsagra. Csokkentették az arukinalatot, uj sajatmarkas termékeket
vezettek be, és megprobaltak csokkenteni a boltok tizemeltetési koltségeit (példaul a

korabbinal kisebb tizletek nyitasaval).

11.3 A magyar élelmiszer-kiskereskedelmi szektor?

Az 1990-es évek elején végbement gazdasagi és tarsadalmi atalakuldst kovetden
Magyarorszagon IS privatizaltdk a korabban allami tulajdonban 1év6 kiskereskedelmi
izleteket. A privatizacios iddszak utan kétféle élelmiszer-kiskereskedelmi lanc alakult ki:

a multinacionalis és a hazai kiskereskedelmi lancok.

Az 1990-es évek elején szamos nemzetkozi kiskereskedelmi lanc Iépett be a piacra,
példaul a Tengelmann (Plus, Kaiser’s), Louis Delhaize (Profi, Match, Cora), ASPIAG
(Spar, Interspar), akik a privatizacio soran vasaroltak tizleteket. A tobbi atmeneti

2 Ennek a résznek az alapja az Euromonitor (2010) kiadvany.
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gazdasaghoz hasonloan Magyarorszagon is gyorsan nétt a multinacionalis lancok piaci
részesedése (Minten ¢és Reardon, 2008). Az elsé belépoket hamarosan mas
multinacionalis lancok is kovették (pl. Tesco, Auchan és Rewe/Penny Market). Miutan
Magyarorszag 2004-ben csatlakozott az Europai Uniohoz a Lidl német kemény
diszkontlanc is terjeszkedni kezdett Magyarorszagon. Végiil az Aldi 2008-ban Iépett be a
magyar ¢lelmiszer-kiskereskedelmi piacra.

Ezeknek a lancoknak tobbféle iizletiik van: hipermarketek, szupermarketek és
diszkontok. A {6 kiilonbség kozottiik a valaszték €s a kiskereskedelmi teriilet nagysaga.
A diszkont aruhazak elsdsorban sajatmarkés termékeket kinalnak, mig a hipermarketek a

az FMCG cikkek teljes valasztékat kinaljak.

A hazai élelmiszer-kiskereskedelmi lancok, példaul a CBA, a Coop és a Real fiiggetlen
kiskeresked6ket fognak oOssze vasarlasi csoportosulasok és franchise-rendszerek
formajaban. Ennek kovetkeztében ezek a lancok sokkal heterogénebb felépitésiiek, mint
a multinacionalis lancok. A hazai lancok bolti portfolidja elsésorban hagyomanyos
uizleteket tartalmaz, de vannak koztik modern szupermarketek is (példaul a CBA Prima
uzletek).

A belépok novekvo szama és a csokkend belsé kereslet erés versenyhez vezetett. A piac
2008-ban kezdett konszolidalodni akviziciok és piaci kilépések révén; ezaltal a
koncentracio novekedett. A Spar megszerezte a teljes Plus halozatot, és a Plus izleteket
atalakitottak Spar szupermarketekké. A Louis Delhaize csoport (a Cora hipermarketek, a
Match szupermarketek és a Profi diszkontok tulajdonosa) szintén kivonult a magyar
piacrol 2011 és 2013 kozott. A Cora hipermarketeket 2011 végén atvette az Auchan; a
Match és a Profi izleteket azonban a Louis Delhaize csoport egészen 2012 végéig
tizemeltette. Az empirikus kutatas idépontjaban tehat a Match és a Profi még aktivak

voltak a magyar kiskereskedelmi piacon.

1.4 Modszertan és adatgyiijtés

A kutatasi modszertan bolti megfigyeléseket, a reklamujsagok elemzését és interjikat
foglalt magaban. A bolti megfigyeléseket és a reklamijsagok elemzését két fazisban

hajtottam végre (2011 végén és 2012 elején).

46



11.4.1 Alaparak

Az alaparakat bolti megfigyelések utjan gydjtottem o6ssze. Rétegezett valoszintiségi
mintavétellel 11 élelmiszer-kiskereskedelmi tzletlanc (Aldi, CBA Prima, G’Roby,
Interspar, Lidl, Match, Penny Market, Profi, Spar, Tesco és Tesco Expressz) 44 budapesti
tzletébol allo mintat allitottam o6ssze. A felmérés Gsszesitett statisztikait a 2. tablazat

tartalmazza.

2. tablazat. Kiskereskedelmi lancok iizletszama Budapesten (2011. december 20-4n)
és a minta megoszlasa

. ] Uzletek Megoszlas Uzletek Minta .

Uzletlanc szima (%) szama a megoszlasa Eltérés

mintaban (%)

Hipermarket 22 74 3 6,8 -0,6 szp
Interspar 6 2,0 1 2,3 0,2 szp
Tesco 13 4,4 2 45 0,2 szp
Auchan 3 1,0 0 0 -1,0 szp

Szupermarket 207 69,9 32 72,7 2,8 szp
Spar 97 32,7 15 34,1 1,3 szp
G’Roby 5 1,7 1 2,3 0,6 szp
Match 41 13,9 6 13,6 -0,2 szp
CBA Prima 37 12,5 6 13,6 1,1szp
Tesco 27 9,1 4 9,1 0,0szp
Expressz

Diszkont 67 22,6 9 20,5 -2,2 szp
Lidl 22 7,4 3 6,8 -0,6 szp
Aldi 15 51 2 4,5 -0,5 szp
Profi 14 4,7 2 45 -0,2 szp
Penny 16 54 2 4,5 -0,9 szp
Market

Osszesen 296 100,0 44 100,0 0,0szp

Forras: az egyes iizletlancok honlapjai és sajat szamitasok alapjan

Minden iizletben rogzitettem 15 jol meghatarozott termék alaparat.® Minten et al. (2010)
utmutatasat kovetve gyakran vasarolt termékeket valasztottam. A gyartdi markas
termékek koziil olyanokat valasztottam, amelyek mindegyik vizsgalt kiskereskedelmi
tizletlancban elérheték voltak. Amennyiben valamelyik kiskereskedd6 mégsem
forgalmazta az adott terméket, hasonlé termékek ara alapjan készitett becsléssel

allapitottam meg a nem kaphat6 termék arat. A termékek egyik fele gyartoi markakat

% Ha az adatgyljtés idépontjaban egy termék éppen akcids volt, akkor is az alaparat (tehat nem az
engedményes arat) rogzitettem (ezek gyakran lathatok voltak a polcokon).
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képviselt, a masik fele pedig sajatmarkas termék volt. A megfigyelt termékek és arak

Osszesitett statisztikait a 3. tablazat mutatja be.

3. tablazat. Az iizleti armegfigyelés osszefoglalo statisztikai

Megfigyelt arak szama Becsiilt arak szama Atlagos ar (Ft)

Termék 2011. 2012. 2011. 2012. 2011. 2012.
december januar december januar december januar

gyartoi markas termékek

Soproni vilagos sor 44 44 0 0 208 212
051)
Coca-cola (21) 44 44 0 0 335 346
Fstli virsli (350 g) 38 38 6 6 649 701
Vénusz napraforgd 41 41 3 3 470 475
étolaj (1 1)
Vénusz margarin 36 32 8 12 435 446
(450 g)
Kinder meglepetés 44 44 0 0 208 212
(1 db)
Pottyds Guru 43 43 1 1 104 106
tejdesszert (38 g)
Douwe Egberts 42 42 2 2 891 963
Omnia kavé
(250 g)

sajatmarkas termékek
100%-os narancslé 44 44 0 0 289 295
an
kenyér (1 kg) 44 44 0 0 238 241
Félzsiros UHT tej 44 44 0 0 195 193
an
Parizsi (1 kg) 44 44 0 0 502 495
Cukor (1 kg) 44 44 0 0 300 307
Finomliszt (1 kg) 44 44 0 0 123 123
Kukoricakonzerv 44 44 0 0 168 166
(340 9)

Megjegyzés: a becsiilt arak hasonld gyartéi markas termékek arai alapjan lettek meghatarozva

Cataluna et al. (2005) kutatasi modszeréhez hasonldan az iizleteket kétszer latogattam
meg: elészor 2011. december 27. és 30. kozott, masodszor pedig 2012. januar 22. és 24.
kozott. 2012. januar 1-jétol megemelték az afat Magyarorszagon. A latogatasok
id6épontjait agy valasztottam meg, hogy az afaemelés bevezetése (Iényegében egy
koltségsokk) a két latogatas kozé essen. Ha az arak eloszlasa az adosokk el6tt és utan is

hasonlo, az eredmények megbizhatobbnak tekinthetok.

Osszesen 1320 termék arat gyijtottem ossze. Annak érdekében, hogy az arak

osszehasonlithatok legyenek, skalazott arakat hasznaltam. Fert6 és Bakucs (2009) alapjan
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a skalazott arakat ugy szamitottam ki, hogy a termék arait elosztottam az arak

moduszaval. Az elemzést ezekkel az atalakitott arakkal végeztem.

A szakirodalomban nem ritka jelenség, hogy viszonylag kisszamu termék alapjan vonnak
le kovetkeztetéseket. Gyore et al. (2009) mindossze 10 termék aranak elemzésével
mindsitette az tizletek formatumat. Monteiro et al. (2012) 22 termék aran keresztiil
hasonlitotta 6ssze a nagy szupermarket lancok és a kisebb fiiggetlen szupermarketek altal

alkalmazott arszinteket.

Az tizletekben alkalmazott alaparak strukturajanak osszehasonlitaisahoz az atlagos
arszinteket és az arak varianciait varianciaelemzés (ANOVA) segitségével hasonlitottam
0ssze. Fiistos et al. (2004) szerint a varianciaelemzés elofeltétele az arak egyezé
varianciaja az egyes izletekben. A varianciahomogenitas teljesiilését Levene
statisztikaval vizsgaltam. Cataluna et al. (2005) és Bolton és Shankar (2003) ugyanezzel

a statisztikai eszk6zzel hasonlitottak 6ssze tobb tizlet arszintjét.

El6szor az egy ar elvének érvényesiilését vizsgaltam meg. E torvény értelmében a
homogén termékeket az egymashoz viszonylag kozel elhelyezkeds kiilonb6z6 tizletekben
azonos aron kell értékesiteni. Ennek alapja, hogy ha az egyik tizlet magasabb arat allapit
meg, a fogyasztok atpartolnak a konkurencidhoz, és ott vasaroljak meg a terméket.
Empirikus bizonyitékokkal azonban szinte soha nem igazolhat6 az egy ar elve (Zhao,
2006). A bolti megfigyelések alapjan a magyar kiskereskedelmi tizleteknél is jelentés

eltérések talalhatok az alkalmazott alaparszintek kozott.

Masodszor, az alaparak eltéréseit és atlagértékeit azonos iizletlanchoz tartozé boltok
esetében hasonlitottam dssze. Kiilon-kiilon elemzéseket végeztem a 2011 decemberében
¢és a 2012 januarjaban gyjtott arakkal. Ezt kovetden 6sszehasonlitottam a (skalazott) arak
atlagértékeit és varianciait az tizletek kozott, hogy lassam, hogy van-e kiilonbség a 2011.
decemberi és a 2012. januari adatok kozott. A minta viszonylag kis mérete miatt magas
kritikus értékeket hasznaltam. A nullhipotézist elvetettem abban az esetben, ha a

szignifikanciaszint 10%-nal alacsonyabb volt.
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4. tablazat. Az egyes iizletlancok skalazott arainak atlaga és varianciaja

Uzletlanc/csoport Skalazott arak atlaga Skalazott arak varianciaja
Aldi 1.006 0.156
CBA Prima 1 1.213 0.491
CBA Prima 2 1.111 0.168
G’Roby 1.173 0.452
Interspar 0.973 0.043
Lidl 0.989 0.154
Match 1.108 0.136
Penny Market 0.988 0.108
Profi 1.059 0.147
Spar 0.974 0.039
Tesco 0.939 0.094
Tesco Expressz 1.059 0.109

Az elemzések eredményei azt mutatjak, hogy szinte minden kiskereskedelmi iizletlanc
hasonlo arakat alkalmaz az tzleteiben. Ez alol a CBA Prima az egyetlen kivétel. Ez
ugyanis franchise marka, tehat a kiskeresked6k onalloan hatarozzak meg az arakat. Két
kiillonbozo tipusi CBA Prima iizletet azonositottam. A részletes eredményeket a 4.
tablazat mutatja be. A Tesco arazasi menedzsere szintén megerdsitette az interjuk soran,
hogy a multinacionalis kiskereskedelmi tizletlancok kozpontilag hatarozzak meg arakat,

ezért az uzletek kozott nagyon csekélyek az arkiilonbségek.

1142 Akcidézasi tevékenység

Az arazasi stratégiat a kiskereskedok akcioi is befolyasoljak. Az akciokat a kiskeresked6k
reklamujsagjaikban teszik kozzé. Recesszio idején még nagyobb az akciozas jelentdsége.
A GfK Hungaria szerint a reklamtjsagokat kézhez kapo lakossag 61%-a rendszeresen

tanulméanyozza az akcios arakat (Elelmiszer, 2011).

A 2011 decembere és 2012 januarja kozott kiadott reklamijsagokat egy othetes
periodusban gytijtottem ossze. Ezt a vizsgalatot tizletlancok szintjén végeztem, mivel a
reklamujsagokat az tizletlancok koézpontilag adjak ki, és azok minden iizletre érvényesek.
A reklamujsagokban kozzétett minden élelmiszer- és italarut elemeztem, nem csak az

alapar elemzésénél kivalasztott 15 terméket.

Egy kiskereskedelmi tizletlanc akciozasi tevékenységét tobb tényezé segitségével

elemezhetjiik. Bolton és Shankar (2003) alapjan az akciok mélységét, idotartamat és
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gyakorisagat vizsgaltam. Az elemzés harom mutatoszamon alapult. Az akciok mélységét
az alap- és az akcios arak kozotti (szazalékos) kiilonbség alapjan értékeltem. Ezt a
kiillonbséget minden olyan élelmiszer- és italtermékhez kiszamitottam, amely az 6thetes
id6szak alatt megjelent valamelyik akcios ujsagban. Az eltérések mintabeli atlagat
(szazalékban mérve) hasznaltam az akcio mélységét jelzé mutatoszamként (a

tovabbiakban: atlagos arengedmény).

Az akcidk idétartama helyett az akciozott termékek atlagos szamat hasznaltam. Ezt a
mutatdoszamot az alabbi képlettel szamitottam ki a 11 vizsgalt kiskereskedelmi iizletlanc

esetében:

akcié hossza (nap) X engedménnyel értékesitett termékek szama (darab)

)

megfigyelt periédus hossza (nap)

ahol az akci6 hossza azt mutatja, hogy mennyi ideig volt érvényes az akcio az
engedménnyel értékesitett termékekre; a megfigyelt periodus hossza a kb. 6thetes idészak
napjainak pontos szama (ez izletlanconként valtozott, mert a reklamujsagok
érvényessége lanconként eltérd volt). A megkdzelitbleg dthetes iddszakban kiadott Gsszes
reklamujsagot figyelembe vettem a mutatészam kiszamitasahoz. A képlet alkalmazasara
azért volt sziikséges, mert bizonyos diszkontlancok (mint példaul az Aldi vagy a Lidl)
kiilonb6z6 id6szakokra érvényes akciokat egyszerre futtatnak (pl. csak vasarnap vagy a
hétvégén érvényes akciok vagy egy egész hétig érvényes akciok). Minél magasabb a

mutatoszam értéke, annal aktivabb az adott lanc akciozasi tevékenysége.

Végiil, szamszerisitettem az akciok gyakorisagat, amit a meghirdetett akcios id6szakok
(szama a megfigyelt idoszakban) és a megfigyelt id6szak hossza (nap) hanyadosaval
mértem. Ez azt mutatja, hogy egy adott kiskereskedelmi tizletlanc milyen gyakran
hirdetett 0j akcids iddszakot (az Aldi esetében kapott 0,43 példaul azt jelenti, hogy a

napok 43%-an, tehat majdnem minden masodik napon valamilyen j akcid kezd6dott).

Minden kiskereskedelmi tizletlanc esetében kiszamitottam az atlagos arengedményt, az
akciozott termékek atlagos szamat és az akciok gyakorisagat. A felmérés eredményeit az

5. tablazat mutatja.
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5. tablazat. A Kkiskereskedelmi iizletlancok akciozasi tevékenységének méroszamai

Akcidzott termékek

Uzletlanc Atlagos drengedmény atlagos szdma Akcidk gyakorisaga
Aldi 22% 32 0,43
CBA Prima 25% 173 0,24
G’Roby 19% 21 0,17
Interspar 24% 118 0,41
Lidl 26% 58 0,48
Match 23% 66 0,08
Penny Market 21% 108 0,38
Profi 26% 91 0,14
Spar 33% 109 0,35
Tesco 24% 219 0,18
Tesco Expressz 24% 30 0,18

A Dbolti armegfigyelések ¢és a reklamujsagok elemzése alapjan kapott eredmények
ellendrzése érdekében interjukat végeztem. Az interjukra az alaparak és akciok elemzését

kovetden keriilt sor.

Az interjuk célja az volt, hogy feltarjam a magyar élelmiszer-kiskereskedelmi agazatban
megfigyelheté trendeket, és részletes informaciokat gydjtsek egy adott cég és
versenytarsai arazasi stratégiairol. Az interjuk lehetéséget kinaltak arra is, hogy
ellenérizzem az empirikus eredmények helytallosagat. Emellett az interjuk ramutattak
arra is, hogy a kiskereskedok milyen nézeteket vallanak az arazas szerepérél egy
gazdasagi valsag soran. Az interjuk soran gyajtott adatokat az 5. részben hasznaltam fel,
amagyar élelmiszer-kiskereskedelmi agazatban az elmult években végbement valtozasok

bemutatasahoz.

1.5 Eredmények és azok értékelése

Tanulmanyom célja a magyar élelmiszer-kiskereskedelmi szektor arazasi stratégiainak
azonositasa, valamint a gazdasagi valsag idején mért piaci és pénziigyi
teljesitménymutatok vonatkozasaban torténd értékelése. Az alaparak és az akciozasi
tevékenységek (4. tablazat és 5. tablazat) alapjan hierarchikus klaszterelemzést végeztem
az aktualisan alkalmazott arazasi stratégidk azonositasahoz. Ebben a fejezetben a

klaszterelemzés eredményeit mutatom be.
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Annak érdekében, hogy a valtozok klaszterelemzésre alkalmasak legyenek, elvégeztem a
Fistos et al. (2004) altal ajanlott transzformaciokat. Mivel az alaparak és az akcidézasok
egyforman fontos komponenseit alkotjak az arazasi stratégianak, az alaparakhoz és az
akciozasi tevékenységhez is két-két valtozot hasznaltam. Ezaltal Iétrehoztam egy 1j
valtozot (az akciozasok intenzitasat), ami az akciok gyakorisaganak és az akciozott
termékek atlagos szamanak atlaga volt. Ezen felil minden valtozot (kivéve a skalazott

atlagarakat) standardizaltam.

11.5.1 Azonositott arazasi stratégiak

Figyelembe véve az azonos klaszterhez tartozo tizletlancok kozotti tavolsagokat, harom
Klasztert hoztam létre. A 6. tablazat bemutatja a négy relevans valtozo (skalazott
atlagarak, arak varianciaja, atlagos arengedmény, valamint az akci6zasok intenzitasa)
értékét minden egyes csoportnal, valamint az adott klaszterhez tartozo kiskereskedelmi
tizletlancokat. A valtozok kozépértékei kozotti kiillonbségeket ANOVA segitségével
ellendriztem. A tesztek kritikus értékei rendkiviil alacsonyak, ami azt mutatja, hogy
jelentds kiilonbségek allnak fenn a csoportok kozott. Egyediil az atlagos drengedmény
azonos a klaszterek kozott. A harom klaszter eltérd arazasi stratégiakat képvisel tehat,
amelyeket agressziv arazasnak, prémium arazasnak ¢és promocios (Hi-Lo) arazasnak

neveztem el.

6. tablazat. Az azonositott arazasi stratégidk és a relevans standardizalt valtozék

atlagai
Valtozo 1. klaszter 2. Klaszter 3. klaszter
Név Agressziv arazas Prémium arazas Promocios arazas
Tagok Tesco, Interspar, Spar, Tesco Expressz, Profi,  G’Roby, CBA Prima 1
Penny Market, Lidl, Match
Aldi, CBA Prima 2
Skalazott atlagar 0.997 1.075 1.193
Arak varianciaja 0.568 0.382 1.801
Atlagos drengedmény 1.030 1.002 0.906
Akcidzasok 1.265 0.576 0.891
intenzitasa

Megjegyzés: a CBA Prima egy franchise markanév, az arazasi stratégidja iizletenként eltér (kétféle
tizlettipus l1étezik). A tobbi lizletlancra ez nem igaz.

Az els6 klaszter tagjai az agressziv arazasi stratégiat kovetik. Ezek a lancok alacsony
arakkal, kozepesen magas areltérésekkel, de nagyon intenziv akcidzasi tevékenységgel

dolgoznak. Ez hibrid stratégiat jelent, amelyben az alacsony arakat gyakori akciokkal
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kombinaljak. Ezen feliil ez a legaltalanosabb arazasi stratégia, mivel az izletek 61%-a ezt
alkalmazza. Erdekes megfigyelni, hogy Chou és Chen (2004) hasonl6 4razasi stratégiat

azonositott Tajvanban, recesszios kérnyezetben (6k ezt ragadozé arazasnak nevezték).

Ez a csoport azonban igen vegyes, mind szuper- és hipermarketeket, mind diszkont
tizleteket tartalmaz. Egy meglehet6sen magas szinvonali szupermarketnek, a Sparnak a
jelenléte ebben a klaszterben kifejezetten meglepd. A 2008-ban kezd6dé gazdasagi valsag
elott a Spar prémium kiskereskedelmi markaként pozicionalta magat. Ugyanakkor tobb
mint 400 iizlettel a Spar a negyedik legnagyobb ¢lelmiszer-kiskereskedelemi iizletlanc
Magyarorszagon. 2008-at kovetden a fogyasztok egyre arérzékenyebbé valtak a
jovedelmiik csokkenése matt. A Sparnak reagalnia kellett a diszkont tizletek gyors piaci
megjelenésére is. A klaszterelemzés eredményei vilagosan mutatjak, hogy a Spar

ugyanazt az arazasi stratégiat kezdte alkalmazni, mint a diszkont tizletek.

A prémium arazas (2. klaszter) azzal jellemezhet6, hogy magasabb arakat alkalmaz, mint
az agressziV arazasi stratégia, de kevésbé intenziv az akciozasi tevékenysége. Ez is hibrid
stratégia, de mas empirikus eredményekhez képest szélesebb korben elterjedt
Magyarorszagon. Bolton és Shankar (2003) hasonl6 arazasi hatarozott meg (igynevezett
exkluziv arazas), de az tizleteknek minddssze 2,3%-a alkalmazta azt. Magyarorszagon az
tizleteknek tobb mint 27%-a ebbe a kategoriaba tartozik, ami rendkiviil magas arany. A

prémium arazasi stratégiara a Profi és a Match emlithet6 példaként.

A Profi és a Match nagy hagyomanyokkal rendelkezé kiskereskedelmi lancok
Magyarorszagon; legtobb tzletiiket a kiskereskedelem privatizacioja soran szerezték,
1990 és 1993 kozott. Uzleteik Budapesten és az orszag legnagyobb vérosaiban a
legforgalmasabb csomopontokban talalhatok. Ugyanakkor a Tesco Expressz a legajabb
boltforma (un. kényelmi iizlet) Magyarorszagon, ezek az tizletek is a varosok forgalmas
pontjain talalhatok. A kutatasok eredményei szerint ezek a lancok nem vették at az el6z6

csoport arazasi stratégiajat.

Végiil pedig a promocios (Hi-Lo) arazas (3. klaszter) a nagyon magas alaparakat és a
nagyon nagy arkiilonbségeket jelenti. Ez arra utal, hogy bar magasak az arak, idénként
nagyon olcson is lehet vasarolni ezekben a boltokban. Ez valéban elé is fordulhat, mivel
amagas arakat kozepesen magas akcios arak valtjak fel. Ez a stratégia azonban egyaltalan
nem terjedt el széles korben, az tizleteknek mindossze 11%-a alkalmazza (pl. néhany
CBA Prima tizlet).
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11.5.2 Az arazasi stratégia és a piaci teljesitmény kozotti kapcsolat

Egy kiskereskedelmi lanc piaci és pénziigyi teljesitményét szamos mérészammal lehet
mérni. Tanulmanyomban a piaci részesedésben, az egy tizletre es6 forgalomban, valamint
a netté miikodési eredményben bekovetkez6 valtozasokat vizsgalom, ebben a sorrendben.
A tobbféle valtozd alkalmazasa azzal az elonnyel is jar, hogy lehetévé teszi annak
figyelembevételét, hogy az eltéré iizletlancoknak eltéré céljaik lehetnek (pl. egy
termékkategoriara vonatkozo profitcél, a teljes iizletre vonatkozd profitcél vagy

megcélzott piaci részesedés).

A 6. abra a piaci részesedésekben 2008 és 2012 kozott végbement valtozasokat mutatja.
Az elsé csoporthoz tartozé kiskereskedelmi lancok piaci részesedése altalaban
emelkedett. A Lidl példaul, amely kezdettél fogva az agressziv arazasi stratégiat
alkalmazta, tobb mint 50%-kal novelte piaci részesedését. A prémium arazas mutatja a
leggyengébb teljesitményt. A Profi piaci részesedése 30%-kal, a Match piaci részesedése
pedig 45%-kal csokkent. Az Aldi, amely 2008-ban jelent meg a magyar piacon, 2009-ben
mar megelézte a Profit, és 2011-re elérte a Profi és a Match egyiittes piaci részesedését.

6. abra. Piaci részesedések a magyarorszagi élelmiszer-kiskereskedelemben

25%
20% P ——
.......................................................................... Tesco
% e CBA
----- Spar
-------------------------------- - - = Lidl
10% Penny Market
- S eeesseses Aldi
== - = = Match
5% S )
=+ = Profi
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Megjegyzés: a G’Roby piaci részesedése elhanyagolhato a tobbi lanchoz képest
Forras: ACNielsen
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A franchise lancként és heterogén tizlethalozattal miikodé CBA piaci részesedése az
elmult években nagyjabol valtozatlan maradt. A CBA franchise vallalat kommunikacios

igazgatoja, Fodor Attila szerint a CBA Prima piaci részesedése kismértékben novekedett.

A piaci részesedések két okbol valtozhatnak. Egyrészt a terjeszkedés novelheti a piaci
részesedést, de ez a novekedési stratégia jelentésen eltér az egyes kiskereskedelmi
lancoknal. Masrészt az arazasi stratégia is novelheti a piaci részesedést azzal, hogy
fellenditi a meglévé boltok forgalmat. igy az egy iizletre vetitett forgalom szintén érdekes
mutatoszam. A 7. tablazat némileg eltéré képet mutat mint a 6. abra. A legszembetingbb
kiilonbség a Tesco teljesitményében lathaté. Ez a mutato ugyanis az egy tzletre jutd
forgalomban 2008-r6l 2012-re egy 20%-0s visszaesést mutat. Ennek oka legalabb részben
az lehet, hogy a hipermarketek aranya az tizleteken beliil 60%-rol 55%-ra csokkent, és a
szupermarketek altalaban rosszabbul teljesitenek a forgalom terén, mint a hipermarketek.
Egy masik magyarazat lehet, hogy a Tesco ebben az idészakban 50%-kal novelte
uzleteinek szamat, és ez elkeriilhetetlentil rontja ezt a mutatot. A Tesco Kivételével az egy
uzletre juté forgalom alatamasztja a piaci részesedés valtozasa alapjan levont
kovetkeztetéseket: az agressziv arazas és a promocios arazas sikeresek voltak, mig a

prémium arazas gyengén teljesitett.

7. tablazat. Egy iizletre juté forgalom alakulasa (2008 = 100)

Uzletlance 2008 2009 2010 2011 2012
Tesco 100,0 89,2 79,9 81,8 80,7
CBA 100,0 99,9 100,7 102,4 100,0
G’Roby 100,0 109,8 105,4 129,0 114,4
Spar 100,0 104,3 99,9 104,7 112,6
Penny Market 100,0 95,1 90,5 93,4 102,9
Lidl 100,0 99,9 104,4 101,1 118,9
Match 100,0 101,9 78,2 77,8 80,8
Profi 100,0 87,6 75,8 84,8 77,9
Aldi 100,0 189,5 161,3 198,0 221,3

Forras: ACNielsen, vallalati eredménykimutatasok (G’Roby)

Végezetiil érdemes sz6t ejteni a nettd miikddési eredmény alakulasarol is. A forgalom és
a piaci részesedés novelhetok arcsokkentésekkel, de ezek a lépések nagymértékben
rontjak a nyereségességet. A 8. tablazat attekintést ad a 2008 és 2012 kozott elért

miikodési eredményrol.
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8. tablazat. Netté miikodési eredmény (millio Ft)

Uzletlanc 2008 2009 2010 2011 2012

Tesco 11991 10 906 4 899 8 163 841
G’Roby 22 58 10 45 63
Spar 6 829 -8 750 -14 092 -19 840 -17 095
Penny Market 2367 705 404 671 1245
Lidl 6614 5898 6 398 3211 -4 009
Match -606 -2 394 -2 798 -3 140 -8 129
Profi -207 -927 -966 -1341 -3 723
Aldi -9 278 -10 099 -7 561 -7 066 -5 315

Megjegyzés: a nettdo mitkodési eredmény nem érhetd el a CBA Prima esetén, amely egy franchise
tizletlanc tobb kiskeresked6 partnerrel
Forras: vallalati eredménykimutatasok

A Profi és a Match, amelyek a masodik klaszter meghatarozo tagjai, minden évben
negativ miikodési eredményt értek el. Raadasul az évek soran egyre tovabb ndétt a
veszteségiik. Mind a harom teljesitménymutaté arr6l tanaskodik, hogy a prémium arazas

nem volt sikeres a vizsgalt idészakban.

Az agressziv arazas (tehat az els6 klaszter) egyértelmt eredményeket mutat. Néhany lanc
(Lidl, Penny Market, Tesco) majdnem minden évben pozitiv mikodési eredményt ért el.
Ugyanakkor a Spar és az Aldi hatalmas veszteségeket konyvelt el. A Spar eredetileg
prémium marka volt, de a valsag alatt atpozicionalta magat, és komoly marketing
befektetés kellett anhoz, hogy a fogyasztok percepcioja megvaltozzon az tizletlancrol. Az
Aldinak valosziniileg még id6 kell anhoz, hogy elérje a hatékony miikodési méretét. Ezt
a magyarazatot a kutatas megallapitasai is alatamasztjak, mivel a mikodési veszteségek

folyamatosan csokkentek az évek folyaman.

A promociods arazas teljesitményét nehéz értékelni. Ez olyan prémium szegmens a lancok
kozott, amelyhez csak néhany {lizlet tartozik, altalaban véarosok kdzpontjaiban vagy
Budapest forgalmas részein. Mindazonaltal a rendelkezésre allo adatokbol és interjukbol
az latszik, hogy ezek az iizletek képesek lehetnek megvédeni vagy akar novelni is a piaci

poziciojukat €s a pénziigyi teljesitményiiket.

A 9. tablazat 6sszefoglalja a fentiekben ismertetett eredményeket. Meglepé modon a
legsikeresebb stratégia (agressziv arazas) sok tekintetben hasonlit a Chou és Chen (2004)
altal meghatarozott ragadoz6 arazasra, akik szerint viszont a nett6 nyereség Tajvanban

csokkent. Még ennél is érdekesebb, hogy a stratégiak kovetkezményei meglehetésen
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hasonlok Tajvanban és Magyarorszagon. Az els6 Klaszter tagjainak 9sszesitett nyeresége

Magyarorszagon is csokkent egyik évrdl a masikra (lasd 8. tablazat).

9. tablazat. A harom arazasi stratégia 6sszehasonlitiasa

Promécios (Hi-Lo)

Viltozé Agressziv arazas Prémium arazas .
arazas
Uzlettipus diszkont, hiper- és diszkont és szupermarket
szupermarket szupermarket
Atlagos alaparszint alacsony kozepes magas
Alaparszint eltérései kozepes alacsony nagyon magas
Atlagos arengedmény nem tér el az arazasi stratégiak kozott
Akciozasok intenzitdsa  nagyon magas alacsony kozepes
Piaci részesedés ndvekvo vagy enyhén jelentdsen csokkend valtozatlan
csokkend
Egy iizletre juto ndvekvo vagy enyhén jelentdsen csokkend novekvo vagy
forgalom csokkend valtozatlan
Nettoé miikodési altalaban pozitiv altalaban negativ altalaban pozitiv
eredmény
Csoport fontossaga nagyon jelentOs csokkend, de még nem jelentOs
jelentds

Az is latszik, hogy az arazasi stratégiak stratégiai kiegészitéi egymasnak
Magyarorszagon. Az agressziv arazasi stratégiat alkalmazo tizletlancok piaci és pénziigyi
teljesitménye legalabb részben kedvezé volt, mig a prémium arazast atvevd lancok
rendkiviil rossz eredményeket értek el. Ruga Robert, a Profi marketing igazgatoja
egyértelmien kijelentette egy interjuban, hogy nem akarjak ugyanazt az arazasi stratégiat
alkalmazni, mint a versenytarsaik (Hényi, 2011). Ez a magatartas viszont gyenge piaci
teljesitményhez vezetett. Szamos egyéb tanulmany (pl. Ellickson és Misra, 2008; Volpe,

2011) szintén ugyanerre a kovetkeztetésre jutott mas orszagok vonatkozasaban.

11.6 Osszegzés

Tanulmanyom célja az volt, hogy azonositsa és értékelje 11 magyar élelmiszer-
kiskereskedelmi tizletlanc arazasi stratégiajat egy csokkend kereslettel jellemzett
recessziés 1ddszakban. A megallapitasokbol egyértelmiien latszik, hogy héarom
kiilonboz6 arazasi stratégia figyelheté meg (agressziv arazas, prémium arazas ¢€s
promocios arazas). A harom kozill a legelterjedtebb, az agressziv arazas, valdjaban egy
hibrid stratégia, amely alacsony alaparakat alkalmaz (mint az EDLP, azaz a tartosan
alacsony arak stratégiaja), de kdozepes mértékii areltéréseket, €s nagyon intenziv akciozasi

tevékenységet (mint a Hi-Lo stratégia). A prémium arazas szintén hibrid stratégia. Az ezt
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kovetd lancok magasabb alaparakat alkalmaznak (mint a Hi-Lo stratégia), de nem
folytatnak erés akcidzasi tevékenységet. Eppen ellenkezdleg, ezeknek a lancoknak
meglehetésen gyenge az akciozasi tevékenységiik (kozos jellemzé az EDLP-vel). A
promocios (Hi-Lo) arazas Magyarorszagon kevésbé elterjedt. Csak néhany iizlet
alkalmazza ezt a stratégiat, amely magas arakkal és kozepes akciozasi aktivitassal
rendelkezik. Az empirikus kutatas nem azonositott olyan kiskereskedoket, akik tiszta

EDLP stratégiat alkalmaznanak.

Az empirikus eredmények €s az interjuk alapjan sikeriilt azonositani az 4razasi stratégia
és a piaci teljesitmény kozotti kapcsolatot. Szamos piaci teljesitménymutatd (piaci
részesedés, egy tizletre jutd forgalom és nettd6 mikddési eredmény) azt mutatja, hogy az
agressziv arazasi stratégia (azaz alacsony arak, de intenziv akciozasi tevékenység)
bizonyult a legsikeresebbnek. Ezzel szemben a prémium arazasi stratégia (tehat kozepes
arak és kismértékii akciozasi tevékenység) teljes kudarc volt. Az ezt alkalmazé lancok
évrdl évre veszitettek piaci részesedésiikbdl, raadasul a nettd6 miikddési eredményiik is
minden évben negativ volt 2008 és 2012 k6zott. A promocios (Hi-Lo) arazasi stratégiat
alkalmazo cégek meg tudtak Orizni a piaci €s a pénziigyi pozicioikat, de ez a szegmens

csak kis részét teszi ki a teljes piacnak.

Mindazonaltal a legsikeresebb stratégianak is megmutatkoztak a hatranyai. A vallalatok
nyereségessége csokkent, ami azt mutatja, hogy hossza tavon valtozasokra lesz sziikség.
Bachl et al. (2010) megvizsgalta a 2009-es nagy németorszagi arhaborat. Az arhaborat
kovetéen a piaci részesedések valtozatlanok maradtak, de a nyereségek jelentésen
csokkentek. Ez azt mutatja, hogy az arhabora nem volt hatékony eszk6z a piaci részesedés
novelésére. Ezek alapjan megallapitottak, hogy eljott az ideje a paradigmavaltasnak, tehat
vissza kell allni az EDLP-re vagy a Hi-Lo arazasra. Véleményem szerint — a sajat
eredményeim alapjan — a kiskereskedelmi tizleteknek csokkentenitik kellene az akciozasi
tevékenységiiket, de a jovoben alacsonyabb arakkal kellene operalniuk. Ez azt jelenti,

hogy az arazasi stratégiajuknak kozelitenie kellene az EDLP-hez.

A kutatds f6 korlatjat a kiskereskedelmi egységekben alkalmazott alaparak
megallapitasahoz hasznalt viszonylag kisméretii aradatsorok képzik. Erdekes lenne
megismételni a kutatast nagyobb adathalmazon is. Gyiimolcs6z6 kutatasi teriilet lenne az

arazasi stratégidkban a recesszids id6szak utan végbemend valtozasok elemzése. Egy
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jovobeni kutatas valaszt adhat arra, hogy az arazasi stratégiak az EDLP, a Hi-Lo vagy

egyéb hibrid stratégiak iranyaba mozdultak-e el.
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111. ANEMZETKOZI DIVERZIFIKACIO, AZ INNOVACIO
ES A TELJESITMENY KAPCSOLATA AZ EUROPAI
ELELMISZER-KISKERESKEDELEMBEN®

A nyolcvanas évek végétol erdteljes nemzetkozi terjeszkedést lehetett megfigyelni a
kiskereskedelmi szektorban (Treadgold, 1988). Az eurdpai kiskereskedék korében
kilonosen jellemz6é volt, hogy Kkiskereskedelmi halézatukat Kiterjesztették mas
orszagokra. A német, illetve francia alapitast kereskedelmi vallalatok arbevételiik kozel
40 szazalékat kiilfoldi piacokon termelik meg (Deloitte, 2016).

A menedzsmentelméleti megkozelitések szerint a nemzetkozi diverzifikacio tobbféle
elényt nyajt a vallalatok szamara: példaul az Gj eréforrasokhoz valo hozzaférést, az
innovacios képességek fejlesztését, tovabba a piaci kockazat csokkentését (Hitt et al.,
2006). A nemzetkozi diverzifikacio teljesitménykovetkezményeit a menedzsment- és a
kiskereskedelmi szakirodalom (Gielens és Dekimpe, 2001; Qian et al., 2010; Chan et al.,
2011; Sohl, 2012; Oh et al., 2015) behatoan vizsgalta. A vezeté eurdpai kiskereskedokre
azonban nem csupan a foldrajzi terjeszkedés, hanem az intenziv innovacios tevékenység
(K + F-laborok létrehozasa, uj technologiak felkarolasa) is jellemz6 (Deloitte, 2015).
Ennek ellenére nagyon kevés kutatas (Hitt et al., 1997; Michalache, 2015) késziilt arrol,
hogy a nemzetkozi diverzifikacio hogyan befolyasolta a kiskereskedelmi vallalatok

innovacios tevékenységét.

A cikk e kutatasi teriileten arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy miként befolyasolja a
nemzetkozi  diverzifikacio a  kiskereskedelmi  innovaciot, illetve  milyen
teljesitménykovetkezményei  vannak a nemzetkozi - diverzifikacionak  és  a
kiskereskedelmi innovacionak a vezeté europai élelmiszer-kiskereskedok esetében. A
kutatas két fontos teriileten jarul hozza a kiskereskedelmi szakirodalomhoz. Egyrészt,
elemezzilk a nemzetkozi diverzifikacio innovaciora gyakorolt hatasat. Masrészt,
kvantitativ modszerekkel vizsgaljuk a kiskereskedelmi innovacio
teljesitménykovetkezményeit. Az elemzéshez kiilonb6zé6 masodlagos forrasokbol

osszeallitott paneladatbazist hasznalunk.

* Ez a cikk magyar nyelven jelent meg. A publikaci6 bibliografiai adatai: AGARDI IRMA-BEREZVAI
ZOMBOR-ALT MONIKA-ANETTA (2017): A nemzetkozi diverzifikacid, az innovaci6 és a teljesitmény
kapcsolata az eur6pai élelmiszer-kiskereskedelemben. Kéozgazdasagi Szemle, 64. évf. 7. sz. 805-822. o.
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A cikk a kovetkezoképpen épiil fel. Eloészor a nemzetkozi diverzifikacio és a
kiskereskedelmi innovacié szakirodalmat tekintjiik at. Majd a kutatasi elgondolas és a
hipotézisek kifejtésére keriil sor. A modszertan ismertetése utan részletesen bemutatjuk a
kutatasi eredményeket. Végiil 6sszegezziik a legfontosabb megallapitasainkat, illetve

azok tudomanyos és tizleti alkalmazasi lehetdségeit.

111.1 Szakirodalmi attekintés

111.1.1 Nemzetkozi diverzifikacio

Hitt et al. (2006) szerint a nemzetkozi diverzifikacié olyan stratégia, amelynek soran a
vallalat termékeinek és szolgaltatasainak értékesitését mas foldrajzi helyekre (orszagokra,
régiokra) terjeszti ki. Wiersema és Bowen (2011) ennél tovabb megy, és a vallalati
értéklanc (beszerzés, termelés, értékesités) kiilfoldi piacokra vald Kiterjesztését tekinti
nemzetkozi  diverzifikacionak. A nemzetkozi diverzifikacio novelheti a vallalat
nemzetkozi  versenyképességét (Rugman et al., 2012) a méret- ¢és
valasztékgazdasagossagnak, a Kkilfoldi piacokon szerzett tudasnak, illetve a
kockazatcsokkentésnek koszonhetéen. Masrészrol viszont a belfoldi piacon talnyuld
tevékenységek koordinacioja és ellenérzése miatt koltségnovekedéssel is szamolhatnak a

vallalatok.

Az europai kiskereskedok nemzetkozi terjeszkedését szamos tényezé motivalta. A
kiskereskedelmi vallalatok a hazai piacokon gyakran titkoztek jogi korlatokba 1j, foként
nagy alapteriiletii tizletek épitése soran. Masrészt, a belsé kereslet stagnalasa miatt
kerestek olyan piacokat, amelyek nagyobb novekedést mutattak. A kiskeresked6k
szamara az is fontos, hogy a beszerzésben és az ellatasi lancban méretgazdasagossagot
érjenek el. Végiil pedig a fejlodé piacokra valo belépés sokszor kevesebb eréfeszitésbe
keriil, mivel a vallalat a mar bejaratott menedzsment- és kiskereskedelmi modszerekkel

jelent6s versenyelonyre tehet szert (Deloitte, 2009).

Burt et al. (2008) attekintette a kiskereskedelem nemzetkozi diverzifikaciojanak
elméleteit. Meglatasuk szerint két tipikus megkdozelités fordul el6 a legtobb modellben.
Az egyik a hazai piactol valo foldrajzi, kulturalis tavolsag jelentségére helyezi a
hangsulyt, a masik pedig a kiilfoldi piachoz valé alkalmazkodas mértékére. Valojaban ez
a két megkozelités egymassal kolcsonhatasban fejti ki hatasat. A kiskereskedelmi

vallalatok el6szor a foldrajzilag és kulturalisan kozel fekvo piacokra Iépnek be, ami nem
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igényli az tizleti modell jelentés megvaltoztatasat. Idével mélyebben megismerik az uj
piacok mikodését, majd a megszerzett tapasztalatokkal felvértezve terjeszkednek
foldrajzilag és kulturalisan tavolabbi piacokra (Oh et al., 2015). A foldrajzi
terjeszkedésnek ezt a szabalyszertiségét vette alapul Qian et al. (2010), és kiilonbséget
tett région beliili (azonos régioban elhelyezkedd orszagok), illetve régiok kozotti
(egymastol nagyobb foldrajzi és kulturalis tavolsagra fekvo régiok) terjeszkedés kozott.
Régiok kozotti terjeszkedés soran nagyon eltéré versenyhelyzettel, eréforrasokkal,
vasarloi magatartassal és beszallitoi halozattal talalhatja szemben magat a kiskereskedé.
Ennek kovetkeztében a vallalatnak egyre nagyobb mértékben kell alkalmazkodnia a helyi
piaci feltételekhez, azaz nagy az adaptacios igény.

Az adaptacio mértéke azt mutatja meg, hogy a menedzsment milyen mértékben reagal a
kulfoldi piac mikodési kiilonbségeire. A kiskereskedonek dontést kell hoznia, milyen
mértékben standardizalja a beszerzési, marketing- és operativ tevékenységeit. Ha a
méretgazdasagossag kap elsébbséget, akkor a vallalat nagyobb standardizaciora torekszik
az uzlettipusokban, aruvalasztékban, kiskereskedelmi markakban, amit segit az erés
kozponti kontroll és az értéklanc vertikalis integracioja. Ebben az esetben a kiskereskedé
inkabb atfogo, altalanos stratégiat igyekszik megvalositani. Ellenkezé esetben a
kiskeresked6é multiregionalis megkozelitést alkalmaz, amelynek soran az adott kilfoldi

piacra szabja a kiskereskedelmi tevékenységét (Salmon és Tordjman, 1989).

111.1.2 Kiskereskedelmi innovacio

Az innovacio fogalma szorosan kapcsolodik Schumpeter (1934) elméletéhez, amely azt
feltételezi, hogy a gazdasagi fejlodést olyan uj, idénként felbukkané megoldasok
befolyasoljak, amelyek az el6z6khoz képest gazdasagilag életképesebbnek bizonyulnak.
Az innovaci6 fogalma komplex, a koriilményektdl fiiggé jelenség (Neely et al., 2001).
Hristov és Reynolds (2007) szerint a Kkiskereskedelmi innovacio kutatasa még
gyermekcipdben jar. Az angol kiskereskedelmi szektorban végzett szakértoi interjuk
alapjan a szerzéparos bemutatta, hogy a kiskereskedelmi innovacié — eltéréen mas iparagi
innovacioktol —  legtobbszor  vertikalis — egyiittmikodésben  valésul  meg. A
kiskereskedelmi vallalatok ugyanis az értékesitési csatornaban a gyarté és a fogyaszto
kozotti  kozvetitoként vannak jelen, azaz az innovaciés megoldasaik gyakran a
beszallitokkal, a vevokkel, illetve mas partnerekkel valo egyiittmikodésben jonnek 1étre

(Brondoni et al., 2013). Raadasul a kiskereskedok innovacios ciklusaiban gyakran
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forditva alakulnak a raforditasok: az els6é ciklusban relative alacsonyak a beruhazasi
koltségek, viszont az innovacio bevezetésekor magasak (Hristov és Reynolds, 2015).

Néhany tanulmany (Medina és Rufin, 2009; Reinartz et al., 2011; Brondoni et al., 2013;
Hristov és Reynolds, 2015) foglalkozott mar a kiskereskedelmi innovacié jellemzéinek
feltarasaval, azonban mindegyik ados maradt a kiskereskedelmi innovacié definialasaval.
A kiskereskedelem jellegzetességeit figyelembe véve kiskereskedelmi innovacionak
tekintiink minden olyan, a kiskeresked6 értéklancahoz kapcsolodo valtoztatast, amely uj

vagy jelentésen javitott megoldashoz vezet, és iizleti hasznositasra keriil.

A Kiskereskedelmi innovacio szamtalan format olthet, igy példaul idetartozik az uj
uzlettipusok vagy kiskereskedelmi markak bevezetése, a valaszték jelentés atalakitasa, a
fogyasztoi élmény novelése, informatikai fejlesztés, uj média, fizetési és rendelési mod
alkalmazasa (Reinartz et al., 2011). A kiskereskedelmi innovacio fébb tipusainak
megragadasara tobb kutato tett kisérletet. Az egyik lehetséges osztalyozas a technologiai
¢s nem technologiai innovaciok kozotti kiilonbségtétel. Niemeier et al. (2013) a
kiskereskedoket technologiai cégeknek nevezik, mivel a nagy méretii cégeknél a
technolégiai fejlesztés kozponti szerepet jatszik. Erdemes azonban megjegyezni, hogy a
kiskeresked6k tobbnyire az Gj technolégiai megoldasokat mas iparagakbol adaptaljak
(Pantano, 2014). A kiskereskedelmi technologiai innovaciot egyrészt az
infokommunikacios ipar fejlesztései, masrészt a fogyasztok gyors technologiaelfogadasa
hajtja elore (Pantano és Viassone, 2014).

Hristov és Reynolds (2015) ajanlati, tamogato és szervezeti innovaciokat kiilonitett el a
kiskereskedelemben. Az ajanlathoz kotodo innovaciokkal a végsé fogyasztokat kivanjak
elérni, a tamogato innovaciok az ajanlatok létrehozasahoz fiz6dé technologiakat és
rendszereket foglaljak magukban. Végiil, a szervezeti innovaciok olyan stratégiai és
operativ _megoldasok bevezetését jelentik, amelyek segitik a vallalaton beliili

kommunikaciot, vagy folyamatokat automatizalnak a hatékonysag novelése érdekében.

Az egyik leggyakrabban alkalmazott megkozelités (példaul Drejer, 2004; Cascio, 2011,
Dellestrand, 2011; Inauen és Schenker-Wicki, 2012; Hassan et al., 2013) az OECD ¢és
Eurostat (20059 altal kialakitott innovacios tipologia (Oslo kézikonyv), amely termék-,

marketing-, szervezeti és folyamatinnovaciok kozott tesz kiilonbséget.

Termékinnovacionak tekinthet6 az uj vagy jelentésen javitott termék és/vagy szolgaltatas

kifejlesztése és bevezetése (Neely et al., 2001). A termékinnovacié a termék vagy
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szolgaltatas mikodoképességét valtoztatja meg gy, hogy az magasabb felhasznaloi
értéket jelent a vevo szamara (OECD és Eurostat, 2005). A kiskereskedok esetében a
termékinnovacio leginkabb uj kiskereskedelmi markak fejlesztését és bevezetését jelenti.
Fornari et al. (2009) tobb altipust azonositott a termék ujdonsagértéke alapjan: teljesen 1j
termék, j termékvonal, termékvonal Kibovitése, jelenlegi termék fejlesztése,

ujrapozicionalas és koltségesokkentés.

A marketinginnovaciot elséként Levitt (1960) definialta olyan uj modszerként, amely a
menedzsment vagy piackutatas altal azonositott fogyasztoi igényeket hivatott kielégiteni.
Ennél joval specifikusabb meghatarozast alkalmaz az OECD ¢és Eurostat (2005), amely
magaban foglalja a termékdizajnt, illetve a csomagolasi, arukihelyezési, arképzési,
promocios és pozicionalasi stratégia megvaltoztatasat is, amennyiben az jelentds

ujdonsagértéket hordoz, ¢és a vallalat értékesitését hivatott novelni.

A vasarlo személyére 6sszpontosité marketing (shopper marketing) szamtalan eszkozt
tartalmaz, amely marketinginnovacios tevékenység célja lehet, és az 6sszes, a fogyaszto
utjat befolyasolé marketingtevékenységet magaban foglalja (Shankar et al., 2011). llyen
innovacioé lehet egy uj arképzési modell (példaul dinamikus arazas) vagy promocios
eszkozok (példaul digitalis kuponok) bevezetése (Grewal et al., 2011). A
marketinginnovacié masik népszeri teriilete az uj tizletdizajn kialakitasa (Shankar et al.,
2011). Az 4j tuzlettipusok a marketinginnovacié komplexebb formajat jelentik (Reynolds
et al., 2007), amely az o6sszes kiskereskedelmi eszkozt (aruvalaszték, arképzés,
kommunikacio, szolgaltatasok, telephely és eladotér kialakitasa) magaban foglalja. Chen
(2006) kétféle marketinginnovaciot kiilonboztet meg. Az elsé tipusba azok az innovaciok
tartoznak, amelyek uj informaciotechnologiai beruhazasok révén képesek novelni a
kiskeresked6k marketingtevékenységének hatasfokat. A masik tipusba tartozo
innovaciok a fogyasztok tranzakcios koltségeinek csokkentésére iranyulnak qj

kereskedelmi eljarasok, tizlettipusok, illetve csatornak fejlesztésével.

A kutatok véleménye megoszlik a szervezeti innovacioval kapcsolatban. Cascio (2011)
példaul szervezeti innovacionak tartja a marketing- és folyamatinnovaciot is. Az OECD
¢és Eurostat (2005) viszont sziikebben kezeli ezt a tipust: a kiilsé és a munkahelyi
kapcsolatok uj modjaként definialja a szervezeti innovaciot. llyen szervezeti megoldasok

lehetnek a tudasmenedzsment j formai, a munkafolyamatok, kiilsé kapcsolatok
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szervezésének ) megoldasai, amelyeket a vallalat korabban még nem alkalmazott, és a

vezetés stratégiai dontése alapjan jottek létre.

A folyamatinnovaciok azokat a modszereket fogjak at, amelyek révén termékek vagy
szolgaltatasok uj vagy jelentésen javitott modon jutnak el a fogyasztokhoz. A
folyamatinnovaciok  kozéppontjaban a  belsé  szervezet hatasossaganak — és
hatékonysaganak novelése all (Damanpour et al., 2009). A Kkiskeresked6k
folyamatinnovacioi részben technologiai jellegiiek — példaul radidéfrekvencias azonositas
(radio-frequency identification, RFID), 3D nyomtatas, hangalapu raktari vezérlés —,
részben pedig uj disztribucios folyamatok — példaul 1j csatorna (mobil- vagy kozosségi

kereskedelem) — bevezetését jelentik.

111.2 Kutatasi megkozelités

Kutatasunk célja, hogy megvizsgaljuk a nemzetkozi diverzifikacio kiskereskedelmi
innovaciora gyakorolt hatasat, illetve szamszerdsitsiik azt, hogy milyen hatassal van a
nemzetkozi diverzifikacio és az innovacio a vallalatok pénziigyi teljesitményére a vezeto
europai élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok esetében. A 7. abra attekintést ad a
nemzetkozi diverzifikacio, a kiskereskedelmi innovacio és a pénziigyi teljesitmény kozott

feltételezett kapcsolatokrol.

7. abra. A nemzetkozi diverzifikacio, a kiskereskedelmi innovacié és a pénziigyi
teljesitmény kozott feltételezett dsszefiiggések

( |

L Nemzetkozi diverzifikacio

A4 Vv

Pénziigyi teljesitmény

A4

Kiskereskedelmi innovacio J

I11.2.1 A nemzetkozi diverzifikdci6 hatasa a Kiskereskedelmi
innovaciora

Jollehet a vezeto kiskereskedelmi vallalatok régota jelen vannak a nemzetkozi szintéren,

a kiskereskedelmi szakirodalom mégsem foglalkozott a nemzetkozi diverzifikacio és az

innovacio kapcsolataval. Ennek hianyaban a menedzsment-szakirodalomban talalhato

kutatasokat tekintettiik at, ahol néhany kutaté vizsgalta a nemzetkozi diverzifikacio és az
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innovacios tevékenység osszefiiggését (Castellani és Zanfei, 2007; Frenz és letto-Gillies,
2007; Siedschlag és Zhang, 2015; Xie és Li, 2015). A kutatok jelentds része pozitiv
kapcsolatot feltételezett az innovacio és a nemzetkozi diverzifikacio kozott, azaz a
kulfoldi piacokon valo erételjesebb jelenlét intenzivebb innovacios tevékenységet vont
maga utan. A pozitiv kapcsolat alatamasztasara Filippetti et al. (2013) szamos érvet
sorakoztatott fel. Egyrészt, a nemzetkozi diverzifikacié nagyobb piaci jelenlétet tesz
lehetévé, amely segit a vallalatoknak az tizleti kockazatok csokkentésében és az
innovacié megtériillésében. Kovetkezésképpen, a nemzetkozi diverzifikacio 6sztonzi az
innovaciot elésegité beruhazasokat (Hitt et al., 1997). Zahra et al. (2000) bebizonyitotta,
hogy a nemzetkozi diverzifikacio szélesiti és mélyiti az innovacios tevékenységhez
sziikséges szervezeti, technologiai tanulast. Masrészt, a nemzetkozi diverzifikacio soran
a vallalatoknak egyre valtozatosabb piaci kornyezetben és versenyhelyzetben kell
mukaodnitik, ami gazdagitja a szervezeti tudast is. A szervezeti tanulast kiilonosen az
tamogatja, ha a kiilfoldi leanyvallalatok megosztjak egymassal a kiillonb6zé piacaikon
szerzett tapasztalataikat (Filippetti et al, 2013). Nem csupan a belsé szervezeti folyamatok
révén, hanem a kiils6 partnerkapcsolatok is vezethetnek innovativ elgondolasok

megvalositasahoz (Dellestrand, 2011).

Hitt et al. (1994) arra is ramutatott, hogy a nemzetkozi diverzifikacio és az innovacio
kozott nem feltétlendl linearis a kapcsolat. A vallalat foldrajzi terjeszkedése csak egy
bizonyos pontig befolyasolja pozitivan az innovacios tevékenységet, mivel egy bizonyos
méret folott a vallalat koordinalasi koltségei jelentésen megnonek, és kevesebb eréforras
jut az innovacios tevékenységre. Ezt a feltételezést tamasztotta ala Michalache (2015)
kutatasa is, amely szerint a nemzetkozi diverzifikacio és az innovacioé kozott negativ
kvadratikus kapcsolat van, azaz el6szor a nemzetkozi diverzifikacio pozitivan
befolyasolja az innovaciot, majd egy meghatarozott pont utan megfordul a kapcsolat, és
negativ hatas jelentkezik. A fenti osszefiiggések alapjan a kovetkezé hipotézist

fogalmazzuk meg:

Hi: A nemzetkozi diverzifikacio negativ kvadratikus hatast gyakorol a

kiskereskedelmi innovaciora.

A hatas erdssége azonban innovaciotipusonként valtozhat. A termék- és
marketinginnovaciora erételjesebben hathat a foldrajzi terjeszkedés, mig a szervezeti és

folyamatinnovacio kevésbé kultara- és piacfiiggé (Bauer és Carman, 1996).
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111.2.2 A nemzetkozi diverzifikacio hatasa a pénziigyi teljesitményre

Szamos kutaté vizsgalta a nemzetkozi diverzifikacio teljesitményt befolyasolo szerepét.
Hitt et al. (2006) e szempontbol tekintette at a témaban megjelent korabbi kutatasokat.
Sohl (2012) ugy Vvélte, hogy a nemzetkozi diverzifikacionak nem linearis hatasa van a
vallalati teljesitményre. A région belili terjeszkedés pozitivan hat a vallalat
jovedelmezéségére, a régiok kozotti terjeszkedés viszont noveli a vallalati mikodés
komplexitasat, és negativ kvadratikus kapcsolatot ir le a teljesitménnyel. Oh et al. (2015)
okonometriai modszerekkel igazolta, hogy a nemzetkozi diverzifikacio S alaka
kapcsolatot ir le a pénzigyi teljesitménnyel. A tavolabbi piacok nagyobb mértékii
alkalmazkodast igényelnek, ami koltségesebbé teszi a kiskereskedelmi halozat
muikodtetését, ezért kisebb profitot realizalnak a vallalatok. Szamos eurépai kiskereskedo
elészor région belil, a hazai piactol kevéshé eltéré (példaul kozép- és kelet-eurdpai)
orszagok felé terjeszkedett, csak késébb Iépett be uj régiokba (példaul azsiai piacokra). A

fentiek kovetkeztében fogalmazzuk meg a masodik hipotézist:

H2: A nemzetkozi diverzifikacio nem linearis, S alaka hatast gyakorol a

kiskereskedelmi vallalatok pénziigyi teljesitményére.

111.2.3 A Kkiskereskedelmi innovacio hatisa a pénziigyi teljesitményre

A vallalatok innovacios tevékenységének f6 célja, hogy noveljék a piacon
versenyképességiiket, és ezaltal jobb vallalati teljesitményt érjenek el. A sikeres
innovaciok magasabb termékminéséghez, szolgaltatas-szinvonalhoz vezetnek (Hitt et al.,
1994; Neely et al., 2001), ami pozitivan hat a vallalati teljesitményre. Hassan et al. (2013)
mindegyik innovaciotipus esetében a piaci és pénziigyi teljesitmény novekedését
feltételezte. Siedschlag és Zhang (2015) hasonloan vélekedett, azaz a termék-,
marketing-, folyamat- és szervezeti innovaciok, illetve a vallalati termelékenység
kapcsolatat linearis, pozitiv osszefiiggéssel irta le. Kimutatta, hogy a szervezeti és
folyamatinnovacio jarul leginkabb hozza a termelékenységhez. Cascio (2011) viszont a
marketinginnovacio és a szervezeti teljesitmény kozott nem linearis 6sszefiiggést talalt
tobb iparagban is. Meglatasa szerint a marketinginnovacio az elsé szakaszban nagyobb
mértékben jarul hozza a teljesitményhez, mert a cégek el6szor alacsony kockazata

innovaciokat valositanak meg. Késébb a vallalat magasabb kockazati innovaciokkal
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jelenik meg a piacon, ami alacsonyabb megtériiléshez vezet. A Kkiskereskedelmi
vallalatokra azonban ez nem feltétlenil jellemzd, mivel parhuzamosan tobb, eltéro

kockazatu innovacioval is foglalkoznak.

Az innovaciok megtériilését illetéen az a feltételezésiink, hogy késleltetett hatasuk van a
vallalat jovedelmezéségére, mivel a piacnak idére van sziiksége, hogy az innovativ
megoldasokat felkarolja. A profitabilitasban igy tehat késobb jelentkeznek a hatasok
(Geroski et al., 1993; Hitt et al., 1994). A harmadik hipotézisiink a kovetkezo:

Hiz: A kiskereskedelmi innovacioé pozitiv, késleltetett hatast gyakorol a

kiskereskedelmi vallalatok pénziigyi teljesitményére.

111.3 Kutatasi modszertan és a valtozok operacionalizalasa

A nemzetkozi diverzifikacio, a kiskereskedelmi innovacio és a piaci teljesitmény
kapcsolatara vonatkozo hipotéziseket vezet6 europai, élelmiszereket és napi fogyasztasi
cikkeket forgalmazoé kiskereskedok korében vizsgaltuk. A kutatasban részt vevo
kiskeresked6ket a Deloitte altal évente publikalt Global Powers of Retailing top 250
listabol valogattuk le.* Osszesen 50 eurdpai székhelyt élelmiszer-kiskereskedelmi
véllalatot azonositottunk,> amelyeknek nemzetkozi diverzifikacios és innovacios
tevékenységérol, illetve teljesitményérol gyujtottiink adatokat kiilonbozé forrasokbol

(Global Powers of Retailing riportok, éves jelentések, tizleti hirek).

A nemzetkozi diverzifikacio idobeli valtozasai, illetve az innovacio teljesitményre
gyakorolt, késleltetett hatasai paneladatbazis Iétrehozasat tették sziikségessé. Az idészak
kivalasztasanal figyelembe vettiik, hogy a globalis pénziigyi valsag egyarant hatassal volt
a vallalatok teljesitményére, innovacios tevékenységére és nemzetkozi terjeszkedésére is.
A valsag hatasara példaul tobb kiskereskedelmi vallalat a novekedési lehetdségeket a
foldrajzi terjeszkedésben latta (Pederzoli és Kuppelwieser, 2015). Kutatasunk soran a
2008 ¢és 2013 kozotti idoszakra gydjtottiink adatokat, tehat a valsag alatti és utani
id6szakaszra is. Az adatgyijtés soran tobb vallalat innovacios és/vagy nemzetkozi
diverzifikaciora vonatkozo informacioi hianyoztak, igy 37 vallalat hat évre vonatkozo

adatai, 6sszesen 222 adatpont allt rendelkezésiinkre.

4 https://iwww2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-ofretailing.html.
% Az éves forgalom minimum 50 szazaléka élelmiszer-kiskereskedelemb6l szarmazik.
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A modellben szereplé valtozokat a kovetkezéképpen szamszerisitettiik. A nemzetkozi
diverzifikaciot azon orszagok szamaval mértiik, amelyekben a vallalat kiskereskedelmi
tevékenységet végzett az adott évben. Oh et al. (2015) ellentétben nem bontottuk meg a
nemzetkozi diverzifikaciot intra- és interregionalis részre, ugyanis ennek elkilonitése
problematikus. Intraregionalis terjeszkedésen a kozeli és ismert orszagok felé torténd
terjeszkedést értjiik. Vitathato annak meghatarozasa, hogy mely vallalat szamara milyen
orszagok tartoznak ebbe a korbe. Egy francia kiskereskedé szamara példaul egy volt
gyarmati orszag felé torténé terjeszkedés (példaul a francia alapitasa Carrefour
nemzetkozi aruhazlanc szamara Algéria) beletartozik-e ebbe a korbe, vagy sem? Oh et al.
(2015) kontinentalis alapon végezték a csoportositast, viszont ez nem mindig pontos.

Eppen ezért mi nem bontottuk meg a terjeszkedést intra- és interregionalis részre.

A vallalatok innovacios tevékenységérdl a cégek honlapjairol, éves jelentésekbdl, tizleti
hirekbdl (tehat masodlagos adatforrasokbol) gydjtottiink informaciokat. A vallalati
honlapokon a vizsgalt id6szakban megjelent minden uj kézleményt atnéztiink, az éves
jelentések és az tzleti hirek esetében pedig a kiskereskedelmi innovaciora jellemzé
keresészavakat alkalmaztunk (példaul ,,4j”, ,,bevezetés”). Az egyes konkrét innovacios
kimeneteket az OECD ¢és Eurostat (2005) altal létrehozott tipologia szerint
csoportositottuk, majd a négy innovaciotipust (termék-, marketing-, folyamat- és
szervezeti innovacio) vakvaltozok segitségével kodoltuk (vallalatonként és évenként). Ha
az adott innovaciotipust jel6l6 vakvaltozo az adott cégre az adott évben 1 értéket vett fel,
az azt jelentette, hogy az adott kiskeresked6 az adott évben valositotta meg az adott tipust
innovaciot. Amennyiben nem tértént ilyen innovacio, a vakvaltozo 0 értéket kapott. Ez a
modszertani 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 nyereségét
¢s netto profitratajat  hasznaltuk teljesitménymutatokként. Mivel a vizsgalt
osszefiiggéseket szamos egyéb valtozo is befolyasolja, kontrollvaltozoként alkalmaztuk
a vallalat méretét (éves arbevétel logaritmusa), a vallalat megel6z6 &téves atlagos
novekedési titemét, a kiskereskedd anyaorszagaban a haztartasok végso fogyasztasi
kiadasainak logaritmusat, illetve ennek a novekedési titemét. Emellett a nem megfigyelt

makrookonomiai hatasokra az egyes évek vakvaltozoival kontrollaltunk.
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Az okonometriai modell becslésénél kihasznaltuk az adatok panelstruktarajat a
potencialisan fellépé endogenitas kezelésére. A harom hipotézist kiilonb6z6 modellekkel
teszteltiik, de végig a fixhatas-modellkeretben maradtunk, hogy a vallalatokra jellemzé,

idében valtozatlan hatasokat megfelel6en ki tudjuk szrni.

A Hzi hipotézis teszteléséhez diszkrét adatmodellre volt sziikség. Frenz és letto-Gillies
(2007) tobbek kozott probit modellt alkalmazott az Eurostat Community Innovation
Survey adatbazis harmadik hullamanak elemzésére. Fixhatas-modellkeretben
ugyanakkor a logit modell alkalmas konzisztens becslésre a Neymann—Scott-elv alapjan
(Hsiao, 2014). Mas kutatok (példaul Chen et al., 2014; Selim, 2016) diszkrét fiiggo
valtozés panelmodell alkalmazasakor szintén a logit modell mellett dontottek, hasonlo

elgondolasok miatt. A becsiilt modell a kovetkez6 volt marketinginnovaciok esetében:

Pr(Marketing;; = 1|0rszagok;;, Xit, D, ¢;) = @)

G(B,0rszagok;, + B,0rszagoks + I'Xy; + Dy + ¢;),
ahol Marketing a marketinginnovaciot jelolé kétértéki valtozo, Orszagok azon
orszagok szama, amelyekben az adott kiskereskedé az adott évben jelen volt, X vallalati
és makrookonomiai kontrollvaltozokat tartalmazza, D az év vakvaltozokat jeloli, G(-)

pedig a logisztikus eloszlasfiiggvény.

Mivel négy kiilonboz6 tipust innovaciot vizsgaltunk, igy ebben az esetben négy modellt
alkottunk. Termék-, folyamat- és szervezeti innovacio esetében a (3) egyenlettel
megegyezé modelleket becsiiltiink, csak a fiiggé valtozo a termék-, folyamat- és
szervezeti innovaciokat jelslé vakvaltozok voltak. [igy a modellek fiiggé valtozoja a
Pr(Termék;; = 1), a Pr(Folyamat;; = 1) és a Pr(Szervezeti;, = 1)]. Varakozasain
szerint (; paraméter eldjele pozitiv, mig a f, paraméter el6jele negativ lesz, tehat a
nemzetkozi  diverzifikacio csokkené mértékben noveli a  kilonféle  innovaciok

megvalositasanak valosziniiségét.

A H> és Hs hipotéziseket hagyomanyos fixhatas-modellekkel vizsgaltuk. Sohl (2012)
szintén fixhatas-panelmodelleket alkalmazott a kiskereskedelmi diverzifikacio
vizsgalatara. Oh et al. (2015) dinamikus GMM-panelbecslést alkalmaztak, azonban azzal
konzisztens eredményeket kaptak fixhatas-modell alkalmazasa esetében is. Mindkét
modellben a fiiggo valtozo a kiskereskedelmi vallalatok netté arrése volt (NetProfit),

amelyet az ad6zas utani eredmény és az arbevétel hanyadosaként kaptunk meg.
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A H> hipotézis teszteléséhez hasznalt modell:

NetProfit,, = ,0rszagok; + B,0rszdgok? + f;0rszagok} + I'X;,

(4)
+ Dt +c; + u;
Végezetiil, a Hz hipotézis vizsgalata soran az (5) modellt becsiiltiikk meg:
NetProfit; = piTermék;_, + f,Marketing;,_, + B3Folyamat;;_,
+ BySzervezetiy;_, + v Termék;_, + y,Marketing;;_, )

+ y3Folyamat;,_, + y,Szervezetiy;_, + I'X; + Dy + ¢

+ Ui,

ahol Termék, Marketing, Folyamat, és Szervezeti a termék-, marketing-, folyamat-
¢s szervezeti innovaciokat jelolé vakvaltozok (pontosan ugyanazok, amelyeket a Hi
hipotézis tesztelésénél az egyenletek bal oldalan hasznaltunk). Modelliinkben maximum

kétéves késleltetést engedtiink meg az innovacié profithatasanak megjelenésére.

I11.4 Eredmények

Adatbazisunk a legnagyobb europai székhelyi, élelmiszereket és napi fogyasztasi
cikkeket forgalmazé kiskereskedoket tartalmazza. A kivalasztott cégek atlagosan 6,8
orszagban voltak jelen a vizsgalt nyolc év atlagaban, azonban emdogott jelentds
heterogenitas figyelhet6 meg. Egyes cégek minddssze egy orszagban képviseltették
magukat, mig masok akar 52 orszagban is. A vallalatok terjeszkedését vizsgalva
megallapithat6, hogy az atlagos orszagszam évrél évre novekedett, ugyanakkor a szoras
is emelkedett, tehat nem univerzalis folyamatrol beszélhetiink. A vallalatok koriilbeliil 20
szazaléka terjeszkedett intenziven (atlagosan évente harom 1j orszagba Iéptek be), mig a
tobbi cég esetében érdemi orszagok kozatti terjeszkedés nem volt megfigyelhet6é 2008 és
2013 kozott.

Az atlagos profitrata 2,3 szazalék volt (a 2008 és 2013 kozotti idészakban), azonban az
egyes cégek és évek kozott jelentds eltérések tapasztalhatok. A vizsgalt periodusban 2008
volt a leggyengébb év az iparagban, mig 2012 volt a legsikeresebb profit szempontjabol.

Az innovaciok tekintetében a termékinnovaciok bizonyultak a legnépszeriibbeknek,

atlagosan koriilbelil minden masodik évben valésitott meg egy kiskereskedo valamilyen
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termékinnovaciot (57 szazalékos relativ gyakorisag). Ebbe a csoportba leginkabb uj vagy
megujitott kiskereskedelmi markak bevezetése tartozott. Ugyanakkor mas ujitasok is
fellelhetok voltak, mint példaul személyre szabott termékek és szolgaltatasok, bio-,
gluténmentes, laktozmentes, vegetarianus sajat markas termékek létrehozasa, uj
csomagolasok, biologiailag lebonthato csomagolasok kifejlesztése, kimondottan
gyermekeknek szant termékek bevezetése.

A marketinginnovaciok valamivel kevésbé népszeriiek, de itt is 41 szazalék a relativ
gyakorisag. Ebbe a korbe nagyon sokféle innovacio Kkeriilt, az ujratoltheto
ajandékkartyatol kezdve a tematikus magazinok kibocsatasan at a legkiilonb6zobb
mobilapplikaciokig. Tobb vallalat (példaul Sainsbury, Rewe, Migros) vezetett be j
fenntarthatosagi  kezdeményezéseket (példaul olyan mobilalkalmazast, amely
figyelmezteti a vasarlot, hogy hozzon magaval bevasarlotaskat; koherens élelmiszer-
jelolést), amelyeket szintén ebbe az innovaciotipusba klasszifikaltunk. ldetartozott még
példaul uj lojalitasprogramok és tarsmarkazott (co-branded) bankkartyak bevezetése vagy

elektromos autokhoz toltéallomasok létrehozasa a boltok elott.

Folyamatinnovaciok a panelben szereplé cégek esetében 36 szazalékos relativ
gyakorisaggal fordultak elé. Itt féleg az ) technologiak bevezetése volt jellemzs, mint
példaul onkiszolgalo kasszak létrehozasa, elektronikus szamlazasi rendszer kiépitése,
digitalis arjelzé6 tablak bevezetése. Ugyanakkor nagy hangsulyt fektettek a sajat
disztribucios rendszer kialakitasara, az infotechnologian alapulé logisztikai fejlesztésekre
¢és a kornyezetvédelemre is (példaul fenntarthato szallitasi modok, energiatakarékos

rendszerek bevezetése, zoldépiiletek).

A szervezeti innovacio volt a legkevésbé jellemz6 a mintaban (17 szazalékos relativ
gyakorisag). ldetartozott példaul az alkalmazottak képzése (kiillonbozé tréningek és
workshopok szervezése), a menedzserek kommunikaciojanak eldsegitése az
alkalmazottakkal, Gj rendszerek bevezetése (példaul SA P). Ennél az innovaciotipusnal a
legerésebb a megfigyelési torzitas, hiszen a szervezeti innovaciok megfigyelése
masodlagos adatok alapjan problematikus. Ezen innovaciok gyakran a hattérben zajlanak,

¢és kevesebb informacio lelhet6 fel roluk publikus forrasokbol.

A panelmodellek eredményeit a 10. tablazat foglaltuk 6ssze.
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10. tablazat. Panelbecslések eredményei (standardizdlatlan regresszios
koefficiensek)

Hi H2 Hs

Valtozok ) . . Netté Netto
Termék Marketing Szervezeti  Folyamat profitrita  profitrita

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; 1 0,0144*
Marketing: -1 0,0250***
Szervezeti; 1 -0,0009
Folyamat;_ 1 0,0107
Termék: > 0,0095
Marketing: _» 0,0118
Szervezetii_» -0,0008
Folyamat;_» 0,0149*
Megfigyelések 188 176 111 185 173 104
Szama.

Cégek szama 32 30 19 31 31 30
Pszeudo R? 0,11 0,09 0,21 0,09 - -
Bels6 R? - - - - 0,13 0,32

Megjegyzés: minden regresszid tartalmazott év vakvaltozokat, idében valtozo vallalatspecifikus (log
arbevétel, arbevétel elmult 6téves novekedése) és makrookondmiai kontrollvaltozokat (haztartasok végso
fogyasztasi kiadasai a keresked6 anyaorszagaban, a haztartasok végso fogyasztasi kiadasainak novekedése
a kereskedd anyaorszagéaban).

*** 1 szazalékos, ** 5 szazalékos, * 10 szazalékos szinten szignifikans.

Az eredmények alapjan a Hi hipotézis részben elfogadhato. A nemzetkozi diverzifikacio
forditott U alaka hatassal van a folyamatinnovaciora, azonban a masik harom tipus
esetében nem talaltunk szignifikans o6sszefiiggéseket. Egy folyamatinnovacio
megvalositasanak valoszintisége 14 orszag esetében éri el a maximumot, utana

visszafordul és csokkenni kezd.

A kapott eredmények arra utalnak, hogy a marketing- és termékinnovaciok esetében
kisebb a tobb orszagban valo jelenlét okozta szinergia, tehat jellemzéen orszagspecifikus
innovaciokrol beszélhetiink. A folyamatinnovaciok viszont éppen akkor keriilnek
elotérbe, amikor tobb orszagban van mar jelen az adott vallalat, igy az innovaciobol
szarmazo elény nagyobb, illetve a folyamatok standardizalasa és megujitasa iranti igény
is novekszik. A forditott U alaka hatas mogott az huzodhat meg, hogy nagyon sok
orszagnal a koordinacié annyira bonyolultta valik, hogy az ilyen sok orszagot atfogo

folyamatinnovaciok igen ritkak mar.
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A H> hipotézist (nemzetkozi diverzifikacio hatasa a teljesitményre) illetéen az S alaka
kapcsolat létét nagy biztonsaggal el tudjuk utasitani, mig —a forditott U alak és a teljesen
linearis kapcsolat koziil — a forditott U alaka kapcsolat fogadhatd el 10 szazalékos
szignifikanciaszinten. Ugyanakkor a fordulopont 23 orszagnal van, és mindossze az
esetek 7 szazalékaban volt 23-nal tobb orszagban jelen egy adott kiskereskeds. Az
eredmények azt mutatjak, hogy a kevés orszagba valo terjeszkedés jovedelmezo. A
mindossze néhany orszagban jelen 1évé vallalatok (példaul Migros, Systeme U, X5
Retail, EI Corte Inglés) vagy a kornyezé orszagok, vagy a volt gyarmatok felé
terjeszkedtek, tehat az ismert piacokat részesitették elényben. Az ennél tobb orszagban
jelen 1évo vallalatok esetében fordult el6 tengerentali vagy azsiai terjeszkedés, ahol a
kevésbé ismert, nagyon eltér6 piacokra léptek Ki a vallalatok. Az a tény, hogy a négyzetes
tag csak 10 szazalékos szinten szignifikans, arra utal, hogy néhany vallalat hatékonyan
alkalmazkodott a tavolabbi piacokhoz, mig masok szamara az adaptacios koltségek
csokkentették, akar teljesen fel is emésztették a terjeszkedéshol szarmazo hasznot. Ezek

az eredmények 6sszhangban vannak Qian et al. (2010) elméletével.

A Hzs hipotézis esetében a profitabilitas és a marketinginnovacio kozott szignifikans
kapcsolatot talaltunk. Ha egy adott kiskereskedé egy adott évben megvaloésitott
valamilyen marketinginnovaciot, akkor varhatoan a kovetkezé évben 2,5 szazalékponttal
nagyobb profitratara szamithatott, amely erésen kozelit a vizsgalt vallalatok atlagos
profitratajahoz. Ez a marketinginnovaciok igen jelentés megtériilésére utal.
Termékinnovaciok esetében a hatas kisebb és kevésbé szignifikans. Egy termékinnovacio
(példaul uj kiskereskedelmi markas termékvonal bevezetése) varhatoan 1,4
szazalékponttal noveli meg a kereskedécég profitratajat az innovacio bevezetését koveto

évben.

Folyamatinnovaciok esetében csak a masodik évben lathato érdemi hatas, ami arra utal,
hogy ezen innovacioknak tobb id6 kell, hogy beérjenek. Szervezeti innovacio esetében
nem talaltunk érdemi 6sszefiiggéseket, amiben a mar emlitett, jelentésebb megfigyelési

torzitas is szerepet jatszhat.

Eredményeink alapjan a kiillonb6z6 innovaciotipusoknak eltéré profithatasaik vannak.

Emogott tobb tényezo is meghtzodhat.

Mig a marketing- és termékinnovaciok azonnal lathatok a fogyasztok szamara, igy

hatasuk gyorsan megjelenik, addig a folyamatok fejlesztése, atalakitasa hosszabb id6t
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vesz igénybe, és a beldle varhaté megtakaritas vagy bevételnovekedés is lassabban

materializalodik.

A termékinnovaciok konnyebben masolhatok a versenytarsak szamara, hiszen egy-egy uj
kiskereskedelmi markas termékvonal bevezetése a beszallitok kivalasztasa utan gyorsan
megtorténhet. Raadasul ennél az innovaciotipusnal a koltségek nagyobb része jelentkezik
a beszallitoknal (példaul termékfejlesztés, Gj gyartosor beszerzése), ezzel tovabb
konnyitve a termékinnovaciok megvalositasat a kereskedok szamara. Ezzel szemben a
marketinginnovaciok sokkal egyedibbek, példaul egy haségkartyarendszer vagy
mobilalkalmazas fejlesztéséhez tobb id6 és nagyobb toke sziikséges. A nehezebb
utanozhatosag és a magasabb koltségek okai lehetnek a magasabb varhaté megtériilésnek

is.
I11.5 Kovetkeztetések és osszegzés

Kutatasunk soran azt vizsgaltuk, hogy miként hat a nemzetkozi diverzifikacié a nagy
eurépai élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok piaci teljesitményére és innovacios
tevékenységére, illetve a kiilonb6z6 innovaciok milyen mértékben befolyasoljak a

vallalatok profitabilitasat.

A nemzetkozi diverzifikacio és a profitabilitas kozott forditott U alaka kapcsolatot
talaltunk, ami arra utal, hogy az orszagok kozotti terjeszkedésnek van egy optimuma (23
orszag), amely folott a jelentkezé koltségek novekedése nagyobb, mint a
diverzifikaciobol szarmazoé inkrementalis haszon. A két valtozo kozotti nem linearis
kapcsolat 6sszhangban van korabbi kutatasi eredményekkel (Hitt et al., 2006; Sohl, 2012;
Oh et al., 2015), ugyanakkor a kapcsolat pontos alakjara (forditott U vagy S alaku)
vonatkozoan eltér6é eredmények sziilettek. Ebben szerepet jatszhat az is, hogy Oh et al.
(2015) ellentétben nem bontottuk meg a nemzetkdzi diverzifikaciot intra- és
interregionalis részre. Ennek oka, hogy az europai kiskereskedék eldszeretettel
terjeszkedtek volt gyarmati orszagok felé¢, amelyek Europan kiviiliek, de mégis kozel

allnak az anyaorszaghoz torténelmi kapcsolataik révén.

Eredményeink alapjan a kiilonb6z6 innovaciotipusokat érdemes kiilonvalasztani. A
marketinginnovaciok megvalositasara a foldrajzi kiterjedtség nem hat szignifikansan, ami
vélhetéen a kiilonféle orszagok eltéré szokasaival és kultarajaval magyarazhatd. Az a

reklamkampany, htségprogram vagy mobilalkalmazas, amely sikeres az egyik
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orszagban, nem biztos, hogy mashol is az. Eppen ezért az orszagok kozotti szinergia
korlatozott. Masfeldl viszont a marketinginnovacioknak kiemelkedéen kedvezo
profithatasuk van mar egy évvel a bevezetésiik utan is; a kereskedék netto profitratajat
varhatoan 2,5 szazalékponttal emelik meg. Ez osszefiigghet a marketinginnovaciok

nehezebb és lassabb masolhatosagaval.

Termékinnovaciok esetében (amelyek legtobbszor kiskereskedelmi markas termékek
fejlesztését jelentik) sem talaltunk kapcsolatot a nemzetkozi diverzifikacio és az
innovacio megvalositasi valoszintisége kozott. Ugyanakkor a termékinnovaciok pénziigyi
hatasa is igen kedvezd, az innovaciot koveto évben varhatoan 1,4 szazalékponttal lesz
magasabb a kiskeresked6 nett6 profitrataja. E hatas értékelésekor figyelembe kell venni,
hogy vizsgalatunk soran 2008 és 2013 kozotti adatokat elemeztiink. A valsag alatt és utan
a kiskereskedelmi markak iranti kereslet jelentésen megnétt, illetve a kinalat is kibéviilt.
A Kkiskereskedelmi markakon altalaban magasabb arrést és nyereséget érnek el a
keresked6k, mint a gyartoi markas termékeken (Dunne és Lusch, 2008), tehat e piaci

folyamat kedvezett a kereskedéknek.

Egyedil a folyamatinnovaciokra hat pozitivan a foldrajzi terjeszkedés, a hatas
csucspontjat 14 orszagnal éri el. Egy tobb, foként egymashoz kozeli orszagokban jelen
Iévo vallalat kiilonféle folyamatfejlesztésekkel aknazhatja ki az orszagok kozelségébdl
fakado szinergiat. Ennek kovetkezménye lehet a folyamatinnovaciok pozitiv profithatasa
is, amely ugyanakkor csak két évvel az innovacié megvalositasanak kezdete utan
jelentkezik. Eredményeink azt tamasztjak ala, hogy a logisztikai, szallitmanyozasi és

disztribucios teriileteket érint6 innovaciok kedvezé befektetési lehetdségek lehetnek.

Végezetiil, a szervezeti innovaciok esetében semmilyen szignifikans hatast sem sikeriilt
kimutatnunk. Ennek oka lehet egyrészt, hogy ezen innovacioknak (példaul
tudasmenedzsment, kiilsé érdekeltekkel valo kapcsolattartas, belsé tréningrendszerek)
nincs annyira kozvetlen hatasuk a vallalat eredményességére, mint példaul egy
marketing- vagy termékinnovacionak. Masrészt, a szervezeti innovaciok masodlagos
adatokbol torténé megfigyelése a leginkabb problematikus. Ennél az innovaciotipusnal a

legnagyobb a megfigyelésekbdl adodo torzitas.

Eredményeink tudomanyos és {izleti hasznositasara tobb lehetoség is kinalkozik.
Tudomanyos szempontbol a kiskereskedelmi innovaciok vizsgalata, illetve a foldrajzi

terjeszkedéssel és a pénziigyi eredményességgel valo osszefiiggéseik elemzése kevéssé
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kutatott teriiletnek szamit. Meglatasunk szerint ennek oka, hogy a kiskereskedelmi
innovaciok legtobb esetben vertikalis egyiittmiikodésen alapulnak, emiatt nehéz
megfelelé adatokat talalni az innovacio mérésére. Tovabba, a Kkiskeresked6k
szempontjabol hasznos a kilonféle innovaciok megtériilésének ismerete, illetve ezek
kapcsolata a nemzetkozi diverzifikacioval. Ez segithet a kiskereskedok jovobeli
stratégiajanak megalkotasaban és a kiilonb6z6 (példaul terjeszkedési és innovacios) célok
osszehangolasaban. Eredményeink alapjan az latszik, hogy a marketing- ¢és
termékinnovaciok megvalositasarol nemzeti  szinten érdemes donteni, mig a
folyamatinnovaciok esetében ki kell hasznalni a nemzetkozi piacon kialakulo szinergikus
hatasokat. Tekintve, hogy eredményeink alapjan a marketinginnovaciok megvalositasa a
leginkabb kifizet6do, egy olyan kiskereskedének, aki csak néhany orszag piacan van
jelen, leginkabb erre az innovaciotipusra érdemes figyelnie. Egy nagyobb, sok orszagban

megjelend kiskereskedo esetében pedig érdemes folyamatinnovaciokon is gondolkodni.

A kutatas korlatai elsésorban a masodlagos adatok felhasznalasahoz és az innovacio
méréséhez kapcsolodnak. A szekunder adatmegfigyelés soran nem lehetséges a
célsokasag teljes megfigyelése. A megfigyelési torzitas minden innovaciotipus esetében
megjelenik, ez ugyanakkor leginkabb a szervezeti innovaciok esetében problematikus.
Az innovacios tevékenység vakvaltozokkal valé mérése tovabbi fejlesztésre szorul, hogy
még részletesebb és robusztusabb eredményeket kaphassunk. Tobbféle irany mutatkozik
a kutatas folytatasara. Egyrészt, érdemes lehet 6sszevetni az ¢lelmiszer-kiskereskedéket
mas arucsoportokra szakosodott kiskereskedokkel. Masrészt, érdekes lehet egy-egy

innovacios tipust részletesebben is megvizsgalni, a megjelené mintazatokat elemezni.
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IV. A DIGITALIS INNOVACIOK HATASA AZ
ELELMISZER-KISKERESKEDELMI VALLALATOK
TELJESITMENYERE"

A technologiai fejlodés és a digitalizacio jelentds hatast gyakorolt a kiskereskedelmi
szektorra az elmult években. E hatds messze tulmutat az online kereskedelem
megjelenésén, és érintette a hagyomanyos, fizikai csatornakat is. A fogyasztok egyre
kevésbé kiilonboztetik meg az egyes csatorndkat, inkabb ezek kombinalasa figyelhetd
meg. A Deloitte tanacsadd cég digitalizaciés hatasokkal foglalkoz6 felmérésének
eredményei alapjan az Egyesiilt Allamokban 2016-ban mar a fizikai iizletekben
megvalosuld koltések 56 szazalékara hatassal volt valamilyen digitalis ,,interakcio”
(laptop, tablet, okostelefon, egyéb hordozhatd késziilék, bolti digitalis eszkdz), mely

arany évrol évre novekszik (Deloitte, 2018).

A technologiai fejlédés adta lehetdségek kiaknazasaban ¢€s a digitalis transzformacidban
a legnagyobb eurdpai ¢és észak-amerikai élelmiszer-Kiskeresked6k az élen jarnak
(Reinartz et al., 2011; Deloitte, 2015). Mikodésiik minden teriiletét érintették a
valtozéasok, az online kereskedelem elinditasatol a hiiségprogramok digitalizaciojan és a
személyre sz6106 digitalis kuponok terjesztésén keresztiil egészen a legkiilonfélébb mobil
applikéaciok kifejlesztés€ig, a mobilfizetési megoldasok bevezetéséig. Ezeken tul
megjelentek a virtualis boltok, a fogyasztok mar egyre nagyobb mértékben szolhatnak
bele a termékfejlesztésbe és a termékkinalat kialakitasaba, a vallalatok pedig a kozdsségi
média feliiletein is elérhet6k. Természetesen mindez az atalakulds és fejlédés nem
homogén modon tortént: az egyes kiskereskedelmi vallalatok mas-mas digitalis
innovaciokat valdsitottak meg, €és eltérd nagysagrendben csoportositottak e teriiletre

(pénziigyi és human-) eréforrasokat.

A befektetések célja végsé soron a vallalatok teljesitményének (elsésorban pénziigyi
teljesitményének) novelése. Kumar et al., (2017) szerint a kiskereskedelmi vallalatok
profitabilitasanak egyik kulcsa az innovacio. Mindezek ellenére a kiskereskedelmi
innovacid és a profitabilitas kapcsolataval eddig viszonylag kevés akadémiai kutatés

foglalkozott (Hristov és Reynolds, 2015), az empirikus, kvantitativ modszereket

* Ez a cikk magyar nyelven jelent meg. A publikédci6 bibliografiai adatai: BEREZVAI ZOMBOR-AGARDI
IRMA-SZABOLCSNE OROSZ JUDIT (2019): A digitalis innovaciok hatasa az élelmiszer-kiskereskedelmi
vallalatok teljesitményére. Statisztikai Szemle, 97. évf. 10. sz. 915-932. o.

79



alkalmazé munkak szama pedig még ennél is csekélyebb (Agardi et al., 2017). Ez
kiilonosen igaz a digitdlis innovaciok teriiletére. Kutatdsunkban ezért a
kiskereskedelemben megvalosuld digitalis innovaciokat vizsgaltuk, és azok vallalati
teljesitményre (profitra) gyakorolt hatasait elemeztiik dinamikus panelmodellek
segitségével. Arra az alapvetd kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a digitalis innovaciok

miként hatnak a kiskereskeddk profitabilitasara.

Az empirikus kutatasok hianyanak egyik legfontosabb oka a kiskereskedelmi innovaciok
sajatossagaiban keresendd. A kiskereskedelmi innovéciok altalaban a beszallitoval vagy
mas felekkel egyiittmiikddve valosulnak meg, ritkdn eredményeznek szabadalmakat,
inkabb a meglévd technoldgidk kiakndzasaval és alkalmazésaval jarnak. Emellett gyakran
gyors atfutastiak, és a koltségek jelentds része az innovacids ciklus végén, az
implementacié soran jelentkezik, szemben példaul a feldolgozodipari innovaciokkal

(Hristov és Reynolds, 2007).

Az el6bbi sajatossdgok miatt az egyéb teriileteken elterjedt innovaciés mutatdoszamok,
példaul a szabadalmak szama vagy a Kkutatas-fejlesztési koltségek nagysaga
alkalmatlanok a kiskereskedelmi innovécios aktivitdas mérésére. Az Eurostat CIS
(Community Innovation Survey — k6zosségi innovacios felmérés) adatgyijtése viszont
részben alkalmas lehet e célra, hiszen ez a vallalatok sajat adatszolgaltatasan alapul. A
CIS-szel kapcsolatban két f& probléma meriil fel. Egyrészt, sokszor maguk a
kiskereskedok is bizonytalanok abban, hogy mi szamit innovacionak, ¢s mi nem; ez pedig
rontja az adatok mindségét és vallalatok kozotti koherencidjat. Masrészt, a CIS-t
kétévente hajtjak végre, az innovacidt pedig indikatorvaltozokkal mérik, vagyis a
felmérés azt mutatja meg, hogy a vallalatok hanyad része valdsitott meg adott tipusu
innovaciot az adatgyiijtést megel6zo két évben. Az viszont nem deriil ki a felmérésbdl,
hogy hany innovaciot valodsitott meg az adott vallalat, tehat a CIS a nagyon innovativ és
a kevésbé innovativ cégek kozott nem tud kiilonbséget tenni. Emellett nem ad lehet6séget
a kimondottan digitalis innovacidk azonositasdra sem, hiszen a CIS 4ltal
megkiilonboztetett négy kategoria (termék-, marketing-, folyamat- és szervezeti

innovacid) mindegyikében eléfordulhatnak digitalis és nem digitalis innovaciok is.

Tanulmanyunkban ezért egy alternativ megkdozelitést alkalmazunk, €s a kiskereskedelmi
vallalatok innovacids aktivitasat az altaluk megvaldsitott innovaciok szamaval kozelitjiik.

Ez nemcsak azt teszi lehetévé, hogy értékeljiik a vallalatok innovacios tevékenységét és
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annak iddbeli valtozasat, hanem azt is, hogy ezeket Osszekdssik a wvallalati
teljesitménnyel. Ezaltal a digitalis innovacio és a vallalati teljesitmény kdzotti kapcsolatot

is elemezni tudjuk a kiskereskedelmi szektorban.

Mivel a kiilonb6z6 termékesoportok esetén eltérd innovacids tevékenységek és fokuszok
figyelhet6k meg, kutatasunkban kizarélag az élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatokat
vizsgaltuk. A vilag legnagyobb ¢lelmiszer-kiskereskedelmi vallalatai igen aktivak a
(digitalis) innovaciok terén, és az azokhoz sziikséges pénziigyi, illetve human

er6forrasokkal is rendelkeznek (Deloitte, 2015).

IV.1 Szakirodalmi attekintés és hipotéziseink megfogalmazasa

A digitalizacio megindulasa a kiskereskedelemben az 1970-es évekre datalodik; ekkor
jelent meg a vonalkod. Az internet bevezetésével egyre szélesebb korlivé valt a digitalis
technologiak hasznalata (Hagberg et al., 2016). A kiskereskedelemben kezdetben csak az
online tevékenységet azonositottdk a digitalizacioval, késobb azonban kibdviilt ez a
teriilet, és napjainkban szinte minden kiskereskedelmi szegmensre jellemzd: méra
elterjedtek a boltokban hasznéalhat6 applikacidk és eszk6zok (példaul scan & go), a
kiilonféle fizetési modok (példaul Apple Pay), a hliségprogramok (példaul elektronikus
hliségkartya, személyre szabott digitalis kuponok), a boviild funkcionalitassal rendelkezd
applikéciok (példaul receptkeresd) €s a kozosségi média hasznalata (példaul Pinterest-
kampany), hogy csak néhany példat emlitsiink (Strom et al., 2014; GroB3, 2015; Pantano
¢és Priporas, 2016). A digitalizacio kiskereskedelemben bet6ltott szerepérdl és az ehhez

kapcsolodo nemzetkozi szakirodalomrol Agardi (2018) nytjt széleskori attekintést.

Az innovéacios (és ezen beliil a digitalis innovacios) tevékenység célja a kiskereskeddk
versenyképességének novelése, illetve profitabilitasuk fenntartasa és emelése (Hristov és
Reynolds, 2015; D’Ippolito és Timpano, 2016; Inman és Nikolova, 2017). Hristov és
Reynolds (2015) szakértéi interjuk alapjan azt vizsgaltak, hogy a kiskereskedelmi
innovaciok sikerességét a vallalatok milyen mérészamokkal mérik. Eredményeik szerint
pénziigyi és nem pénziigyi mérdszdmokat egyarant hasznalnak, azonban az utobbiak
jelentdsége nagyobb: a megkérdezett kereskeddk 97 szazaléka emlitette, hogy pénziigyi
mérdszamokkal (is) értékeli innovacios aktivitasanak teljesitményét. E mutatok koziil a

legtobb az értékesités és a piaci részesedés alakuldsanak, inkrementalis valtozadsanak
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mérésére, a koltségek, beruhdzasok stb. megtériilésének vizsgalatira (megtériilési jellegii

mutatdszamok), illetve az arrés alakulasanak elemzésére szolgal.

Az innovacio és a vallalati teljesitmény kozotti kapcsolat tobb tényezore vezethetd vissza.
Egyrészt, a megfigyelt innovaciok szama Osszefligg a vallalati képességekkel, amelyek
Anning-Dorson (2017) kutatasai alapjan a pénziigyi teljesitmény jo eldrejelz6i szolgaltatd
vallalatok esetén. A marketinginnovacids képességek novelik a vallalatok altalanos
versenyképességét is (Gupta et al., 2016). Mindez Osszefiigg a vallalatok stratégiai
eréforrasaival, amelyek kiemelt fontossaggal birnak a vilag legnagyobb, Fortune 1000
listaba tartozd vallalatai esetén (is) a fenntarthatd és hosszi tava versenyelényok

létrehozasaban (Cho és Pucik, 2005).

Masrészt, Calantone et al. (2002) a szervezeti tanulasra vezetik vissza a vallalatok
innovativitasat. Aragon-Correa et al. (2007) a legnagyobb spanyol vallalatokat vizsgalva
azt igazoltdk, hogy a tanuldsorientaltabb szervezetek innovacios teljesitménye nagyobb,
amely pozitivan hat a vallalatok pénziigyi mutatéira. A szervezeti tanulds az egész
szervezetre kiterjedd tudéas létrehozasara és felhasznédldsara irdnyul. Ilyen tudéasnak
szdmitanak a fogyasztéi sziikségletekkel, a versenytarsak lépéseivel vagy az 1j
technologiakkal kapcsolatos informaciok (Hurley és Hult, 1998). A szervezeti tanulas
irant elkotelezett vallalatok tobb informacioval rendelkeznek az 1j technologiai
megoldasokrol, illetve jobban odafigyelnek és reagalnak a piaci kereslet valtozasaira,
mivel folyamatosan nyomon kovetik és értik a fogyasztoi sziikségletek alakulasat
(Damanpour, 1991). A fogyasztok egyre jobban igénylik a kiilonféle innovaciokat (és
ezen belill is a digitalis technologiakhoz kapcsolodo innovaciokat) vasarlasaik soran.
Ezért ahhoz, hogy egy adott kiskereskedd sikeres és profitabilis tudjon maradni, meg kell,
hogy feleljen ezeknek a fogyasztdi elvarasoknak (Pantano et al., 2018). A
kiskereskedelmi vallalatok kozvetlen kapcsolatban vannak a fogyasztokkal, illetve
lojalitasprogramokon, webdruhdzakon keresztlil rengeteg adattal rendelkeznek a
vasarlokrol, mely adatok/informaciok sokszor alapjaul szolgalnak az Uj megoldasok
kifejlesztésének. Emellett szamos kiskereskedelmi vallalat (példaul a Tesco, a Carrefour)
kutatélaboratériumokat hozott 1étre, ahol technoldgiai partnerekkel egyiittmiikodve

vizsgaljak 11j technologiai megoldéasok kiskereskedelmi alkalmazésat.
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A korabbi kutatdsok tehat egyértelmilien abba az irdnyba mutatnak, hogy a digitalis
innovaciok pozitivan befolyasoljak a kiskereskeddk teljesitményét. Ehhez kapcsolodik

elsé hipotézisiink:

Hs: A kiskereskedok 4altal bevezetett digitalis innovacidk pozitivan

befolyasoljak a vallalatok profitabilitasat.

Az innovaciok és a pénziigyi teljesitmény kozotti kapcsolat ugyanakkor nem feltétlentil
linearis, az innovacio hatdrhozadéka sok esetben csokkend, ahogy egyre tobb innovaciot
valositanak meg a vallalatok. Mas ipardgakban végzett empirikus vizsgalatok iS nem

linearis kapcsolatokat azonositottak.

Tobb kutatd érvel amellett, hogy az innovacio és a teljesitmény kapcsolata nem allando.
Cheng et al. (2005) forditott U-alaki kapcsolatot allapitottak meg a vallalati K+F-
kiadasok intenzitdsa® és a pénziigyi teljesitmény kozott Tajvan 1000 legjelentdsebb
vallalata esetén. Yeh et al. (2010) tajvani IT- és elektronikai cégek esetében szintén
forditott U-alaka kapcsolatot taldltak a K+F-kiaddsok intenzitasa ¢és a vallalati
teljesitmény kozott. Ez alapjan pedig meghataroztak azt az optimalis K+F-intenzitast,
amely a vallalatok teljesitményét maximalizalja. Hasonlé eredményre jutottak Hervas-
Oliver et al. (2018) is a spanyol CIS adatainak elemzése soran. Kutatasuk a technologiai
¢s a menedzsmentinnovaciokat egyarant figyelembe vette, tehat az olyan kevésbé
megfoghatd ¢és szadmszerlsithetd innovaciok hatasat is vizsgaltdk, mint az Uj
menedzsmentmodszerek bevezetése, a szervezeti struktura megujitisa vagy a belsd

folyamatok ujjaszervezése.

Az elébb bemutatott szakirodalmi forrdsok alapjan az innovaciok teljesitményhatasa
csokkend, bizonyos pont utan akar negativ is lehet. Mas szerzék (példaul Mishra, 2017)
ugyanakkor logaritmikus fiiggvényforméaval modellezték az innovacid €s a teljesitmény
kapcsolatat, ahol a csokkend hozadék elve érvényesiil, viszont az innovaciok pénziigyi

hozadéka sohasem negativ.

A kiskereskedelem vonatkozasaban legjobb tudasunk szerint még nem késziilt empirikus
elemzés annak vizsgalatara, hogy az innovaciok milyen mértékben és milyen mddon
hatnak a vallalatok teljesitményére. Az attekintett szakirodalom alapjan azt varjuk, hogy

hatasuk csokkend:

® A K+F-kiadasok intenzitisat a K+F-kiaddsok és a nett6 arbevétel hanyadosaként definialjak.
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Hs: A kiskereskeddk altal bevezetett jabb digitalis innovacidk egyre

csokkendé mértékben novelik a vallalatok profitabilitasat.

V.2 Adatok

Kutatasunkban a vilag legnagyobb élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatainak digitalis
innovacios tevékenységét elemeztiik 2007 és 2017 kozott. A vizsgalt vallalatok korét a
Deloitte altal évente 6sszeallitott és a ,,Global Powers of Retailing” cimi évkonyvben
publikalt top 250-es lista alapjan hataroztuk meg. A Global Powers of Retailing éves
jelentéseit tobb korabbi kutatasban (példaul Etgar és Rachman-Moore, 2008; Etgar és
Rachman-Moore, 2011; Mohr ¢és Batsakis, 2014) is felhasznaltak, hiszen azokat azonos
modszertant kovetve, megbizhaté forrasok (vallalati adatszolgaltatasok és a Planet Retail

adatbazis) alapjan allitjak 6ssze minden évben.

Elemzésiink soran csak az FMCG- (fast moving consumer goods — napi fogyasztasi
cikkek) profila  kiskereskedelmi vallalatokat vizsgaltuk, hogy a kiilonféle
termékkategoriak okozta eltérések ne okozzanak torzitast. A vilag 250 legnagyobb
kiskereskedéje kozil nagysagrendileg 130 foglalkozott FMCG-kiskereskedelemmel
(arbevételiik legalabb fele ilyen aruk értékesitésébol szarmazott). Kovetkezé 1épésként
tovabb szikitettiik a mintat europai és észak-amerikai székhelyt vallalatokra, aminek
egyrészt kulturalis, masrészt informacioszerzési okai voltak. A kulturalisan egymastol
jelentdsen kiilonboz6 orszagokban ugyanis a vallalatok miikodése, szervezeti felépitése,
illetve a piaci kereslet olyan eltéréseket mutathat, amelyek torzithatjak egy aggregalt
modell eredményeit. A japanul, kinaiul vagy egyéb azsiai nyelven kozzétett éves
beszamolokat és hireket pedig nem tudtuk volna feldolgozni, pedig azok fontos

informacioforrasok a kiskereskedék innovacios tevékenységének értékelésekor.

Végezetiil, csak t6zsdén jegyzett cégeket valogattunk be a mintaba. Ennek oka, hogy
szamukra kotelezo az éves jelentések készitése, amelyek sokszor innovacios adatokat is
tartalmaznak. (Ezek az adatforrasok pedig nélkiilozhetetlenek voltak a kutatas soran.)
Emellett a tézsdei cégek altalaban atlathatobban miikodnek, tobb informaciot osztanak

meg a mikodésiikrol és az altaluk bevezetett innovaciokrol, mint mas vallalatok.

Mindezen sztrokritériumok alkalmazasa utan 36 kiskereskedelmi vallalat maradt a
mintankban. Ezek koziil 18 europai, egy oroszorszagi és 17 észak-amerikai székhellyel

rendelkezik. (A vallalatok listajat lasd a Fiiggelékben.)
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Adataink tobb forrasbol szarmaznak. Az elemzés soran a kiskereskedok digitalis
innovacios teljesitményét az altaluk évente megvalositott digitalis innovaciok szamaval
hataroztuk meg, melyhez kiilonb6z6 adatbazisokbol jutottunk hozza. Elséként
attekintettiik a vallalatok honlapjait és éves jelentéseit, azutan gazdasagi és tzleti
folyoirat-gytjteményekben (MarketLine és Business Source Premier) kerestiink ra e
cégekkel kapcsolatos informaciokra. Mindkét esetben olyan kulcsszavakat hasznaltunk,
amelyek gyakoriak az innovaciokrol szolo hirekben (,,new” [uj], ,,launch” [elindit],
»introduce” [bevezet], .introduction” [bevezetés], .initiative” [kezdeményezés],
»initiate” [kezdeményez]). A keresészavakat az innovacio definicioja (OECD és Eurostat,
2005) és korabbi tanulmanyok (Chen et al., 2014; Hanson és Yun, 2018) alapjan

hataroztuk meg, majd elétesztelések soran finomitottuk.

Az innovacios adatok gyijtése soran felmeriil a megfigyelési torzitas problémaja, vagyis
az, hogy bizonyos cégek esetén azért figyelheté meg nagyszama innovaciés kimenet,
mert azok aktivan kommunikalnak, mig mas cégek esetén lényegesen kisebb mértékii a
kommunikacio és ezaltal a megfigyelt digitalis innovacios kimenetek szama is. Ez
valoban relevans probléma, melyet azonban két modon kezeltiink. Egyrészt, mint azt
emlitettiik, csak t6zsdén jegyzett vallalatokat vizsgaltunk, amelyek egyéb cégekhez
képest nyitottabbak, és tobbet kommunikalnak befektetéik és potencialis befektet6ik
iranyaba. Masrészt, tobb adatforrast hasznaltunk, mert altalaban egyik sem tartalmaz
minden innovaciorol informaciot, igy pedig nagyobb eséllyel sikeriilt teljesebb képet

alkotnunk a vallalatok digitalis innovacios aktivitasarol.

Minden egyes innovacios kimenet tekintetében két kutatdo egymastol figgetlenil
vizsgalta meg, hogy az adott innovacié digitalis innovacionak mindsiil-e, majd a
klasszifikacio végén osszevetették csoportositasukat. Csak néhany esetben volt
véleményeltérés kozottiik, mely eseteket egyesével megvitattak. Amennyiben nem

értettek egyet, a kérdés eldontésében mas kutatok is kozremitkodtek.

A Kkeresés és a csoportositas végeztével nagyjabol ezer digitalis innovacios kimenetet
azonositottunk. Ezek vallalatonkénti és évenkénti szama adja meg az egyes vallalatok
adott éves digitalis innovacios aktivitasat. A valtozo 0 és 15 kozotti értékeket vett fel 2,5-
0s atlaggal és 2-es mediannal. A digitalis innovaciok idébeli alakulasat a 8. abra mutatja

be. A grafikonon lathato, hogy 2007-ben a digitalis innovaciok szama még viszonylag
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alacsony volt, utana 2011-ig folyamatosan emelkedett, majd kismértékben visszaesett, és
¢évi 90-100 koriil stabilizalodott.

8. abra. A mintaba keriilt 36 kiskereskedelmi vallalat altal évente megvaldsitott
osszes digitalis innovacié szama
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A pénziigyi adatokat a Bloomberg adatbazisabol toltottiik le. Az elemzéshez a mintaban
szerepl6 Kiskereskedok éves arbevételét és EBITDA-jat (earnings before interest, taxes,
depreciation, and amortization — kamatok, adofizetés, értékcsokkenési leiras és
amortizacio el6tti eredmény) hasznaltuk. Munkank soran kontrollaltunk az egyes cégek
foldrajzi kiterjedtségére, amelyhez a hazai piacon realizalt éves arbevétel nagysagat

szintén a Bloomberg adatbazisabol szereztiik meg.

Végezetiil, mivel a legtobb kiskereskedé szamara a hazai piac kiemelt fontossaggal bir,
kontrollaltunk a kiskereskedelmi volumen adott éves boviilésére (novekedési titemére) is
a kiskeresked6 anyaorszagat tekintve (Berry és Kaul, 2016). Az adatok forrasa az OECD
(Organisation for Economic Co-operation and Development — Gazdasagi
Egyittmikodési és Fejlesztési Szervezet) iLibrary adatbazisa volt. A valtozok leiro

statisztikait a 11. tablazat tartalmazza.
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11. tablazat. A valtozok leiro statisztikai

Valtozo N Atlag Széras Minimum  Maximum
Arrés (EBITDA margin; %) 366 6,41 3,47 -19,64 18,35
Digitalis innovaciok szama 369 2,5 2,5 0 15
Kilfoldi arbevétel arany (%) 369 16,70 23,83 0,00 79,57
Eves arbevétel (millio euro) 369 34 469 62 972 116 440 056
Eves arbevétel novekedése (%) 367 12,68 120,76 -54,32 2 304,68
Anyaorszagbeli kiskereskedelmi 369 1,01 3,43 -9,95 16,09

volumen béviilése (%)
Forras: sajat adatgyjtés az OECD iLibrary és a Bloomberg alapjan

V.3 Modszertan

Az adatok panelstrukturaja lehetové teszi, hogy dinamikus panelmodellek alkalmazasaval
dinamikus panelmodellek két alapvetésre épiilnek. Egyrészt, egyre hosszabb
paneladatsorok érhetdk el napjainkban, ami felveti az autokorrelacid problémajat.
Esetiinkben a regresszi6 fliggd valtozoja a vallalatok arrése (EBITDA marginja), amely
valamilyen szintli ,tehetetlenséggel” rendelkezik, az elsérendii autokorrelacioja
magasnak tekinthetd, 0,73. Az autokorrelacio kikiiszobolése érdekében a regresszid jobb
oldalan szerepeltetni kell a fiiggd valtoz6 egy iddszakkal késleltetett értékét, ez azonban
Osszefligg a vallalatspecifikus hatasokkal, igy torzitja a paraméterbecsléseket (Roodman,
2009). Ezt a problémat sem a fixhatds-transzformacid, sem a differencidkra felirt
regresszids modell nem oldja meg, hiszen mindkettében szerepel a hibatag és a fiiggd

valtozo késleltetettje is a regresszid jobb oldalan.

A torzitas kezelésére az instrumentalis valtozok modszere tiinik megfelelonek (Haile et
al., 2016). Ennek tovabbi elénye, hogy az instrumentumok hasznalataval kezelhet6 a
tobbi magyardzo6 valtozo potencialis endogenitasa is. Az arrés és a digitalis innovaciok
szamanak vizsgalatakor felvethetd a szimultaneitas vagy a forditott oksag problematikdja,
vagyis, hogy az arrés és a digitdlis innovaciok szdmanak meghatdrozasa egy idében
torténik, a jobb teljesitményt ny0jté vallalatoknak ugyanis tobb erdforras all a
rendelkezésére, amelyb6l tobb innovaciot képesek megvalositani. Dinamikus

panelmodell alkalmazasaval ezek a problémak is kezelhetévé valnak.

Masrészt viszont nem feltételezhetd, hogy rendelkezésre allnak egyéb instrumentumok,

igy a meglévé adatokbodl kell azokat eldéllitani. A dinamikus panelmodellek két,
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gyakorlatban elterjedt fajtaja abban kiilonbozik, hogy milyen médon éllnak elé az
instrumentumok. Arellano és Bond (1991) azt javasoljak, hogy becsléskor az elsd
differenciakra felirt panelmodellt a szintvaltozok masodik vagy nagyobb késleltetettjeivel
instrumentaljuk. E mogott az a feltevés all, hogy a valtozasok 0sszefiiggnek a valtozok
kiindul6 nagysagaval (tehat az instrumentum relevans), azonban a valtozok jelenlegi
értékei nem korreldlnak a jovobeli hibatagokkal, igy teljesiil az exogenitasi feltevés.
Arellano és Bond (1991) a modell becslésére GMM-et (generalised method of moments
— altalanositott momentumok moddszere) alkalmaztak, moédszeriik differencia-GMM-

(difference GMM) becsldfiiggvény néven terjedt el.

Differencia-GMM-becslésnél az instrumentumok validitasa akkor teljesiil, ha kelléen
nagy a korrelacid a valtozd szintje és valtozasa kozott. Ez véletlen bolyongésszerii
valtozoknal nem teljesiil, hiszen ott a ndvekmény fiiggetlen a valtozoé jelenlegi értékétol.
E probléma kezelésére fejlesztették Blundell és Bond (1998) tovabb a becsléfiiggvényt;
modszeriik a rendszer-GMM- (system GMM) becslés nevet kapta.

A két becslofiiggvény kozotti valasztasnal két szempontot érdemes figyelembe venni. Az
elsé az idésorok perzisztencidja.” Erésen perzisztens idésoroknal a rendszer-GMM-
becslés preferalt, hiszen az iddsor szintje €s valtozasai kdzotti korrelacid altalaban gyenge
(az adatsor véletlen bolyongadshoz hasonlit). Mivel a foldrajzi terjeszkedés erdsen
perzisztens folyamat, a kiskereskedelmi vallalatok profitabilitisa ¢és foldrajzi
terjeszkedése kozotti kapcsolat elemzésében a rendszer-GMM-becslés terjedt el (Qian et
al., 2008; Oh et al., 2015).

Masik szempont a hasznalt instrumentumok validitasa. Differencia-GMM-becslésnél az
elsd differenciakra felirt panelmodell becslése torténik, igy az idoben allando fixhatas
mar kiesett az egyenletbdl. Rendszer-GMM-becslés soran ezzel szemben az iddben
allando hatasok nem esnek ki a modellbdl. Emiatt a becslés csak akkor lesz torzitatlan,
ha az idében alland6 cégspecifikus tényezok nem fiiggnek 6ssze a magyardzo valtozok
differenciaival (tehat az instrumentumokkal). Ez egy viszonylag erds feltevés (Roodman,

2009).

7 A perzisztencia arra utal, hogy egy idésor mai értékét mennyire hatarozzak meg a multbeli értékei. Magas
perzisztencia esetén a mai értekek lényegében a multbeli értékektdl fliggnek, kicsi a valtozas az egyes
iddszakok (évek) kozott.
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Esetiinkben a f6 magyarazo valtozo a megvalositott digitalis innovaciok szama, amely
kevésbé perzisztens iddsor, és struktirajabol adodoéan nem is lehet véletlen bolyongas.
Ugyanakkor az innovaciok szama és esetenként annak valtozasa is Osszefiigghet a
cégspecifikus hatasokkal, példaul a menedzsmenttel vagy a vallalat innovacios
kozpontjainak szdmaval. Ezen okoknal fogva elemzésiink soran a differencia-GMM-

becslés mellett dontottink.

A becslés soran a digitalis innovaciok esetén egyid6szakos késleltetést alkalmaztunk (Hitt
et al., 1994), hasonldan az Gsszes tobbi magyarazé valtozohoz (Oh et al., 2015). A Hs
hipotézissel Osszhangban a f& magyardzd valtozonak tekintett digitdlis innovaciok
szamanal megengedtiink kvadratikus hatasokat is, vagyis, hogy a digitalis innovéaciok

hatarhozadéka csokkend legyen. A becsiilt egyenlet formailag a kovetkez6 alakot 6lti:

Arrés;, = a + BArrés;_, + y,Diginnov;,_, + y,Diglnnov’_; + TX;._1 + Dy + v
+ Uy,
ahol Arrés;, jeloli az i-edik kiskerekedd arrését a t-edik évben, DigInnov;, az éltala
megvalositott digitalis innovaciok szamat szintén a t-edik évben, mig X;, tartalmazza a
kontrollvaltozokat (a foldrajzi terjeszkedés kvadratikus hatdsat, a vallalat méretét,
novekedési ratajat, illetve az anyaorszag kereskedelmi volumenének névekedését). D, az
év fixhatasokat jeloli, végiil pedig v; az i-edik vallalat cégspecifikus fixhatasa, u;; pedig
a hibatag, amely feltételezés szerint zérus varhato értékili normalis eloszlast kovet. A
differencia-GMM-becslés soran a vallalatspecifikus hatasok kiesnek, tehat modelliinket
minden, idében alland6 (a vizsgalt 9 év alatt valtozatlan) tényezd hatasatol meg tudtuk

szurni.

A Hs hipotézisben megfogalmazott csokkend mérethozadék ugyanakkor logaritmikus
modellel is becsiilheté (Mishra, 2017). Ennek megfelelden a kvadratikus valtozoé helyett

az egyik modellspecifikacioban log (DigInnov;;_, + 1)-et szerepeltettiink.

IV.4 Eredmények és kovetkeztetések

A becslés soran hierarchikus regressziot alkalmaztunk. Ennek eredményeit a 12. tablazat
Osszegzi. A tablazat (1) oszlopa csak a kontrollvaltozokat tartalmazza. Ennek célja az
alkalmazott modell és az adatbazis validalasa. Az adatok alapjan megéllapithato, hogy az

el6z0 évi arrés szignifikdnsan pozitivan befolyasolja az aktualis évi arrést. Ez
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Osszhangban van Oh et al. (2015) eredményével is. A nemzetkdzi terjeszkedés forditott
U-alakt kapcsolatban 4ll a kiskereskeddk arrésével, amely szintén egyezik tobb korabbi
kutatas eredményeivel (Qian et al., 2008; Assaf et al., 2012; Berry és Kaul, 2016). A
kapcsolat a maximumat akkor éri el, ha a Kiskeresked6 arbevételének nagyjabol
egynegyede kiilfoldi piacokrol, haromnegyede a hazai piacrol szarmazik. Az esetek kozel
75 szézalékaban a vallalatok arbevételének kevesebb mint negyede szdrmazott kiilfoldi

piacokrol, tehat az eredmények alapjan nagy résziiknek érdemes tovabb terjeszkedniiik.

12. tablazat. Becslési eredmények

Becslési eredmény

Magyarazo valtozo

’ 1) ) ©) (4)
Arrésit-1 0,463*** 0,420*** 0,407*** 0,412%**
(0,173) (0,140) (0,121) (0,148)
Digitalis innovaciok szamait - 1 - 0,125** 0,158 -

(0,063) (0,138)
Digitalis innovaciok szamait - 12 - - -0,005 -
(0,011)

log(Digitalis innovaciok szamaj; -1 + 1) - - - 0,397
(0,252)
Kiilfoldi arbevétel aranyai; - 1 0,094* 0,148** 0,132* 0,148*
(0,057) (0,072) (0,077) (0,077)
Kiilfoldi arbevétel aranyait - 12 -0,002* -0,002** -0,002* -0,002**
(0,001) (0,001) (0,001) (0,001)
log(Eves arbevételi 1) 0,097 0,195 0,363 0,183
(0,584) (0,420) (0,375) (0,467)
Eves arbevétel novekedései -1 -0,002 -0,002 -0,002 -0,001
(0,001) (0,001) (0,001) (0,001)
Anyaorszagbeli kereskedelmi volumen -0,022 -0,057 -0,043 -0,057
boviiléseir -1 (0,050) (0,059  (0,059) (0,061)
Megfigyelések szama 290 290 290 290
Vallalatok szama 36 36 36 36
Wald 2 2 307*** 4 188*** 4 536*** 4 404***

Megjegyzés. A tablazatban szerepld oszlopszamok a magyarazo valtozok kiilonb6zo koreit jelolik: (1): csak
kontrollvaltozok; (2): Digitalis innovaciok szamaii-1 és kontrollvaltozok; (3): Digitalis innovaciok
szamait - 1, Digitalis innovacidk szdmait - 12 és kontrollvaltozok; (4): log(Digitalis innovaciok szamait—1 + 1)
és kontrollvaltozok. Fiiggd valtozd: Arrési. Zardjelben a robusztus standard hibakat tintettiik fel.
Mindegyik regresszio tartalmazott konstanst és év fixhatasokat. * p <0,1, ** p < 0,05, *** p <0,01.

A (2) oszlopban mar szerepel a digitalis innovaciok szama is magyarazé valtozoként,

azonban csak az els6éfokl tag, tehat itt linearis hatasokat tételeztiink fel. A digitalis
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innovaciodk hatasa 5 szdzalékon szignifikans, ami arra utal, hogy a digitlis innovacios
aktivitas hozzajarul a vallalatok teljesitményének novekedéséhez. Ugyancsak ezt jelzi az
is, hogy a modell magyarazoerejét mutato Wald-teszt értéke jelentésen megemelkedett
az (1) oszlophoz képest. A teljes becsiilt modellben, melynek becslési eredményeit a (3)
oszlop tartalmazza, a digitalis innovaciok esetén kvadratikus hatast is megengedtiink. Az
adatok nem mutatnak szignifikans négyzetes hatast, igy digitalis innovaciok esetén a

csokkend hozadék hipotézise nem all fenn.

Végezetiil, a (4) oszlopban talalhatok a csokkendé hozadék logaritmikus modellel vald
vizsgalatanak eredményei. A kvadratikus hatdshoz hasonldéan az adatok itt szintén azt

tamasztjak ala, hogy nem tapasztalhato csokkend hozadék digitalis innovaciok esetén.

Az elobb ismertetett eredmények alapjan a digitalis innovaciok hozzéjarulnak a
Kiskereskedelmi vallalatok profitabilitasanak noveléséhez, tehat a Ha hipotézist
elfogadhatjuk. Egy ujabb digitalis innovacidé a bevezetést kovetd évben 0,125
szazalékponttal noveli a vallalat arrését (EBITDA marginjat). Tekintve, hogy a mintaba
kertilt Kiskereskedok atlagosan 2,5 digitalis innovaciot valositottak meg évente; ez
nagyjabol 0,31 szazalékpontos arrésemelkedést jelent. Bar az atlagos arréshez (6,4%)
képest (1asd a 11. tablazatot) ez nem elhanyagolhat6 nagysagrend, mégis azt jelzi, hogy a
kiskereskedok arrésére hatd szamos tényez6 egyiittesébdl a digitalis innovaciok csak egy
kis részt tesznek ki. Az eredmények két tovabbi fontos kovetkeztetésre hivjak fel a

figyelmet.

Egyrészt, az innovacids aktivitds csak atmeneti hatast gyakorol a vallalatok
profitabilitasara, ami 6sszhangban van Hitt et al. (1994) varakozasaival. Egy adott évben
megvalositott digitalis innovacio a kovetkezd évben hoz profitemelkedést, majd hatasa
lassan elmulik. Az arrés autokorreldltsdga miatt, ha az arrés értéke egy iddszakban
megemelkedik, a kovetkezd idészakban is magasabb lesz még, azonban e hatas egyre
csekélyebbé valik. Egy adott digitalis innovacié varhaté margindlis hatdsa az arrésre
0,125 szazalékpont egy évvel a megvaldsitas utdn, és minddssze 0,053 szazalékpont a
masodik, illetve 0,022 szazalékpont a harmadik évben; a negyedik évtdl pedig mar

elhanyagolhatonak tekinthetd.

A kiemelkedd vallalati profitabilitdshoz tehat folyamatos és intenziv digitalis innovacios
tevékenységre van sziikség. Az altalunk vizsgalt globalis élelmiszer-kiskereskedd

vallalatok esetén is ez figyelhetd meg: legtobbjiik folyamatosan fejleszt kiilonféle
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(példaul bevasarlolista-készitd, receptkeresd, tizletkeresd, iizleten beliili tdjékozodast
segit6) applikaciokat okostelefonra és okosorara, digitalizalja hiiségprogramjat, illetve
személyre szabott kuponokat kinal, de terjednek a személyzet nélkiili (példaul Auchan

Minute, Zaitt) vagy teljesen virtualis boltok is.

A digitdlis innovaciok varhatd profithatasanak ismerete segiti az innovacios
koltségkeretek kialakitasat €s annak meghatarozasat, hogy mennyit érdemes kolteni egy
adott innovacio megvalositasara. Természetesen a becsiilt hatas egy atlagos mutatdoszam,
tehat a konkrét innovaciok hatdsa ettdl eltér(het), mégis, az atlagos hatas ismeretének
tajékoztatd szerepe van a digitalis innovaciok piaci bevezetése eldtt, amikor még nem

feltétleniil allnak rendelkezésre ennél konkrétabb eredmények.

Masrészt, az eredmények tikrében a digitalis innovacidk profithatasiban nem
tapasztalhatd csokkend hozadék, legalabbis a vizsgalt tartomanyban. Ez alapjan a Hs
hipotézist nem tudjuk elfogadni. A kutatdsunkban elemzett esetek 75 szazalékdban a
vallalatok egy évben 3 vagy annal kevesebb digitalis innovaciot valositottak meg, az
esetek 90 szazalékaban pedig 6-ot vagy annal kevesebbet. Ezen a szinten nem érezheto,
hogy a kiilonféle digitalis innovaciok ,kannibalizalndk™ egymast. Pusztan tehat a digitalis
innovaciobol szarmazo profit maximalizéladsa érdekében nem érdemes elhalasztani egy

ujabb, mar bevezetés eldtt allo digitalis innovacio piacra vitelét.

A linearis hatas értékelésekor ugyanakkor nem hagyhato figyelmen kiviil, hogy az esetek
nagy részében az altalunk vizsgalt vallalatok évente csak viszonylag kisszamu digitélis
innovaciot valositottak meg. Ebben a tartoméanyban érvényes tehat a linearis hatas. Ennél
tobb innovacid megvaldsitasakor azonban nem biztos, hogy a linearis hatas fennall, igy e
tekintetben a Hs hipotézis érvényességét nem lehet eldonteni. Ilyen esetekben érdemes
lehet egy évvel elhalasztani az Gjabb digitalis innovacid megvalositasat, de a dontés a
piaci koriilményektdl és az adott vallalat helyzetétdl is fligg. A kérdés részletesebb

vizsgalata jovobeli kutatasok targyat képezheti.

IV.5 Osszefoglalas

Tanulményunkban annak vizsgalatat tliztik ki célul, hogy miként befolyasoljak a
legnagyobb eurdpai és észak-amerikai ¢lelmiszer-kiskereskedelmi iizletldncok pénziigyi

teljesitményét a megvalositott digitalis innovaciok. Elemzésiink soran 36 tézsdén jegyzett
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vallalat 2007 és 2017 kozotti adatait vizsgaltuk Arellano és Bond (1991) dinamikus

panelmodellje segitségével.

Eredményeink alapjan igazolast nyert, hogy a digitalis innovacios tevékenység linearis
moddon, pozitivan befolyasolja a vallalatok pénziigyi teljesitményét, legalabbis azokban
az esetekben, amikor a vallalatok viszonylag kevés digitalis innovaciot valositanak meg.
E hatas ugyanakkor csak rovid és kozéptavon érvényesiil, €s nagyjabol négy évvel az

innovacio bevezetése utan mar elhanyagolhato.

Tanulményunkban kizarolag az €élelmiszer-kiskereskeddkre fokuszaltunk, ezért késobbi
kutatasok soran érdemes lenne mas termékcsoportokat forgalmazod vallalatokat is
vizsgalat ald vonni. Egymast6l kiilonbozo tulajdonsagaik és a hozzajuk kapcsolodo eltérd
fogyasztasi szokasok miatt mas tipusu digitalis innovaciok jellemezhetik az egyes

termékcsoportokat, amelyeknek pénziigyi megtériilése is eltérd lehet.

Kutatasunknak két jelentOs korlatja van. Egyrészt, a kiilonféle digitalis innovaciok kozott
nem tettiink kiilonbséget, igy a becsiilt hatds csak atlagos hatasként értelmezhetd.
Elképzelhetd, hogy kiilonbozd tipusu digitdlis innovacidk profithatasa eltérd, ezért a
megfigyelt innovacids kimenetek csoportositasa izgalmas kérdésekre adhat valaszt a
kés6bbi kutatdsok soran. Masrészt, mindossze 36, tézsdén jegyzett globalis
kiskereskedelmi vallalatot elemeztiink. Egy nagyobb mintan elvégzett elemzés

megerdsitheti eredményeinket.

V.6 Fiiggelék

A vizsgalatba bevont 36 globalis élelmiszer-kiskereskedelmi vallalat:

e Alliance Boots GmbH

e Auchan Holding S.A.

e Axel Johnson AB

e Big Lots, Inc.

e BJ’s Wholesale Club Holdings, Inc.
e Carrefour S.A.

e Casey's General Stores, Inc.

e Casino Guichard-Perrachon S.A.

e Colruyt Group

e CVS Health Corporation

e Delhaize Group S.A.

e Distribuidora Internacional de Alimentacion S.A. (Dia S.A.)
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Dollar General Corporation
Dollar Tree, Inc.

Family Dollar Stores, Inc.
ICA Gruppen AB

J Sainsbury Plc.

Jerénimo Martins, SGPS, S.A.
John Lewis Partnership Plc.
Kesko Corporation
Koninklijke Ahold N.V.
Marks and Spencer Group Plc.
Publix Super Markets, Inc.
Rite Aid Corporation
Roundy's, Inc.

Safeway, Inc.

Sonae, SGPS, S.A.
SuperValu, Inc.

Tesco Plc.

The Great Atlantic & Pacific Tea Company, Inc.
The Kroger Co.

Walgreen Co.

Wal-Mart Stores, Inc.

Whole Foods Market, Inc.
Wm Morrison Supermarkets Plc.
X5 Retail Group N.V.
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V. IMPLIKACIOK ES HOZZAJARULASOK

Disszertaciomban harom olyan kiskereskedelmi stratégiat — a nemzetkozi diverzifikaciot,
az innovaciot és az arazast — elemeztem, amelyeket a kiskeresked6k gyakran alkalmaznak
a piaci teljesitményiik fokozasa érdekében. Az eredmények szerint mindharom stratégia
jelentdsen hozzajarulhat a piaci teljesitményhez — ez ¢értékes megdllapitds a
kiskereskedelmi vezetéknek, kiillondsen a COVID-19 jarvany alatt és utan, valamint az

altala okozott gazdasagi valsagban.

A kiskereskedék konnyedén modosithatjdk az 4arazési stratégidjukat az arak
csokkentésével és/vagy az akciok gyakorisaganak és/vagy mélységének novelésével. Ez
azonban a nyereségesség jelentds csokkenését eredményezheti. Gazdasagi visszaesések
idején az arcsokkentéssel sikeresen fenntarthaté az arbevétel nagysdga és a piaci
részesedés. Az arhaboru azonban koltséges. Ezeket a kutatdsaim is megerdsitik, amelyek
kimutattak, hogy a 2008/2009-es recesszié soran a hibrid arazasi stratégia bizonyult a
legsikeresebbnek Magyarorszagon. Ez alacsony arak és intenziv akciozasi tevékenység
kombindciojat jelentette. A kiskereskeddket krizishelyzetben elemzd mds kutatok is

hasonlé kovetkeztetésekre jutottak (pl. Chou és Chen, 2004; Bachl et al., 2010).

Az eredmények igazoltak, hogy ez a hibrid 4razasi stratégia jol teljesitett a nehéz piaci
koriilmények kozott is, de a hosszi tavu fenntarthatosaga kérdéses, mivel a kiskereskeddk
nyereségessége csokkent. Ahhoz, hogy ezt megforditsak, a kiskeresked6knek az arazas
mellett mas stratégiai elemeket is hasznalniuk kell, amikkel be tudjak vonzani a

vasarlokat, és egyben novelhetik az arbevételt és a nyereségességet.

Pederzoli és Kuppelwieser (2015) a kiskereskedelmi vallalatok gazdasagi visszaesések
alatt és utan megfigyelhetd nemzetkozi diverzifikaciés mintazatait elemezték, és arra
keresték a valaszt, hogy a vallalatok hogyan viselkednek ilyen helyzetekben, és melyek a
legjobb gyakorlatok. Ez fontos kérdés, mivel szamos korabbi tanulmany (pl. Etgar és
Rachman-Moore, 2008; Evans et al., 2008; Chan et al., 2011; Oh et al., 2015) kimutatta,
hogy a nemzetkozi diverzifikacid befolyasolja a kiskereskedelmi teljesitményt. Ezért egy
valsagot koveten tigy is javithatd a nyereségesség, hogy a kereskedok a nemzetkozi
diverzifikaciora koncentralnak. Disszertaciom masodik cikke foglalkozott ezzel a

kérdéssel.
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Az eredmények megerdsitették, hogy a nemzetkdzi diverzifikacid negativ négyzetes
hatast gyakorol a nettd arrésre a valsagot kovetd idészakban. Ez azt bizonyija, hogy a
nemzetkdzi diverzifikacid pozitiv hatast gyakorol a nyereségességre. Ez a hatas azonban
nem linearis, és a nemzetkozi diverzifikacionak van egy kiiszobértéke, amelynek atlépése
utan a tovabbi nemzetkdzi diverzifikacid mdar csokkenti a nyereségességet. Ezt az

eredményt néhany korabbi tanulmany is alatamasztja (pl. Qian et al., 2010).

A masodik cikk ujdonsaga, hogy a nemzetkozi diverzifikacioé nem csak a nyereségességet
befolyasolja, hanem a kiskereskeddk folyamatinnovacios tevékenységét is. A foldrajzilag
diverzifikaltan mikodo kiskereskedék szamara fontos, hogy tisztaban legyenek ezzel a
kiegészit6 pozitiv hatassal is, amely a nemzetk6zi diverzifikacio és a folyamatinnovacio
kozotti szinergiabol ered. Ez abbol szarmazhat, hogy megismerik, hogy a vilag mas
részein hogyan folyik az tizleti tevékenység, €s a kiskereskeddk a sajat szervezetiikon
beliil felhasznalhatjdk az igy szerzett tudast a folyamatok javitisa és fejlesztése

érdekében.

Ez a hatds azonban nem linearis, hanem szintén negativ Kkvadratikus, ezért a
kiskereskedoknek meg kell taldlniuk a megfeleldé egyenstlyt a nemzetkozi
diverzifikacidhoz és a folyamatinnovaciohoz rendelt er6forrasok kozott. Ha egy
kiskereskedd foldrajzilag nem terjeszkedik, az visszavetheti a folyamatinnovacios
tevékenységét is az 0j tudas felhalmozasanak hianya miatt. A talsagosan intenziv
nemzetkozi diverzifikacio azonban elvonhatja a folyamatinnovaciotol a figyelmet és a

forrasokat, ami szintén kedvezdtlen hatas.

Ezzel egyidében a termék-, a marketing- és a folyamatinnovaciok pozitiv hatast
gyakorolnak a kiskeresked6k nyereségességére is. Ez a megallapitas empirikusan igazolja
a kiilonboz6 tipusti innovaciok nyereségre gyakorolt pozitiv hatasait. Korabban ezt
feltételezte mar a szakirodalom (pl. Geroski et al., 1993; Hitt et al., 1994; Bowen et al.,
2010; Hristov és Reynolds, 2015), de empirikusan nem vizsgaltak még a kiskereskeddk

vonatkozasaban.

Mindazonaltal fontos megjegyezni, hogy az innovaciok idobeli késleltetéssel
befolyasoljak a kiskereskedok nyereségességét. Az uj kiskereskedelmi megoldasoknak
(pl. 0j formaju tzletek, 0j hiségprogramok, uj mobil applikaciok, online aruhazak
fejlesztése), a folyamatoknak és a sajatmarkas termékeknek idére van sziikségiik ahhoz,

hogy elterjedjenek a piacra, és ezzel jelentés hatast gyakoroljanak a kiskeresked6k
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profitabilitasara. Ezeknek a folyamatoknak az ismerete hozzajarulhat az innovaciok
pontosabb értékeléséhez, és annak meghatarozasahoz, hogy mikorra varhatok ezek a

pozitiv hatasok.

Mivel a nemzetkozi diverzifikacio mind a folyamatinnovaciora, mind a kiskereskeddk
nyereségességére hatassal van, egy kozvetett hatas is azonosithatd, amelyet a nemzetkozi
diverzifikaci6 a folyamatinnovaciokon keresztiil gyakorol a kiskereskedék
teljesitményére. Ez az eldony abbol a hatékonysdgjavulasbol eredhet, amelyet a

kiskereskedok azaltal érnek el, hogy megismerik mas orszagok tizleti folyamatait.

A termék- ¢és marketinginnovaciok szintén kedvezd hatast gyakorolnak a
nyereségességre, de ezeket nem erdsiti fel a nemzetkozi diverzifikacid. Ennek oka abban
keresendd, hogy a termék- és marketinginnovaciok vasarlo-specifikusak, ezért ami jo
gyakorlat az egyik orszadgban, az nem biztos, hogy népszerli lesz mas orszagokban is. Ez
azonban nem vonatkozik azokra a folyamatokra, amelyek vallalaton beliil mennek végbe,

¢és amelyekkel a vasarlok tobbnyire nem is talalkoznak.

Ezek a megallapitasok azt sugalljak, hogy az eréforrasoknak a nemzetko6zi diverzifikacio
¢és az innovacio kozotti kiegyensulyozott elosztasa magasabb értéket hozhat 1étre, mivel

mindkét stratégianak a pozitiv hozadékat maximalizalja.

Végezetiil pedig, mivel napjainkban megkertilhetetlen a digitalizacio, a kiskereskedok is
valaszoltak erre a kihivasra digitalis innovaciok piaci bevezetésével. A digitalis
innovaciok azt jelentik, hogy a kiskereskeddk olyan digitalis megoldasokat fejlesztenek
ki vagy hasznalnak, amelyeket vagy kozvetleniil a kiskereskedelmi szektor szamara
fejlesztettek, vagy — gyakrabban — mas iparagaktol vették at. Ezek az innovaciok lehetnek
termék-, marketing-, folyamat- vagy szervezési-szervezeti innovaciok is, ezért a
kiskereskedelmi tevékenység minden aspektusat és a vallalatok minden érintettjét

befolyasoljak.

A fokozott innovacios tevékenység is szolgalhat egyfajta talélési stratégiaként a
kiskereskedok szamara, ¢és a digitalis innovaciok kiilondsen fontosak ebben a
vonatkozasban. Ez volt az oka annak, hogy a kiskereskedelmi digitalis innovaciokat, és
azok nyereségességet befolyasold hatasait kezdtem el vizsgalni. A disszertacidom
harmadik cikke konkrétan a kiskereskedelemben fellelhetd digitalis innovacidkat
elemezte. E tanulmany tovabbi ujdonsaga, hogy az innovaciokat olyan 1j modszerrel

mértem, amely lehetdvé tette szamomra, hogy meghatarozzam a digitalis innovacidknak
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a teljesitményre gyakorolt marginalis hatasat is. Az alkalmazott mutaté hasonlé a
szabadalmak szamahoz, amelyeket gyakran hasznalnak az innovacios irodalomban (pl.
Atanassov, 2013; Mishra, 2017). A szabadalmak szama azonban nem megfeleld
mérészam a kiskereskedOk esetében, mert Ok altaldban csak alkalmazzak az vj
technoldgidkat, de nem fejlesztik Oket; ennél fogva a kiskereskeddk altal birtokolt
szabadalmak szama meglehetésen alacsony (Pantano, 2014; Hristov és Reynolds, 2015).
Emellett a szabadalmak szama korreldl a technologiai fejlodéssel, de egy szabadalmat
nem mindig hasznalnak ki az tizleti kornyezetben. Ezért a szabadalmak szama nem pontos
mérészama az innovacionak (beleértve a digitalis innovaciokat is), mivel nincs kdzvetlen

¢s egy az egyes kapcsolat egy szabadalom és a piacra vitt innovacio kozott.

A digitalis innovaciokat tehat ugy operacionalizaltam, hogy az adott évben az adott
kiskereskedo altal megvalositott digitalis innovacios Kimenetek szamat néztem. Ennek a
valtozonak hasznalataval és dinamikus panel modellek becslésével a kutatasom igazolta,
hogy a digitalis innovaciok pozitiv hatast gyakorolnak a kiskereskedok nyereségességére.
A hatas azonban id6ben késleltetett, ugyanakkor linearis, ami azt jelenti, hogy ha egy
évben tobb digitalis innovaciot valosit meg egy kiskereskedd, az nem csokkenti az
innovaciok marginalis profithatasat. Ez azzal a fontos kovetkezménnyel jar a
kiskereskedelmi menedzserek szamara, hogy ha mar piaci bevezetésre készen all egy

digitalis innovacio, nem érdemes halogatni annak a konkrét bevezetést.

Disszertaciom megallapitasait ugy lehetne Osszefoglalni, hogy a kiskereskeddk tobb
modon is javithatjdk teljesitményiiket. Mig az arazas rovidtavon segithet, a nemzetkdzi
diverzifikacié és az innovacio hosszabb tavon lehet elényds. Ez utobbi stratégiak ezen
kiviil részben erdsitik is egymast, ami még jobb teljesitményt eredményezhet. A
vallalatok vezetdinek meg kell tehat talalniuk az egyensulyt a stratégidk kozott, és meg
kell hatarozniuk azok optimalis ardnyat a vallalatuk szdmara. A révid tavua kihivasok és
az adott vallalat jellemzoi (pl. foldrajzi kiterjedtség) segithetnek a megfelel6 kombinacio
azonositasaban. Rendkiviil fontos, hogy a révid- és hossza tavu stratégiak és

tevékenységek kiegészitsék egymast és igazodjanak egyméashoz.
Disszertaciom legfontosabb tudoményos és iizleti hozzajarulasai az alabbiak.

1. A kiskereskedelmi arazasi stratégidk empirikus azonositdsa gazdasagi valsagok
idején és a teljesitményre gyakorolt rovid- €s kdzéptavu hatdsaik elemzése. Ezen

a tertileten nagyon kevés korabbi tanulmany késziilt (Chou és Chen, 2004; Bachl
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etal., 2010; Mann et al., 2015; Mann és Byun, 2017), ¢és az eredmények segitséget
nyUjthatnak a kiskereskedelmi menedzsereknek egy kovetkezo recesszio soran a
negativ hatdsok minimalizalaséban.

A nemzetkozi diverzifikacio és a kiskereskedelmi innovacio kozotti interakcio,
valamint e stratégiaknak a vallalati teljesitményre gyakorolt egyiittes hatasanak
korabban is vizsgaltak, nem talaltam olyan empirikus kutatasokat, amelyek az
innovacio szerepét vizsgaltak volna ebben a kapcsolatban. A kiskereskedelmi
innovaciok elemzése fényt derithet azokra a mechanizmusokra is, amelyeken
keresztiil a nemzetkdzi diverzifikacio hozzajarul a teljesitményhez. Masrészt, azt
is kimutattam, hogy a kiilonféle innovaciokat hogyan befolyasolja a nemzetko6zi
diverzifikaci6. Mivel a folyamatinnovaciokra pozitiv hatast gyakorol a
nemzetkozi diverzifikacio, a kiskereskeddk javithatjak hatékonysagukat (és
nyereségességiiket) azzal, ha tanulnak a nemzetkozi diverzifikacion keresztiil.

Uj mutatészam kialakitasa a kiskereskedelmi innovacié mérésére, amely tobb
szempontbol is egyedi. A megvalositott innovacios kimenetek szama alapjan
megbecsiilhetd a kiskereskeddk innovativ jellege, €s Ossze lehet hasonlitani a
vallalatokat, ezen kiviil ez a mutato Kifejezetten a kiskereskedelem miikodésére
reflektal, és kifinomultabb 6konometriai modellezést is lehet6vé tesz. Ezek fontos
elényok a korabban alkalmazott mutatdszamokhoz (mint példaul a CIS vagy a
szabadalmak szama) képest (pl. Cainelli et al., 2004; Mansury és Love, 2008;
Ghisetti és Rennings, 2014; Pantano et al., 2017).

A (digitalis) kiskereskedelmi innovaciok profitra gyakorolt hatdsanak becslése a
vilag legnagyobb élelmiszer-kiskereskedditdl szarmazo empirikus adatok alapjan.
Az eredmények pozitiv és linedaris hatast mutatnak. Ezaltal a kiskereskedelmi
szakemberek jobb betekintést kaphatnak az innovaciok, és kiilonosen a digitalis
innovaciok elényeibe. Az eredmények utmutatoul szolgalhatnak a
kiskereskedelmi vezetdk szamara, hogy még pontosabban tudjak értékelni a
(digitalis) innovéaciokat, ezen keresztiil pedig az innovacios tevékenységek és
er6forrasok optimalizalasahoz és testreszabasahoz vezethet. Az eredmények
segitségével tovabba lehetdség nyilik arra, hogy a kiskereskedéknél a megfeleld

pénziigyi kereteket allapitsak meg a (digitalis) innovaci6 tamogatasara.
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Disszertaciomnak vannak azonban korlatai is, amelyekre késébbi kutatasok adhatnak
valaszt. El0szor is, csak élelmiszer-kiskereskeddket vizsgaltam. Jovébeli kutatasok soran
meg lehetne vizsgalni mas termékkategoriakat is, €s ki lehetne mutatni a kiskereskedelmi
szegmensek k6zotti hasonldsagokat és eltéréseket a stratégiak, azok interakcioi és elényei
tekintetében. Masodszor, csak korlatozott szamu kiskereskedét elemeztem, ezért az
eredmények tovabbi ellendrzéséhez nagyobb mintara lehet sziikség. Harmadszor, a
kiskereskedelmi innovacidkat az Oslo Kézikonyv (OECD és Eurostat, 2005) szerint
klasszifikaltam. Egy Kifinomultabb osztalyozasi rendszerrel a (digitalis) kiskereskedelmi
innovaciok kiilonboz6 alkategoridinak profithatdsait is azonositani lehetne, és ezzel fény

deriilne az aggregalt adatokbol nem lathato eltérésekre is.

E sorok irasakor a COVID-19 vilagjarvany masodik hulldma éppen elérte Eurdpat és az
egész vilagot. A pandémia megvaltoztatta a fogyasztdi szokasokat és magatartast,
méghozza gyorsan és intenziven. Hall et al. (2020) bemutatta, hogy Uj-Zélandon a vélsag
kezdetén rendkiviili mértékii novekedést tapasztaltak az élelmiszer-kiskereskedelmi
szektorban, ami a felhalmozassal volt Osszefiiggésbe hozhaté. A lezarasok
megkezdésekor viszont visszaestek a koltések, de két hét utan visszatért a szokasos

szintre. Ugyanakkor az egy tranzakciora juté atlagos koltés kozel 30%-kal nott.

Ezzel parhuzamosan lendiiletet kapott az online kiskereskedelem, illetve az éttermek és
¢tkezdék bezarasa miatt az emberek tobbet koltottek élelmiszerre a kiskereskedelmi
egységekben (Martin-Neuninger ¢és Ruby, 2020). Dannenberg et al. (2020) is
megerdsitette ezt német adatok alapjan, ahol az online kiskereskedelmet gyakran
panikvasarlasra hasznaltak az emberek. Dannenberg et al. (2020) véleménye szerint
azonban a pandémia rovid tava hatasa nem feltétleniil jelenti azt, hogy hosszu tavon is az
online kereskedelem lesz a gy6ztes. Ez f6leg harom okra vezethetd vissza. Egyrészt, az
online élelmiszerkiszallitas az elégtelen kapacitasok miatt sokszor nem tudta kielégiteni
az igényeket. Masrészt, a hazhozszallitds nem olyan egyszerii, mint a karantén idején,
volt, ha az emberek rendes munkarendben dolgoznak, és igy kevesebb idot toltenek
otthon. Harmadrészt, a jarvany lecsengését kovetden a higiénia mar nem lesz annyira
fontos, de az online értékesités (foként a kiszallitas) koltségei megmaradnak, €s ez sok

potencialis vasarlot eltantorithat.

Pantano et al. (2020) arra hivta fel a figyelmet, hogy a vilagjarvany hatassal lehet a

vasarlok lzletvalasztasara is. A kozelebbi boltok fontosabba és kedveltebbé valhatnak,
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csakugy, mint azok, amelyek jobban kezelték készleteiket és ellatasi lancukat, és igy
kinalatuk elérhetésége magasabb szintli volt. Az ar is fontos tényezd, de a jarvany
kezdetekor veszitett jelentéségébdl. Pantano et al. (2020) ramutatott, hogy a jarvany alatt
teljesen mas kiskereskedelmi stratégiak valtak meghatarozova, mint egy gazdasagi valsag
idején. A kiskereskeddk etikus magatartasa, az emberek profitnal elébbre helyezése,
vagyis az, hogy nem akarnak nyerészkedni a jarvany okozta helyzetben az alapvetd
¢élelmiszerek és higiéniai termékek arainak emelésével, a jarvany utan is nagymértékben

befolyasolhatja a vasarlok viselkedését.

A jarvany idészaka sok szempontbol kiilonleges, és még nem tudjuk, hogy hogyan all
helyre utana a mindennapi élet. Az elmult honapokban a kiskereskedok szamos
innovaciot végrehajtottak az e-kereskedelemmel kapcsolatban (Dannenberg et al., 2020),
de ezeknek a teljesitményre gyakorolt hatasa és az online kiskereskedelem jovébeni
jelentésége tovabbi kutatast igényel majd a jarvany befejezédését kovetéen. Mivel
azonban gazdasagi valsagra is szamitani lehet (szinten minden orszag a GDP
visszaesésérol és a munkanélkiiliség novekedésérél szamolt be) a kiskereskedéknek
megint stratégiai valaszokat kell adniuk arra, hogy hogyan tudnak névelni vagy legalabb
szinten tartani a bevételeiket és a nyereségességiiket. A disszertaciomban elemzett
stratégiak (arazas, nemzetkozi diverzifikacio és innovacio) sikeresnek bizonyultak ebben,
¢és fontos, hogy a kiskereskedelmi vezetok a megfelel6 modon és a megfelel6 idében
alkalmazzak oket. A disszertacioban bemutatott kutatas korlatai ellenére ugy gondolom,
hogy a bemutatott eredmények segitséget nyujthatnak a kiskereskedelmi vezetéknek

ebben a munkaban.
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