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| Kutatasi el0zmények és a téma indoklasa

Disszertaciom célja harom kiskereskedelmi stratégia (arazas, nemzetkozi diverzifikacio és
innovacio) hatasainak elemzése a vallalatok piaci teljesitményére. A 2008/2009-es gazdasagi
valsag okozta recesszio a haztartasok jovedelmének jelentés csokkenéséhez vezetett, ezaltal
pedig a kiskereskedelmi volumen is csokkent. Ez a hirtelen sokk kedvezé lehetéséget nyajt arra,
hogy elemezzem a kiskereskedok kiilonb6z6 stratégiai valaszait és az altaluk elért piaci

sikereket.

A téma nem is lehetne id6szeriibb a COVID-19 vilagjarvany és az azt koveté vilagméreti
recesszio miatt. A kiskereskedelmi agazatot sulyosan érintette mindez. A jarvany kitorésekor a
panikvasarlas rendkiviil nagy volumennoévekedést okozott, de mindez csak kérészéleti volt; a
vasarlok hamarosan elkezdték visszafogni kiadasaikat, hogy feléljék készleteiket, illetve
koltéseiket a csokkené jovedelmi szintjiikhoz igazitsak (Hall et al., 2020; Dannenberg et al.,
2020). Mivel azonban az éttermeket és az étkezdéket szamos orszagban bezartak (és jelenleg is
ujra zarva vannak), ez segiti a kiskereskedoket abban, hogy rovid tavon fenntartsak értékesitési
volumeniiket (Martin-Neuninger és Ruby, 2020). Ez azonban meg fog valtozni, amint a
vilagjarvany véget ér, és a kiskereskedéknek stratégiai valaszokat kell adniuk, hogy elkeriiljék
az értékesités és az nyereségesség visszaesését a vilagjarvany okozta gazdasagi valsag idején.

A disszertaciomban elemzett stratégiak segithet nekik ezen eréfeszitéseik soran.

.1 Kutatasi hézag

A kiskereskedelmi vallalatok kiilonb6z6 mddon reagaltak a pénziigyi valsag kihivésaira, ami
Osszefliggésbe hozhatd 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 innovacid és a nemzetkozi diverzifikacio a negativ piaci és gazdasagi
események lekiizdésére. Ezenkiviil az drazas a kiskereskedelmi mix masik kulcseleme, amely
konnyen megvaltoztathatd a vasarlok megszerzése érdekében (Ellickson és Misra, 2008; Simon
¢és Fassnacht, 2019), kiilondsen valsaghelyzetben. Ezek a stratégiai elemek kapcsolatba
hozhatok a kiskereskedok teljesitményével, €s pontosan ezt a kapcsolatot vizsgalom a

disszertacidmban.

A kutatok  jelentds  érdeklddést — mutattak a  nemzetkdézi  diverzifikdcid

teljesitménykovetkezményei irant (Etgar és Rachman-Moore, 2008; Qian et al., 2008; Qian et
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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 nemzetkozi diverzifikacido uj
(Daft, 1982). Mindazonaltal csak néhany kutatas vizsgalta a nemzetkozi diverzifikacid mas
stratégiai teriiletekre gyakorolt hatasat. Példaul Mohr et al. (2014) szerint a nemzetkozi
diverzifikacio olyan cégspecifikus er6forrasokat hoz 1étre, amelyek fokozhatjak a kiskereskedd
innovaciods és marketing tevékenységét. Mivel a nemzetkozi kiskereskeddknek a kiilfoldi
piacokhoz kell igazitaniuk mukodéstiket, ez az adaptacid szervezeti ismereteket teremthet,
amelyek internalizalhatok ¢és 1) kiskereskedelmi megoldasokka alakithatok. Tudomasom
szerint azonban az innovacidok pénziigyi teljesitményre gyakorolt hatdsat a kiskereskedelmi

szakirodalomban még nem vizsgaltak empirikusan.

Ennek a kutatasi hianyossagnak a feloldasara disszertaciom kifejezetten a kiskereskedelmi
innovaciokra Osszpontosit, és empirikusan elemzi, hogy a kiskeresked6k innovacios
tevékenységei hogyan befolyéasoljak jovedelmezdségiiket, és milyen szerepet jatszik a

nemzetkdzi diverzifikacio ebben a kapcsolatban.

Ezenkiviil Gjabb kutatasi hézag mutatkozik a kiskereskeddk rovidtavon alkalmazott stratégiai
reakcidinak meghatarozasa terén is. Mikdzben az innovacio és a nemzetkozi diverzifikacio
hosszu tava stratégiai elemek, rovid tava kiigazitdsokra és a piaci kihivasokra adott valaszokra
is sziikség van. A kiskereskedd arazasi stratégidja (azaz arképzése és akcioi) ebben az esetben
az egyik legfontosabb eszkozt jelenti. A kiskeresked6k altal alkalmazott arazasi stratégiak
meghatarozasa €s az arazasi 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 ¢s Chen, 2004; Shankar és Bolton, 2004; Ellickson ¢s
Misra, 2008). A valsagkornyezetben sikeres arazasi stratégiak azonositdsa azonban sokkal
kevésbée kutatott teriiletnek szamit. Disszertaciom eldsegiti a téméaval kapcsolatos kutatasokat a

magyar kiskereskeddk legutobbi pénziigyi valsag idején tapasztalt miikodésének elemzésével.

1.2 Elméleti hattér és fogalmi keretrendszer

Disszertaciom elméleti alapja az eréforras alapt szemlélet és a stratégiai menedzsment
dinamikus képességi megkozelitése. A kiskereskedelmi kornyezetben kiillonb6zo cégspecifikus
eréforrasok és képességek léteznek, pl. fejlett beszerzési rendszer, magas mindségi standardok,
hatékony logisztikai rendszer, erés sajatmarkak, kedvezé markaismertség, k6zosségi média

képességek. Egy adott kiskereskedé tizleti stratégiajanak az eréforrasaira és képességeire kell
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épilnie. 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 mikodtetett
aruhazlanc alacsonyabb arakat biztosithat vasarloinak, és jobb promociokrol allapodhat meg a
beszallitoival, mikézben még mindig nyereséges marad. A kiskereskedé valasztott arazasi

stratégiaja tehat a rendelkezésére allo eréforrasaihoz kapcsolodik.

Ezeket az eréforrasokat 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 fejlédé orszagokban az 1990-es évek elején
(Minten és Reardon, 2008). A nemzetkozi diverzifikacio lehetdséget biztosit a versenyképes
kiskeresked6k szamara, hogy nagyobb piacon miikodve még tobb profitot realizaljanak.

A nemzetkozi diverzifikacio is hozzajarulhat a szervezeti tanulashoz, mivel a vallalat és
alkalmazottai, kiilonosen a vezetok, megismerkednek mas piacokkal, és kolcsonhatasba Iépnek
uj beszallitokkal és versenytarsakkal. Ez a szervezeti tanulas innovaciokon keresztiil névelheti
a kiskereskedok 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 jovéje szempontjabol. Fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy a
dinamikus képességek elengedhetetlenek az innovaciok megvalositasahoz és erdsitéséhez is
(Caniato et al., 2013).

A disszertacio altalanos keretrendszerét az 1. abra tartalmazza. Egy gazdasagi valsag a
rendelkezésre allo jovedelem csokkenéséhez vezet, ami gyorsan a kereslet csokkenését
eredményezi. Az alacsonyabb kereslet a kiskeresked6k tobbségét érinti, és altalaban az
arbevétel és a profit csokkenéséhez vezet (Mann et al., 2015). Annak ellenére, hogy a valsagok
megszokott jelenségek egy piacgazdasagban, meglepéen kevés kutatast végeztek arrol, hogy a
kiskeresked6k hogyan tudjak ezeket hatékonyan kezelni (Pederzoli és Kuppelwieser, 2015;
Mann et al, 2015). A gazdasagi valsag negativ hatasainak lekiizdését kiilonb6zo
kiskereskedelmi stratégiak segithetik. Ezek a valaszok és sikeriik kiskereskedoénként eltéro
lehet.



1. abra. Altalanos fogalmi keretrendszer

oy
Arazis —
Arbevétel
—_—— novekedése
Kiskereskedok
Gazdasagi Csokkend arbevétele és Foldrajzi -
VISSZAeses kereslet profitja diverzifikacid —_—
csokken
— Profit
novekedése
Innovécio —
( T )\ Y )\ Y J1 Y J
Piaci kérnvezet Altalanos hatas a Lehetséges kiskeres- A stratégiak
yez kiskereskedokre kedelmi stratégiak lehetséges hatasai

A disszertacié ujdonsaga, hogy mig a korabbi kutatasok (pl. Pederzoli és Kuppelwieser, 2015;
Mann et al., 2015; Mann és Byun, 2017) inkabb csak azonositjadk a kiskereskeddk altal
kriziskornyezetben alkalmazott stratégidkat, az ebben foglalt tanulmanyok azok
teljesitményhatasait is elemzik. Masrészt, mindossze harom stratégiat elemez, nem az dsszes

elérhetd és potencidlisan alkalmazott stratégiat.

A disszertacid6 harom kiskereskedelmi stratégiakkal kapcsolatos cikkbdl all, amelyek
kiilonb6z6é szakfolyoiratokban jelentek meg. Az elsé (Berezvai, 2015) a valsaghelyzetben
alkalmazott arazasi stratégiakrol és azok sikerességérol szol Magyarorszagon. A masodik
(Agardi et al., 2017) azt vizsgalja, hogy a nemzetkozi diverzifikacid, a kiskereskedelmi
innovacio és a teljesitmény hogyan kapcsolodik egymashoz. Végiil a harmadik cikk (Berezvai

et al., 2019) elsésorban a digitalis innovaciokra és azok teljesitmény hatasaira 6sszpontosit.

Il A felhasznalt modszerek

A disszertacio harom publikalt szakcikkbdl all, amelyek kiilonb6z6 adatbazisokat hasznaltak,
¢és kiilonbozo kvantitativ. modszereket alkalmaztak azok elemzésére. Ebben a fejezetben

roviden osszefoglalom az egyes tanulmanyok adatait és modszereit.

1.1 Elso cikk

A tanulmany célja a magyarorszagi kiskereskedelmi tizletlancok arazasi stratégiainak illetve

azok piaci és pénziigyi teljesitményre gyakorolt hatasainak elemzése recesszio idején. A
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kutatasi modszertan bolti megfigyeléseket, a reklamujsagok elemzését €s interjukat foglalt
magaban. A bolti megfigyeléseket és a reklamujsagok elemzését két fazisban hajtottam végre

(2011 végén ¢és 2012 elején).

Az alaparakat bolti megfigyelések utjan gyajtottem ossze. Rétegezett valoszintségi
mintavétellel 11 élelmiszer-kiskereskedelmi tizletlanc (Aldi, CBA Prima, G’Roby, Interspar,
Lidl, Match, Penny Market, Profi, Spar, Tesco és Tesco Expressz) 44 budapesti tizletébol allo

mintat allitottam ossze.

Minden iizletben rogzitettem 15 jol meghatirozott termék alaparat. Minten et al. (2010)
utmutatasat kovetve gyakran vasarolt termékeket valasztottam. A gydrtdi markds termékek
koziil olyanokat valasztottam, amelyek mindegyik vizsgalt kiskereskedelmi {izletlancban
elérhet6k voltak. Amennyiben valamelyik kiskeresked6 mégsem forgalmazta az adott terméket,
hasonl6 termékek ara alapjan készitett becsléssel allapitottam meg a nem kaphato termék arat.

A termékek egyik fele gyartdi markakat képviselt, a masik fele pedig sajatmarkas termék volt.

Catalufia et al. (2005) kutatasi modszeréhez hasonloan az iizleteket kétszer latogattam meg:
elészor 2011. december 27. ¢és 30. kozott, masodszor pedig 2012. januar 22. és 24. kozott. 2012.
januar 1-jétél megemelték az afat Magyarorszagon. A latogatasok idépontjait tigy valasztottam
meg, hogy az afaemelés bevezetése (Iényegében egy koltségsokk) a két latogatas kozé essen.
Ha az arak eloszlasa az adosokk elétt és utan is hasonlo, az eredmények megbizhatobbnak
tekinthetok.

Osszesen 1320 termék arat gyijtottem ossze. Annak érdekében, hogy az arak
osszehasonlithatok legyenek, skalazott arakat hasznaltam. Ferté és Bakucs (2009) alapjan a
skalazott arakat ugy szamitottam ki, hogy a termék arait elosztottam az arak moduszaval. Az

elemzést ezekkel az atalakitott arakkal végeztem.

Az uzletekben alkalmazott alaparak struktarajanak osszehasonlitaisahoz az atlagos arszinteket
¢s az arak varianciait varianciaelemzés (ANOVA) segitségével hasonlitottam ossze. Az
elemzések eredményei azt mutatjak, hogy szinte minden kiskereskedelmi iizletlanc hasonlo

arakat alkalmaz az tizleteiben. Ez alol a CBA Prima az egyetlen kivétel.

Az akciokat a kiskereskedok reklamujsagjaikban teszik kozzé. Recesszio idején még nagyobb
az akciozas jelentosége. A 2011 decembere és 2012 januarja kozott kiadott reklamujsagokat
egy Othetes periddusban gylijtottem Ossze. Ezt a vizsgdalatot lizletlancok szintjén végeztem,

mivel a rekldmujsdgokat az {izletlincok kozpontilag adjak ki, és azok minden {izletre



érvényesek. A reklamujsagokban kozzétett minden élelmiszer- €s italarut elemeztem, nem csak

az alapar elemzésénél kivalasztott 15 terméket.

Egy kiskereskedelmi iizletlanc akcidzasi tevékenységét tobb tényezd  segitségével
elemezhetjiik. Bolton ¢és Shankar (2003) alapjan az akciok mélységét, idétartamat és

gyakorisagat vizsgaltam.

Az interjuk célja az volt, hogy feltarjam a magyar élelmiszer-kiskereskedelmi agazatban
megfigyelheto trendeket, és részletes informaciokat gyijtsek 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 alaparak és az akciozasi tevékenységek alapjan hierarchikus klaszterelemzést végeztem az
aktualisan alkalmazott arazasi stratégiak azonositasahoz. Végezetiil, a piaci részesedési, egy
tizletre es6 forgalomi, valamint nett6 mikodési eredmény adatokat gyiijtottem az egyes
klaszterekbe sorolt cégekrdl, hogy ezaltal az arazasi stratégia és a piaci, pénzligyi teljesitmény
kozott kapcesolatot tudjak teremteni. A tobbféle valtozd alkalmazasa azzal az elénnyel is jar,
hogy lehetdvé teszi annak figyelembevételét, hogy az eltérd iizletldncoknak eltéré céljaik
lehetnek (pl. egy termékkategoridra vonatkozd profitcél, a teljes iizletre vonatkozd profitcél

vagy megceélzott piaci részesedés).

1.2 Masodik cikk

A masodik tanulmany célja az volt, hogy megvizsgaljuk a nemzetkozi diverzifikacio
kiskereskedelmi innovaciora gyakorolt hatasat, illetve szamszertsitsiik azt, hogy milyen
hatassal van a nemzetkozi diverzifikacio és az innovacio a vallalatok pénziigyi teljesitményére

a vezet6 europai élelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok esetében.

A kutatasban részt vevo kiskereskedoket a Deloitte altal évente publikalt Global Powers of
Retailing top 250 listabol valogattuk le.! Osszesen 50 eurépai székhelyd élelmiszer-
kiskereskedelmi vallalatot azonositottunk,> amelyeknek nemzetkozi diverzifikacios és
innovacios tevékenységérol, illetve teljesitményérél gyujtottiink  adatokat  kiilonb6zo

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

! https://wwwz2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-ofretailing.html.
2 Az éves forgalom minimum 50 szazaléka élelmiszer-kiskereskedelembdl szarmazik.



A nemzetkozi diverzifikacio idobeli valtozasai, illetve az innovacié teljesitményre gyakorolt,
késleltetett hatasai paneladatbazis Iétrehozasat tették sziikségessé. Az idészak kivalasztasanal
figyelembe vettiikk, 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 lehetéségeket a foldrajzi terjeszkedésben
latta (Pederzoli és Kuppelwieser, 2015). Kutatasunk soran a 2008 és 2013 kozotti idészakra
gyujtottiink adatokat, tehat a valsag alatti és utani idészakaszra is.

A modellben szereplé valtozokat a kovetkezéképpen szamszerisitettik. A nemzetkozi
diverzifikaciot azon orszagok szamaval meértiik, amelyekben a vallalat Kkiskereskedelmi
tevékenységet végzett az adott évben. Oh et al. (2015) ellentétben nem bontottuk meg a
nemzetkozi diverzifikaciot intra- és interregionalis részre, ugyanis ennek elkiilonitése
problematikus. Intraregionalis terjeszkedésen a kozeli és ismert orszagok felé torténd
terjeszkedést értjiik. Vitathatdo annak meghatarozasa, hogy mely vallalat szamara milyen
orszagok tartoznak ebbe a korbe. Egy francia kiskeresked6 szamara példaul egy volt gyarmati
orszag felé torténd terjeszkedés (példaul a francia alapitasa Carrefour nemzetkozi aruhazlanc
szamara Algéria) beletartozik-e ebbe a kérbe, 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 tevékenységérél a cégek honlapjairol, éves jelentésekbdl, iizleti
hirekbdl (tehat masodlagos adatforrasokbol) gyijtottiink informaciokat. A vallalati honlapokon
a vizsgalt idészakban megjelent minden uj kozleményt atnéztiink, az éves jelentések és az tizleti
hirek esetében pedig a kiskereskedelmi innovaciora jellemzé keresészavakat alkalmaztunk
(példaul ,,4j”, ,,bevezetés™). Az egyes konkrét innovacios kimeneteket az OECD és Eurostat
(2005) altal Iétrehozott tipologia szerint csoportositottuk, majd a négy innovaciotipust (termék-,
marketing-, folyamat- ¢és szervezeti innovacio) vakvaltozok segitségével kodoltuk
(vallalatonként és évenként). Ha az adott innovaciotipust jelol6 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 tipusa innovaciot. Amennyiben nem tortént ilyen innovacio, a
vakvaltozo 0 értéket kapott. Ez a modszertani megkozelités nagyon hasonlit az Eurostat altal a

Community Innovation Survey (CIS) soran hasznalt méréshez.

Ebben a tanulmanyban regressziés modszertant alkalmaztunk. A diszkrét fiiggé valtozos
modellek becslésénél fixhatas logit modellt becsiiltiink, mig a tobbi esetben hagyomanyos
fixhatas modellt hasznaltunk. Fixhatas-modellkeretben a logit modell alkalmas konzisztens
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becslésre a Neymann—Scott-elv alapjan (Hsiao, 2014). Mas kutatok (példaul Chen et al., 2014;
Selim, 2016) diszkrét fiiggé valtozos panelmodell alkalmazasakor szintén a logit modell mellett
dontottek, hasonlo elgondolasok miatt.

1.3 Harmadik cikk

A harmadik tanulmanyban a vilag legnagyobb élelmiszer-kiskereskeddinek digitalis innovacios
tevékenységét és annak teljesitményre gyakorolt hatasait vizsgaltuk 2007 és 2017 kozott. A
vizsgalt vallalatok korét a Deloitte altal évente 6sszeallitott és a ,,Global Powers of Retailing”
cimii 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, megbizhato 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 Kkiskereskedelmi vallalatokat vizsgaltuk, hogy a kilonféle termékkategoriak okozta
eltérések ne okozzanak torzitast. Kovetkezo 1épésként tovabb szikitettiik a mintat europai és
¢szak-amerikai székhelyii vallalatokra, aminek egyrészt kulturalis, masrészt informacioszerzési
okai voltak. Végezetiil, csak tézsdén jegyzett cégeket valogattunk be a mintaba. Ennek oka,
hogy szamukra kotelez6 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 mikodnek, tobb informaciot osztanak meg a

mukodésiikrdl és az altaluk bevezetett innovaciokrol, mint mas vallalatok.

Adataink tobb forrashol 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 izleti 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],
Hinitiative” [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 eldtesztelések soran finomitottuk.
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Az adatok panelstrukturaja lehetdvé teszi, hogy dinamikus panelmodellek alkalmazésaval a
panelmodellek két alapvetésre épiilnek. Egyrészt, egyre hosszabb paneladatsorok érhetdk el
napjainkban, ami felveti az autokorrelacid problémajat. Esetiinkben a regresszio fiiggd
valtozoja a vallalatok arrése (EBITDA marginja), amely valamilyen szintii ,,tehetetlenséggel”
rendelkezik, az elsérendii autokorrelacidja magasnak tekinthetd, 0,73. Az autokorrelacid
kikiiszobolése érdekében a regresszid jobb oldalan szerepeltetni kell a fliggd valtozo egy
id6szakkal késleltetett értékét, ez azonban 6sszefligg a vallalatspecifikus hatasokkal, igy torzitja
a paraméterbecsléseket (Roodman, 2009). Ezt a problémat sem a fixhatas-transzformacio, sem
a differencidkra felirt regressziés modell nem oldja meg, hiszen mindkettoben szerepel a

hibatag és a fliggd valtozo késleltetettje is a regresszid jobb oldalan.

A torzitas kezelésére az instrumentalis valtozok modszere tlinik megfelelonek (Haile et al.,
2016). Ennek tovabbi elénye, hogy az instrumentumok hasznalataval kezelhetd a tobbi
magyarazo valtoz6 potencialis endogenitasa is. Az arrés €s a digitalis innovaciok szamanak
vizsgalatakor felvethetd a szimultaneitas vagy a forditott oksag problematikéja, vagyis, hogy
az arrés és a digitalis innovaciok szdmanak meghatarozasa egy idében torténik, a jobb
teljesitményt nyujtod vallalatoknak ugyanis tobb eréforrés all a rendelkezésére, amelybdl tobb
innovaciot képesek megvalositani. Dinamikus panelmodell alkalmazasaval ezek a problémak

is kezelhetové valnak.

A becslés soran a digitalis innovaciok esetén egyidészakos késleltetést alkalmaztunk (Hitt et
al., 1994), hasonloan az Osszes tobbi magyarazo valtozohoz (Oh et al., 2015). A digitalis
innovaciok szamanal megengedtiink kvadratikus hatasokat is, vagyis, hogy a digitalis

innovaciok hatarhozadéka csékkend legyen.

11 Az értekezés eredményei

Disszertaciomban harom olyan kiskereskedelmi stratégiat — a nemzetkozi diverzifikaciot, az
innovaciot €s az arazast — elemeztem, amelyeket a kiskereskedOk gyakran alkalmaznak a piaci
teljesitményiik fokozéasa érdekében. Az eredmények szerint mindharom stratégia jelentOsen
hozz4ajarulhat a piaci teljesitményhez — ez értékes megallapitas a kiskereskedelmi vezetoknek,

kiilonosen a COVID-19 jarvany alatt és utan, valamint az altala okozott gazdasagi valsagban.

A kiskereskedok konnyedén moédosithatjak az arazési stratégidjukat az arak csokkentésével

¢s/vagy az akciok gyakorisagdnak és/vagy mélységének novelésével. Ez azonban a
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nyereségesség jelentds csokkenését eredményezheti. Gazdasagi visszaesések idején az
arcsokkentéssel sikeresen fenntarthatd az arbevétel nagysaga és a piaci részesedés. Az arhaboru
azonban koltséges. Ezeket a kutatdsaim is megerdsitik, amelyek kimutattak, hogy a 2008/2009-
es recesszio soran a hibrid arazasi stratégia bizonyult a legsikeresebbnek Magyarorszagon. Ez
alacsony arak ¢és intenziv akciozasi tevékenység kombinaciojat jelentette. A kiskereskeddket
krizishelyzetben elemzd mas kutatok is hasonl6 kovetkeztetésekre jutottak (pl. Chou és Chen,

2004; Bachl et al., 2010).

Az eredmények igazoltak, hogy ez a hibrid arazasi stratégia jol teljesitett a nehéz piaci
kortiilmények kozott is, de a hossza tavu fenntarthatdosaga kérdéses, mivel a kiskereskeddk
nyereségessége csokkent. Ahhoz, hogy ezt megforditsak, a kiskereskeddknek az arazas mellett
mas stratégiai elemeket is hasznalniuk kell, amikkel be tudjdk vonzani a vasarlokat, és egyben

novelhetik az arbevételt és a nyereségességet.

Pederzoli és Kuppelwieser (2015) a kiskereskedelmi vallalatok gazdasagi visszaesések alatt és
utdn megfigyelhetd nemzetkozi diverzifikdciés mintdzatait 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 nemzetkdzi
diverzifikacio6 befolyasolja a kiskereskedelmi teljesitményt. Ezért egy valsagot kdvetden ugy is
javithatoé a nyereségesség, hogy a kereskeddk a nemzetkozi diverzifikacidra koncentralnak.

Disszertaciom masodik cikke foglalkozott ezzel a kérdéssel.

Az eredmények megerdsitették, hogy a nemzetkdzi diverzifikacid negativ négyzetes hatast
gyakorol a nettd arrésre a valsagot kovetd idoszakban. Ez azt bizonyija, hogy a nemzetkozi
diverzifikacio pozitiv hatast gyakorol a nyereségességre. Ez a hatds azonban nem linearis, €s a
nemzetkozi diverzifikdcionak van egy kiiszobértéke, amelynek atlépése utan a tovabbi
nemzetkozi diverzifikacid mar csokkenti a nyereségességet. Ezt az eredményt néhany korabbi

tanulmany is aldtamasztja (pl. Qian et al., 2010).

A masodik cikk ujdonsaga, hogy a nemzetkozi diverzifikdcid nem csak a nyereségességet
befolyasolja, hanem a kiskeresked6k folyamatinnovacios tevékenységét is. A foldrajzilag
diverzifikaltan miikodd kiskereskedék szdmara fontos, hogy tisztdban legyenek ezzel a
kiegészito pozitiv hatdssal is, amely a nemzetko6zi diverzifikacio és a folyamatinnovacio kozotti

szinergiabol ered. Ez abbol szdrmazhat, hogy megismerik, hogy a vilag mas részein hogyan
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folyik az tizleti tevékenység, és a kiskereskedOk a sajat szervezetiikon beliil felhasznalhatjak az

igy szerzett tudast a folyamatok javitasa és fejlesztése érdekében.

Ez a hatas azonban nem linearis, hanem szintén negativ kvadratikus, ezért a kiskereskedOknek
meg kell taldlniuk a megfeleld egyenstlyt a nemzetkoézi diverzifikdcidhoz és a
folyamatinnovaciohoz rendelt eréforrasok kozott. Ha egy kiskereskedd foldrajzilag nem
terjeszkedik, az visszavetheti a folyamatinnovacids tevékenységét is az 1) tudas
felhalmozasanak hidnya miatt. A talsdgosan intenziv nemzetkdzi diverzifikacié azonban

elvonhatja a folyamatinnovaciotol a figyelmet és a forrasokat, ami szintén kedvezdtlen hatas.

Ezzel egyid6ben a termék-, a marketing- és a folyamatinnovaciok pozitiv hatast gyakorolnak a
kiskereskeddk nyereségességére is. Ez a megallapitds empirikusan igazolja a kiilonb6z6 tipusu
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 €s Reynolds, 2015), de

empirikusan nem vizsgaltdk még a kiskereskeddk vonatkozasaban.

Mindazonaltal fontos megjegyezni, hogy az innovaciok idobeli késleltetéssel befolyasoljak a
kiskeresked6k nyereségességét. Az 0 kiskereskedelmi megoldasoknak (pl. uj formaja tizletek,
uj hiiségprogramok, aj mobil applikaciok, online aruhazak fejlesztése), a folyamatoknak és a
sajatmarkas termékeknek id6re van sziikségiik ahhoz, hogy elterjedjenek a piacra, és ezzel
jelentés hatast gyakoroljanak a kiskereskedok profitabilitasara. Ezeknek a folyamatoknak az
ismerete hozzajarulhat az innovaciok pontosabb értékeléséhez, és annak meghatarozasahoz,

hogy mikorra varhatok ezek a pozitiv hatasok.

Mivel a nemzetkozi diverzifikdcid6 mind a folyamatinnovaciora, mind a kiskereskedok
nyereségességére hatassal van, egy kozvetett hatds is azonosithatd, amelyet a nemzetkozi
diverzifikacio a folyamatinnovéaciokon keresztiil gyakorol a kiskereskeddk teljesitményére. Ez
az eloény abbol a hatékonysagjavulasbol eredhet, amelyet a kiskereskeddk azaltal érnek el, hogy

megismerik mas orszagok iizleti folyamatait.

A termék- és marketinginnovaciok szintén kedvezd hatést gyakorolnak a nyereségességre, de
ezeket nem erdsiti fel a nemzetko6zi diverzifikdcid. Ennek oka abban keresendd, hogy a termék-
¢s marketinginnovaciok vasarlo-specifikusak, ezért ami jo gyakorlat az egyik orszagban, az
nem biztos, hogy népszer(i lesz mas orszagokban is. Ez azonban nem vonatkozik azokra a
folyamatokra, amelyek vallalaton beliil mennek végbe, és amelyekkel a vasarlok tobbnyire nem

1s talalkoznak.
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Ezek a megallapitasok azt sugalljak, hogy az eréforrasoknak a nemzetk6zi diverzitikacio €s az
innovacio kozotti kiegyensulyozott elosztasa magasabb értéket hozhat l1étre, mivel mindkét

stratégianak a pozitiv hozadékat maximalizalja.

Végezetiil pedig, mivel napjainkban megkeriilhetetlen a digitalizacio, a kiskereskeddk is
valaszoltak erre a kihivasra digitalis innovacidk 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 tulélési stratégiaként a kiskereskeddk
szamara, €s a digitalis innovaciok kiilondsen fontosak ebben a vonatkozasban. Ez volt az oka
annak, hogy a kiskereskedelmi digitalis innovacidkat, és azok nyereségességet befolyasolo
hatasait kezdtem el vizsgalni. A disszertdciom harmadik cikke konkrétan a kiskereskedelemben
fellelhetd digitalis innovacidkat elemezte. E tanulmany tovabbi ujdonsaga, hogy az
innovaciokat olyan 10j moddszerrel mértem, amely lehetdvé tette szamomra, hogy
meghatarozzam a digitalis innovacioknak a teljesitményre gyakorolt margindlis hatdsat is. Az
alkalmazott mutatdé hasonld a szabadalmak szdméahoz, amelyeket gyakran hasznalnak az
innovéacios irodalomban (pl. Atanassov, 2013; Mishra, 2017). A szabadalmak szdma azonban
nem megfeleld mérdszam a kiskereskeddk esetében, mert ok altaldban csak alkalmazzak az 0j
technologiakat, de nem fejlesztik Oket; ennél fogva a kiskereskeddk altal birtokolt szabadalmak
szama meglehetdsen alacsony (Pantano, 2014; Hristov és Reynolds, 2015). Emellett a
szabadalmak szama korreldl a technoldgiai fejlédéssel, de egy szabadalmat nem mindig
hasznalnak ki az iizleti kornyezetben. Ezért a szabadalmak szdma nem pontos mérészama az
innovacionak (beleértve a digitalis innovaciokat is), mivel nincs kdzvetlen és egy az egyes

kapcsolat egy szabadalom és a piacra vitt innovacio kozott.

A digitalis innovacidkat tehat ugy operacionalizdltam, hogy az adott évben az adott
kiskereskedd altal megvaldsitott digitalis innovéacios kimenetek szamat néztem. Ennek a
valtozonak hasznalataval és dinamikus panel modellek becslésével a kutatdsom igazolta, hogy
a digitalis innovaciok pozitiv hatast gyakorolnak a kiskeresked6k nyereségességére. A hatas
azonban idOben késleltetett, ugyanakkor linearis, ami azt jelenti, hogy ha egy évben tobb
digitalis innovacidt valdsit meg egy kiskereskedd, az nem csokkenti az innovaciok marginalis
profithatasat. Ez azzal a fontos kdvetkezménnyel jar a kiskereskedelmi menedzserek szdmara,
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hogy ha mar piaci bevezetésre készen all egy digitalis innovacio, nem érdemes halogatni annak

a konkrét bevezetést.

Disszertaciom megallapitasait ugy lehetne 0sszefoglalni, hogy a kiskereskeddk tobb modon is
javithatjak teljesitményiiket. Mig az arazas rovidtavon segithet, a nemzetkozi diverzifikacio és
az innovacio hosszabb tavon lehet elonyds. Ez utobbi stratégiak ezen kiviil részben erdsitik is
egymast, ami még jobb teljesitményt eredményezhet. A vallalatok vezetdinek meg kell tehat
talalniuk az egyensulyt a stratégiak kozott, és meg kell hatdrozniuk azok optimalis aranyat a
vallalatuk szaméra. A rovid tava kihivasok és az adott vallalat jellemzdi (pl. foldrajzi
kiterjedtség) segithetnek a megfeleld kombinacid azonositdsdban. Rendkiviil fontos, hogy a
rovid- és hosszu tavu stratégidk és tevékenységek kiegészitsék egymast és igazodjanak

egymashoz.
Disszertaciom legfontosabb tudomanyos és tizleti hozzajarulasai az alabbiak.

1. A kiskereskedelmi arazési stratégiak empirikus azonositdsa gazdasagi valsagok idején
¢s a teljesitményre gyakorolt rovid- és kozéptava hatasaik elemzése. Ezen a teriileten
nagyon kevés korabbi tanulmany késziilt (Chou és Chen, 2004; Bachl et al., 2010; Mann
et al,, 2015; Mann ¢és Byun, 2017), és az eredmények segitséget nyujthatnak a
kiskereskedelmi menedzsereknek egy kovetkezd recesszid sordn a negativ hatasok
minimalizalasaban.

2. A nemzetkdzi diverzifikacio és a kiskereskedelmi innovacid kozotti interakeid, valamint
e stratégidknak a vallalati teljesitményre gyakorolt egylittes hatdsanak elemzése. Annak
nem taldltam olyan empirikus kutatasokat, amelyek az innovacio szerepét vizsgaltak
volna ebben a kapcsolatban. A kiskereskedelmi innovaciok elemzése fényt derithet
azokra a mechanizmusokra is, amelyeken keresztil a nemzetkdzi diverzifikacid
hozzajarul a teljesitményhez. Masrészt, azt is kimutattam, hogy a kiilonféle
innovaciokat hogyan Dbefolydsolja a nemzetkézi diverzifikdcio. Mivel a
folyamatinnovacidkra pozitiv hatdst gyakorol a nemzetkdzi diverzifikacid, a
kiskereskeddk javithatjak hatékonysagukat (és nyereségességiiket) azzal, ha tanulnak a
nemzetko6zi diverzifikacion keresztiil.

3. Uj mutatészam kialakitisa a kiskereskedelmi innovacio mérésére, amely tobb
szempontbol 1s egyedi. A megvaldsitott innovacidos kimenetek szama alapjan
megbecsiilhetd a kiskereskedok innovativ jellege, és 0Ossze lehet hasonlitani a
vallalatokat, ezen kiviil ez a mutatd kifejezetten a kiskereskedelem mitkddésére

16



reflektal, és kifinomultabb Okonometriai modellezést is lehetové tesz. Ezek fontos
elényok a korabban alkalmazott mutatészamokhoz (mint példaul a CIS vagy a
szabadalmak szama) képest (pl. Cainelli et al., 2004; Mansury és Love, 2008; Ghisetti
¢s Rennings, 2014; Pantano et al., 2017).

4. A (digitalis) kiskereskedelmi innovaciok profitra gyakorolt hatasanak becslése a vilag
legnagyobb élelmiszer-kiskeresked6itdl szarmazé empirikus adatok alapjan. Az
eredmények pozitiv és linearis hatast mutatnak. Ez4ltal a kiskereskedelmi szakemberek
jobb betekintést kaphatnak az innovacidk, és kiilondsen a digitalis innovaciok
elonyeibe. Az eredmények utmutatoul szolgdlhatnak a kiskereskedelmi vezetok
szamara, hogy még pontosabban tudjak értékelni a (digitalis) innovaciokat, ezen
keresztiil pedig az innovacids tevékenységek és erdforrasok optimalizalasahoz és
testreszabasdhoz vezethet. Az eredmények segitségével tovabba lehetdség nyilik arra,
hogy a kiskeresked6knél a megfeleld pénziigyi kereteket allapitsak meg a (digitalis)

innovacio tamogatésara.

Disszertaciomnak vannak azonban korlatai is, amelyekre kés6bbi kutatdsok adhatnak valaszt.
El6szor is, csak élelmiszer-kiskereskeddket vizsgaltam. JovObeli kutatdsok soran meg lehetne
vizsgalni mas termékkategoridkat is, és ki lehetne mutatni a kiskereskedelmi szegmensek
kozotti hasonlosagokat €s eltéréseket a stratégiak, azok interakcidi €s eldnyei tekintetében.
Masodszor, csak korlatozott szdmu kiskereskeddt 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 innovacidk kiilonb6z6 alkategoridinak
profithatasait is azonositani lehetne, és ezzel fény deriilne az aggregalt adatokbol nem lathato

eltérésekre is.
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