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A nemzetkozi diverzifikacio hatasa az eurdpai kiskereskedelmi vallalatok
innovacios tevékenységére és teljesitményére

How international diversification influences the innovation activity and performance of the large
European grocery retailers?
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A kutatds soran azt vizsgaltuk, hogy a nemzetkozi diverzifikacid hogyan befolyasolja az eurodpai
kiskereskedelmi véllalatok innovacids tevékenységét és teljesitményét. A legnagyobb 250 kiskereskeddt
tartalmazo, évente megjelend TOP lista alapjan az eurdpai kiskereskedelmi véllalatok rendelkeznek a
legkiterjedtebb globalis jelenléttel (DELOITTE, 2015). A nemzetkozi diverzifikacio olyan stratégia, amelynek
soran a vallalat tevékenységét kiillonbozo f6ldrajzi teriiletekre (orszagokra, régiokra) terjeszti ki, amely szamos
elényt biztosit a vallalatok szdmdara, mint pl. 4j er6forrasokhoz, innovacios képességekhez vald hozzaférést és
jobb piaci, pénziigyi teljesitményt. Szekunder forrdsok alapjan panel-adatbazist épitettiink a TOP 250 listaban
teljesitményével kapcsolatban a 2007-2014 iddszakra vonatkozoan. Eredményeink alapjan a nemzetkozi
diverzifikaci6 és a kiskereskedelmi wvallalatok termék- és folyamatinnovacios tevékenysége kozott
szignifikans, nem linearis kapcsolat mutathatdo ki. A nemzetk6zi innovacido pedig forditott U-alaku
Osszefliggést mutat a vallalatok nyereségességével. A marketing-, termék, és folyamatinnovacié pozitiv,
késleltetett hatast gyakorol a kiskereskedelmi vallalatok nyereségességére.

Kulcsszavak: nemzetkozi diverzifikacio, kiskereskedelmi innovdcio, teljesitmény

The paper investigates how international diversification affects innovation and performance of large European
grocery retailers. Based on the TOP250 retailer list (DELOITTE, 2015), European retailers reveal the most
international operation. International diversification is considered as a strategy whereby a firm expands the
sales of its goods or services into different geographic locations (countries, regions) providing several benefits
(such as access to new resources, developing innovation capabilities, and higher market and financial
performance). Panel database was created from secondary sources including the international diversification,
innovation activity, and performance of European retailers for the period 2007-2014. Our findings show that
international diversification has a non-linear effect on product and process innovation. International
diversification has an inverted U-shaped impact on the profitability of retailers. Finally, marketing, product
and process innovation have a one-year positive lagged effect on the profitability measures.
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1. Bevezetés

Az ecurdpai kiskereskedok nemzetkozi tevékenysége a legkiterjedtebb, az észak-amerikai
kiskereskedelmi vallalatokhoz képest joval tobb orszagra terjed ki a kiskereskedelmi halozatuk. A
német, illetve francia alapitasu kiskereskedOk példaul arbevételiik kozel 40 szazalékat kiilfoldi
piacokon termelik meg (DELOITTE, 2015). A nemzetk6zi diverzifikacid szdmos elonyt kinal a
vallalatok szamara, mint pl. jobb piaci teljesitmény, 0j er6forrasokhoz, innovacids képességekhez
val6 hozzéaférés (HITT et al., 2006).

A nemzetkozi diverzifikacio teljesitményt befolydsold hatasat extenziven kutattdk mind a
stratégiai menedzsment (QIAN et al., 2010), mind a kiskereskedelmi (GIELENS — DEKIMPE, 2001,
CHAN et al., 2011; SOHL, 2012; OH et al., 2015) szakirodalomban. Ezzel szemben nagyon kevés
kutatast (HITT et al., 1997; MIHALACHE, 2015) végeztek azzal kapcsolatban, hogy a nemzetkozi
diverzifikacio hogyan hat a vallalat innovacios tevékenységére. Tudomasunk szerint eddig még nem
késziilt olyan kutatds, amely a foldrajzi terjeszkedés innovacidra gyakorolt hatasat elemezte volna.
Ez egyrészt azzal is magyarazhato, hogy a kiskereskedelmi innovacié meglehetdsen kevéssé kutatott
teriilet (HRISTOV — REYNOLDS, 2015).

A tanulmanyunk ezt a kutatdsi rést szandékozik betolteni. Pontosabban az altalunk végzett
kutatds arra keresi a valaszt, hogy az eurdpai élelmiszer- és napi fogyasztasi cikk kiskereskedd
vallalatok esetében a nemzetkdzi diverzifikacié hogyan befolyésolja az innovacios tevékenységét €s
a teljesitményt. A nagy eurdpai kiskereskedokre nem csupan a jelentds foldrajzi diverzifikacio
jellemzd, hanem vezetd szerepet jatszanak a kiskereskedelmi innovacio teriiletén is (BURT et al.,
2008). A kutatds egyik tudomanyos hozzdjarulasa, hogy a nemzetkdzi diverzifikicid ¢és a
kiskereskedelmi innovacid Osszefliggését vizsgalja. Masrészt pedig az innovacid €s a teljesitmény
kapcsolatat nagyméretii kiskereskedelmi vallatokra terjeszti ki. Végil pedig az Okonometriai
elemzést szekunder adatokbol dsszedllitott paneladatbazison végezziik, amely a 2008 és 2013 kozotti
idészakot fogja at. A kutatds egyben egy atfogobb kutatasi projekt elokészitése, amelyet a jovoben
szeretnék megvalositani kiterjedtebb vallalati kor és specifikusabb valtozok segitségével.

2. Elmélet és hipotézisek
2.1. Nemzetkozi diverzifikacio

HITT és szerzbtarsai (2006) szerint a nemzetkdzi diverzifikacid olyan stratégia, amelynek sordn a
vallalat a termékeinek €s szolgaltatasainak értékesitését mas foldrajzi helyekre (orszdgokra, régiokra)
terjeszti ki. WIERSEMA és BOWEN (2011) ennél tovabb megy és a vallalati értéklanc (értékesités,
beszerzés, termelés) Osszes kiilfoldi aspektusat foldrajzi diverzifikdcionak tekinti. A nemzetkozi
diverzifikacio novelheti a vallalat nemzetkozi versenyképességét (RUGMAN et al., 2012) a méret-
¢s  valasztékgazdasagossagnak, a  kilfoldi piacokon szerzett tuddsnak, illetve a
kockazatcsokkentésnek koszonhetden. Masrészr6l viszont a vallalatok a hataron atnytlo
tevékenységek koordinacioja és ellendrzése miatt koltségnovekedéssel is szdmolhatnak.

BURT ¢és szerzOtarsai (2008) attekintették a kiskereskedelem foldrajzi terjeszkedésének
elméleti megkozelitéseit. Meglatasuk szerint két tipikus magyarazat (a helyi piaci feltételekre valo
reagalas mértéke és a foldrajzi, kulturalis tavolsag) fordul el6 a legtobb modellben. A kiskereskedelmi
vallalatok el6szor a foldrajzilag és kulturalisan kozel esd piacokra terjeszkednek. Idével megismerik
a nemzetkozi piacokat és milkddésiiket, majd ezutan terjeszkednek foldrajzilag és kulturdlisan
tavolabbi piacokra. A foldrajzi terjeszkedésnek ezt a szabalyszerliségét vette figyelembe QUIAN ¢és
szerzOtarsai (2010), amelynek alapjan région beliili (azonos régidban elhelyezkedd orszagok) és
régiok kozotti (nagyobb foldrajzi és kulturalis tavolsaggal rendelkezd régiok) terjeszkedés kozott tett
kiilonbséget. A foldrajzi és kulturalis tavolsag novekedésével a kiskereskedelmi véllalatnak egyre
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erételjesebben kell alkalmazkodni a helyi piaci feltételekhez, azaz az adaptacio mértéke novekedni
fog.

2.2. Kiskereskedelmi innovdcio

A nagyméretli eurdpai kiskereskeddk intenziv innovacids tevékenységet végeznek, innovacids
laborokat létesitenek (Tesco®?), uj technologiakat vezetnek be (Sainsbury®®). NEELY és szerzotarsai
(2001) az innovaciot uj otletek lizleti célt hasznositasaként definialtak. Az OECD (1981:15-16) ennél
atfogobban fogalmazott, mivel innovacionak tekint minden olyan tudomanyos, miiszaki,
kereskedelmi és pénziigyi 1épést, amely uj, vagy megujult termékek, folyamatok, berendezések
sikeres fejlesztéséhez, marketingtevékenységéhez, tovabba tarsadalmi szolgaltatasok 1j
megkozelitésének bevezetéséhez sziikséges. HRISTOV és REYNOLDS (2007) megallapitotta, hogy
a kiskereskedelmi innovacié eltér mas szektorok gyakorlatatol. A kiskereskedelmi innovacid
konnyen lemdasolhatd, foként nem-technoldgiai jellegli, és az értékesitési csatornaban betoltott
szerepe miatt hibrid jellegii. Ezenkiviil a kiskereskeddkre gyakran forditott innovacios tevékenység
jellemzd, mivel az innovacio pénziigyi €s szervezeti koltségei a fejlesztés fazisaban alacsonyak, a
megvaldsitasnal azonban magasak. REINARTZ és szerzotarsai (2011) a kiskereskedelmi innovaciok
fontosabb dimenziodit (lizlettipus, markazas, valaszték, folyamat-innovaci6, fogyasztoi élmény,
informdcios technologia, 01j média, fizetési modok, logisztikai rendszerek) is azonositottak.

Kutatdsunk soran kiskereskedelmi innovacionak tekintjiik egy 01 6tlet tizleti hasznositasat, amely
1j, vagy jelentésen modositott megoldast hoz létre az értéklanc barmely szintjén.

A kiskereskedelmi innovaciok tipusainak azonositasara tobb kutato tett kisérletet. HRISTOV és
REYNOLDS (2007) példaul a kiskereskedelmi innovacidét harom csoportba osztotta: ajanlathoz,
tamogatashoz és szervezethez kot6do innovaciok. Az Eurdpai Unid Kozosségi Innovacios Kutatasa
(Community Innovation Survey) az Osloi Kézikonyv (1995) besorolasat veszi alapul, amely termék-
, marketing-, szervezeti és folyamatinnovaciot kiilonit el. Termékinnovacionak tekinthetd egy 0j vagy
megujult termék és/vagy szolgaltatas fejlesztése és bevezetése (NEELY et al, 2001).
Kiskereskedelmi kontextusban a termékinnovacié leginkabb kereskedelmi markak fejlesztésében
nyilvanul meg. Marketing innovacidonak szamit egy U0j marketingkoncepcido vagy stratégia
megvalositasa, amely a jelenlegi marketingmodszerektdl kiilonbozik és eddig az adott vallalat még
nem alkalmazta (EUROPAI BIZOTTSAG, 1995). A kiskereskedelmi vallalatok altalaban a
kiskereskedelmi  mixhez (arképzés, kommunikacid, eladotér-kialakitas, eladasdsztonzés,
szolgaltatas) kot6d6 marketing innovaciokat vezetnek be. Ebbe az innovacidtipusba tartozik példaul
az 0j Onkiszolgdlo technologidk (pl. onkiszolgald pénztargép), vagy digitalis kuponok, mobil-
kereskedelem bevezetése. A folyamatinnovacié 0j vagy megujult termelési, disztribucids vagy
szolgaltatasnyujtasi modszerek alkalmazasat jelenti. A kiskereskedelmi véllalatok leggyakrabban a
beszerzés, szallitok és logisztikai folyamatok menedzselése terén hoznak 1étre folyamatinnovéciokat.
A szervezeti innovacioba a munkaerd és a szervezet menedzselésének 0j modszerei tartoznak
(EUROPAI BIZOTTSAG, 1995). Ide tartozik példaul az innovativ leadership programok,
tuddsmenedzsment, 0sztonzési rendszerek kidolgozasa €s bevezetése.

82 http://www.marketingmagazine.co.uk/article/1229346/tesco-creates-london-innovation-lab-tap-wisdom-start-up-community
83 http://www.j-sainsbury.co.uk/media/latest-stories/2012/20121014-sainsburys-trials-mobile-scan-go/
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2.3. Nemzetkozi diverzifikdcio hatasa a kiskereskedelmi innovdciora és teljesitményre

Jollehet a foldrajzi terjeszkedés egyik fontos motivuma, hogy a vallalatok 0j eréforrasokhoz és
innovacios képességekhez férjenek hozzd, a nemzetkozi diverzifikacid innovacidra gyakorolt
hatasaval alig foglalkoztak eddig a kutatok (MICHALACHE, 2015).

HITT és szerzétarsai (1997) a szervezeti tanulds elméletére €s az er6forras-alapi megkozelitésre
alapozva ugy vélték, hogy a nemzetkozi diverzifikacid pozitivan hat az innovaciora. Egyrészt a
foldrajzilag diverzifikalt vallalatok eltérd piacokon és kulturalis kontextusban miikdodnek és az egyik
piacon szerzett tudas kiterjeszthetd a teljes vallalatra. Masrészt pedig a nemzetkozi diverzifikacio
nagyobb piacot biztosit az innovacios raforditdsok megtériiléséhez, a nagyszdmu piac csokkenti a
piaci kudarc kockazatat (HITT et al., 2002). Kovetkezésképpen a nemzetkodzi diverzifikéciod jobban
0sztonzi a vallalatokat az innovacids tevékenységbe vald befektetésre. ZAHRA és szerzbtarsai (2000)
szintén kimutattdk, hogy a nemzetkozi diverzifikacié egyarant noveli az innovacidhoz sziikséges
technoldgiai tanulast mennyiségi és mindségi értelemben is. Osszességében a kutatok pozitiv
kapcsolatot feltételeznek a multinaciondlis vallalatok nemzetkozi diverzifikécidja és innovacids
tevékenysége kozott. Ez a kapcsolat nem feltétleniil linearis (HITT et al., 2002; MICHALACHE,
2015), inkadbb egy S-alaku fliggvénnyel irhaté le, mivel csak bizonyos mértékii nemzetkdzi
diverzifikécio utan jelentkezik az innovacios tevékenységre gyakorolt hatds. MICHALACHE (2015)
kutatasi eredményei alapjan kimutatta a nem linearis hatdst, azonban nem S-, hanem U-alaka
Osszefiiggést azonositott. gy a kovetkezd hipotézist fogalmazzuk meg:

Hi: A nemzetkozi diverzifikéacio forditott U-alaku hatast gyakorol a kiskereskedelmi innovaciok
kiilonboz6 tipusaira.

Annak ellenére, hogy az innovacid teljesitményre gyakorolt hatasat a menedzsment-
szakirodalom élénken targyalja, a kiskereskedelmi szektorra vonatkozé kutatasok meglehetdsen
ritkdk. HRISTOV ¢és REYNOLDS (2015) kvalitativ kutatasuk soran azt talaltdk, hogy a
kiskereskedelmi vallalatok vezet6i pénziigyi mutatokat hasznilnak az innovacié hatdsanak a
kimutatasara. A korai tanulmanyok kozvetlen kapcsolatot feltételeztek az innovacio és a teljesitmény
kozott, amelyet az empirikus kutatdsok nem feltétleniil tdmasztottak ala és az ellentmondasos
eredmények tovabbi, mélyrehatobb kutatdsokhoz vezettek. REINARTZ és szerzétarsai (2011) azt
ajanljak, hogy kornyezeti €s szervezeti valtozokat is vegyenek figyelembe a kiskereskedelmi
innovacio teljesitményre gyakorolt hatdsanak kimutatdsdhoz. HITT és szerzdtarsai (2002) egy masik
megkozelitést alkalmaztak, miszerint az innovacio késleltetett hatasat vizsgaltak a teljesitményre
vonatkozoan. Ezek alapjan az alabbi hipotézissel éltiink:

Hz: A kiskereskedelmi innovécio pozitiv, de késleltetett hatist gyakorol a kiskereskedelmi
véllalatok teljesitményére.

A nemzetkozi terjeszkedés egyik legfontosabb motivacidja a teljesitménynodvekedés, ezért nem
meglepd, hogy a nemzetkozi diverzifikacio €s a vallalati teljesitmény kozotti 0sszefiiggés intenziven
kutatott teriiletnek szamit. HITT és szerz6tarsai (2006) szakirodalom-attekintése alapjan a két tényez6
kozott kvadratikus kapcsolat van, de az 6sszefiiggés kontextus fiiggd. Példaul, a kisebb méretti, illetve
tudésintenziv cégek esetében a nemzetkdzi diverzifikdcio és a teljesitmény kapcsolatat inkabb egy
horizontalis S-alaka gorbe irja le. CHAN ¢és szerzétarsai (2011) kimutattak, hogy a kiskereskedelmi
forgalom novekedését negativan befolyasolja azoknak az orszadgoknak a szama, amelyben a
kiskereskedé jelen van. SOHL (2012) pedig nem linearis kapcsolatot talalt a nemzetkozi
diverzifikécio és a kiskereskeddk iizleti teljesitménye kozott. Pontosabban, a région beliili foldrajzi
diverzifikacio pozitiv hatést, a régiok kozotti terjeszkedés pedig forditott U-alakt hatast gyakorolt a
kiskereskedelmi vallalatok teljesitményére. OH és szerzOtarsai (2015) szintén kimutattdk, hogy a
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kiskereskedelmi vallalatok teljesitménye és a nemzetkozi diverzifikacio kapcsolata nem linearis, S-
alaku gorbére illeszthetd a legjobban. Ez annak kdszonhetd, hogy a kiilonb6z6 piacok eltérd foldrajzi
¢s kulturalis tavolsagra vannak a vallalat otthoni piacatol és eltérések vannak a vallalatok kiilfoldi
piacon szerzett tapasztalatait illeten is. Ezek alapjan a kdvetkez6 hipotézist fogalmaztuk meg:

Hs: A nemzetkozi diverzifikdcid nem-linedris, S-alaku hatdst gyakorol a kiskereskedelmi
vallalatok teljesitményére.

3. Kutatasi médszertan és adatok

Kutatasunk sordn a vezetd europai ¢lelmiszer-kiskereskedelmi vallalatok nemzetkozi
diverzifikacidja, innovacids tevékenysége és teljesitménye kozotti Osszefliggéseket elemeztiik. A
kutatas alapsokasagat azok az eurdpai anyavallalattal rendelkezd, ¢€lelmiszer- és napi cikk
kiskereskeddk jelentették, akik a Deloitte Global Powers of Retailing TOP 250 listajan szerepelnek.
Jollehet az Osszesen 40-45 vallalatot tartalmazo sokasag teljes korti megfigyelésére torekedtiink,
néhany vallalat esetében azonban nagyon korlatozott adatok alltak csak rendelkezésre, igy az
elemzésbe végilil 32 wvallalatot vontunk be. A nemzetkdzi diverzifikdcioval, innovacios
tevékenységgel és teljesitménnyel kapcsolatos adatokat 2008 és 2013 kozott vizsgaltuk. Az
idéperiodus meghatarozasanal szerepet jatszott, hogy a gazdasagi vélsag jelentds hatassal volt a
kiskereskedelmi vallalatok nemzetko6zi tevékenységére (PEDERZOLI — KUPPELWIESER, 2015),
amelyre egyarant jellemz0 volt a tovabbi foldrajzi terjeszkedés, illetve a piaci kivonulds.

Az adatgylijtés tobbféle szekunder forras alapjan tortént. A nemzetkozi diverzifikaciora és
teljesitményre vonatkoz6 adatokat a Global Powers of Retailing jelentésekbdl nyertiik ki, amelyet a
cégek éves lizleti jelentéseivel vetettiink dssze. A kiskereskedelmi innovécios tevékenységet pedig
éves lizleti jelentésekbdl, sajtohirekbdl nyertiik ki szoveges formdban, amelyeket késébb dummy
valtozoként kodoltunk.

A modell valtozoéit a kdvetkezoképpen operacionalizaltuk. A nemzetkozi diverzifikaciot azon
orszagok szamaval mértiikk, amelyekben a vallalat kiskereskedelmi tevékenységet végzett az adott
évben. A vallalatok innovacios tevékenységét dummy valtozok segitségével meértiik
innovaciotipusonként (termék-, marketing-, folyamat- és szervezeti innovacio), szintén évenként. A
Global Powers of Retailing éves jelentései alapjan a vallalatok konszolidalt nyereségét és nettd
profitratajat hasznaltuk teljesitménymutatokként. Mivel a vizsgalt Osszefiiggéseket szamos egyéb
valtozo is befolyasolja, kontrollvaltozokként alkalmaztuk a vallalat méretét (arbevétel logaritmusa),
a vallalat 5 éves atlagos novekedési litemét, a kiskereskedd szarmazasi orszagara jellemzo haztartasi
kiadasokat, illetve ezek éves novekedési iitemét. Emellett a nem megfigyelt makrodkonomiai
hatasokra éves dummy valtozokkal kontrollaltunk.

Az okonometriai modell becslésénél kihasznaltuk az adatok panel strukturajat a potencidlisan
fellépd endogenitas kezelésére. A hadrom hipotézist kiilonb6zé modellekkel teszteltiik. A Hi hipotézis
ellendrzéséhez diszkrét adatmodellre volt sziikség. Fixhatas modellkeretben a logit modell alkalmas
konzisztens becslésre a Neymann-Scott elv alapjan (HSIAO, 2014). A Hz és Hs hipotéziseket szintén
fixhatas modellekkel vizsgaltuk, mivel a Hausmann-teszt alapjan szignifikdns endogenités észlelhetd
a modellben. Az 6konometriai elemzést STATA szoftvercsomaggal végeztiik.

4. Kutatasi eredmények

Az adatbazisban szerepld eurépai FMCG kiskereskedelmi vallalatok nemzetkdzi diverzifikacidja 1
¢€s 52 orszag kozé tehetd, a cégek atlagosan 6,8 orszagban vannak jelen. Az atlagos nett6 profitrata
2,4 szazalékot tett ki, de ez erdsen szorodott a vallalatok és az évek kozott.

A vaéllalatok leginkabb termékinnovaciot hajtottak végre (a megfigyelések 52%-aban), amelyet
a marketinginnovaciok (41%) kovettek. Folyamatinnovaciét a megfigyelések 36 szazalékanal,
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szervezeti innovaciot 17 szazalékukndl tudtunk azonositani. Az [. tabldzat a regresszidelemzés
eredményeit mutatja be.

1. tablazat: Standardizalatlan regresszios koefficiensek

Hi Ha Hs

Valtozok Termék- Marketing- Szervezeti Folyamat- Profit- Profit-

innovacio innovacio innovacio innovacio rata rata
Orszagok szama .71809** .1588 .0690 .9327** .0045**
Orszagok szAma? -.0442* -.01481 -.0186 -.0532* -.0001*
Orszagok szama® .0006 .0003 .0015 .0006 1.08e-06
Termékinnov. (t—1) .0144*
Marketinginnov. (t— 1) .0250***
Szervezeti innov. (t—1) -.0009
Folyamatinnov. (t — 1) .0107
Termékinnov. (t—2) .0095
Marketinginnov. (t - 2) .0118
Szervezeti innov. (t—2) -.0008
Folyamatinnov. (t — 2) .0149*
Megfigyelések szama 188 176 111 185 104 173
Vallalatok szama 32 30 19 31 30 31
Pseudo R? 11 .09 21 .09 - -
Within R? - - - - .32 13

Megjegyzések: Minden regresszio tartalmazott egy konstanst, éves fix hatasokat, illetve vallalati és makro6konoémiai
kontrollvaltozokat (logaritmikus bevétel, a bevétel 5 éves atlagos névekedése, az anyaorszag éves fogyasztdi kiadasainak
logaritmusa, illetve ennek novekedése iiteme).

* szignifikancia szint < .10; ** szignifikancia szint < .05; *** szignifikancia szint < .01

A regresszios koefficiensek alapjan a Hi hipotézis részben elfogadhatdo. A nemzetkozi
diverzifikdcionak szignifikans, forditott U-alak(i hatdsa van a termék- és a folyamatinnovéciora.
Ebbdl kovetkezden egy termék- vagy folyamatinnovacié megvaldsitasanak valoszinlisége 9 orszagig
novekszik, majd e fordulopontot elérve csokken. A marketing és szervezeti innovaciot kevésbé
befolyasolja a kiskereskedelmi tevékenység nemzetkozi kiterjedtsége.

A H: hipotézisnél fixhatas regresszidos modellel teszteltiikk az 0Osszes innovaciotipust, az
innovaciotipusok késleltett hatasait, €s a kontrollvaltozokat is bevonva. Az eredmények azt mutatjak,
hogy egyes innovacidtipusok (termék, marketing, és folyamat) ceteris paribus novelik a
kiskereskedelmi vallalatok nett6 profitratait. A termék- és a marketinginnovacio esetében azonban ez
1 éves késleltetéssel kovetkezik be, folyamatinnovacio pedig 2 év utan hoz profitban mérhetd
eredményt a vallalatok szdmara.

567



VIII. MARKETINGSTRATEGIA

A Hjs hipotézist illetéen megallapithato, hogy a nemzetkozi diverzifikacidnak szignifikans, nem
linearis hatdsa van a kiskereskeddk teljesitményére. Az Osszefiiggés alakja, azonban nem S-alaku,
hanem itt is negativ kvadratikus hatas figyelhetd meg. Tehat a nemzetk6zi diverzifikacidé csak a
fordulopontig (23 orszag) gyakorol pozitiv hatast a nett6 profitratara, 23 orszag f6lott mar negativan
befolydsolja a nyereségességet. Ez az eredmény Osszhangban van SOHL (2012) kutatasi
eredményeivel, és alapvetden a kulturdlisan és foldrajzilag is tavol esé piacok megndvekvo
alkalmazkodasi koltségeivel allhat 6sszefliggésben.

A kutatds soran arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a nemzetkozi diverzifikacid hogyan
befolyasolja az eurépai FMCG kiskereskedelmi vallalatok innovacios tevékenységét ¢&s
teljesitményét. A kutatasi eredmények alapjan az Gsszefiiggések innovaciotipusonként eltérnek. A
foként kereskedelmi markakbdl szarmazd termékinnovacidt a nemzetkozi diverzifikacido egy
bizonyos pontig pozitivan befolyasolja. Az orszagszdm ndvekedésével azonban ez a hatas negativva
valik. A forditott U-alaka kapcsolatbol arra lehet kdvetkeztetni, hogy a szamos orszagbol allo
portfolid6 menedzselése noveli a koordinacios koltségeket és kevesebb hangsulyt kap a
termékinnovacio (HITT et al., 2002). Ezenkiviil a termékinnovaci6 egy éves késleltetéssel pozitiv
hatast gyakorol a kiskereskedelmi vallalatok profitabilitdsara is. Figyelembe véve, hogy a pénziigyi
valsag idején a kereslet szamos kategoriaban eltolodott a kereskedelmi markak felé (EALES, 2014),
az eredmény nem meglepd. A kereskedelmi markék ugyanis altaldban magasabb arrést és profitot
biztositanak a kiskereskeddk szamara (DUNNE — LUSCH, 2008).

A folyamatinnovéaciot is befolyasolja a kiskereskedelmi tevékenység foldrajzi kiterjedtsége, és
szintén kedvezd profithatdsai vannak kétéves késleltetéssel. Ezek alapjan arra kovetkeztethetiink,
hogy az 0 disztriblicios €s logisztikai megoldasok jovedelmezd innovacionak tekinthetdk. Jollehet a
nemzetkozi diverzifikacid €s a marketinginnovaciéo koézott nem tudtunk szignifikans kapcsolatot
talalni, a marketinginnovaciok egy éves idOtav utan pozitivan befolyasoltdk a kiskereskedelmi
vallalatok nyereségességét. Tehat a kiskereskedelmi mixhez (mint pl. arazds, promoéciok,
lojalitasprogramok, 1j csatornak, {iizletek kialakitds) kotddd innovacidk novelik a nyereséget
fliggetleniil attél, hogy a kiskereskedd foldrajzi szempontbdl milyen mértékben diverzifikalt. A
szervezeti innovacid sem a nemzetkozi diverzifikacioval, sem a teljesitménnyel nem mutatott
Osszefliggést. Nagy valoszinliséggel ez annak is koszonhetd, hogy a szervezeti innovaciok
(tudasmenedzsment, kiils6 kapcsolatok szervezése, képzési és 0sztonzési rendszerek) kevésbé
megfigyelhetok és csak attételes hatasuk van a nyereségességre.

5. Kovetkeztetések, dsszegzések

A kutatési eredmények mind tudomanyos, mind iizleti szempontbdl széles kdrben hasznosithatok. A
kutatasi téma tudomanyos hozzajarulasat a nemzetkozi diverzifikacio €s a kiskereskedelmi innovaciod
kapcsolatanak mélyebb elemzése adja, amely mind a hazai, mind a nemzetkozi szakirodalomban
kevésseé kutatott teriiletnek szamit. A kiilonféle kiskereskedelmi innovaciok teljesitményhatasainak
szamszerlsitése szintén ndveli a tanulmany hozzaadott értékét.

A kiskereskedelmi vallalatok szdmara a kutatasi eredmények hasznosithatdosaga a nemzetkozi
terjeszkedés és az innovacios tevékenységek jobb Osszehangolasaban rejlik. A nem linedris
Osszefliggések felhivjak arra a figyelmet, hogy a foldrajzi terjeszkedés nem vezet automatikusan tébb
innovacidhoz és magasabb teljesitményhez. Egy bizonyos orszagszam felett pedig a vallalatok olyan
mértékii komplexitassal talalkoznak, amely mar komoly adaptaciot és koltségeket jelent szamukra.
Emellett a tervezett innovaciok megtériilésének szamitasaban segitséget nyujthatnak az atlagos
profithatasok, amelyek iranyt mutathatnak az innovacié profitkilatasait illetéen.

A kutatas korlatait elsdsorban a szekunder adatok alkalmazasaval jar6 kompromisszumok
(elérhetd valtozok, panel mérete) jelentik. A jovében tobb vallalatot magaban foglald, hosszabb
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id6sorbol allo panelt szeretnénk Osszeallitani, illetve szofisztikaltabb valtozokat (intra- és
interregionalis diverzifikacio, K+F koltések, entropia indexek) alkalmazni, amellyel nem csupan az
FMCG, hanem mas 4arucsoportra szakosodott kiskereskedelmi vallalatok nemzetkozi
diverzifikacioinak hatasait is meg tudjuk vizsgalni.
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