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Absztrakt

Az utdbbi évtizedben a kiskereskedelmi szektort leginkabb a nemzetkozi terjeszkedés, a technologiai fejlédés és
a gazdasagi valsag formalta, mely kihivasokra a kiskereskedelmi vallalatoknak valaszt kellett talalniuk.
Kutatasunkban két stratégiai reakcio, a foldrajzi terjeszkedés és az innovacid kolcsonhatasat vizsgaljuk a
pénziigyi teljesitményre vonatkozodan, a globalis FMCG kiskereskedelmi vallalatok korében. Tobbféle szekunder
adatforrasbol gytijtott adatok alapjan 37 eurdpai és észak-amerikai kiskereskedelmi vallalat jovedelmezdségét,
foldrajzi terjeszkedését és innovacios tevékenységét tekintettiik at a 2008 és 2015 kozotti idoszakban. Kutatasi
eredményeink azt mutatjak, hogy a piaci teljesitmény szorosan dsszekapcsolddik a kiskereskeddk belfoldi és
innovacios tevékenység mellett is, addig a nemzetkozi terjeszkedés erdteljesebb innovacios magatartast igényelt
a helyi piacokhoz valod alkalmazkodas miatt. Ennek kovetkeztében a kiterjedtebb nemzetkdzi mitkodéssel
rendelkezé eurdpai kiskereskeddk ra vannak kényszeritve, hogy tobb innovacidt vezessenek be a piacra, mint az
egységes ¢s nagy belfoldi piacon miikodé észak-amerikai kiskereskedok.

Kulcsszavak: kiskereskedelmi teljesitmény, foldrajzi terjeszkedes, kiskereskedelmi innovacio

Abstract in English

In the last decade, the retail sector was shaped by internationalisation, technology development, and economic
downturn forcing companies to response to market challenges. Our research focuses on the interaction of two
strategic responses, geographical expansion and innovation related to the financial performance of the global
FMCG retailers. Using a multi-source database, we analysed profitability, geographical expansion, and
innovation patterns of 37 large European and U.S. retail companies between 2008 and 2015. Findings indicate
that market performance is closely related to domestic expansion and international diversification of the retailers.
While domestic expansion proved to be successful without significant innovation activities, international
expansion required more intensive innovation due to the necessary adaptation to local markets. Therefore,
European retailers with higher international diversification are forced to roll out more innovation compared to
U.S. counterparts.
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1. Bevezetés

Az elmult évtizedben a kiskereskedelmi szektorra érdemi hatdssal volt a globalizacio, a
technologiai fejlodés és a gazdasagi valsag (DELOITTE, 2015). Mikozben az ipardg néhany
nagyvallalatanak pozicidja alapvetéen megrendiilt a pénziigyi és gazdasagi valsag soran,
addig mas cégek felemelkedtek és toretlen novekedésiik eredményeként bekeriiltek a vilag
legnagyobb kiskereskedelmi vallalatai koéz¢é. PEDERZOLI — KUPPELWIESER (2015)
attekintette, hogy a kiskereskedelmi cégek milyen modon reagéltak a valsdg okozta
kihivasokra. Megallapitasaik alapjan a legtobb vallalat szervezeti atalakitdsokkal (DAY,
1994), innovacioval (HRISTOV — REYNOLDS, 2008), illetve nemzetkozi terjeszkedéssel
(EVANS et al., 2008) tudott Grrad lenni a negativ gazdasagi hatdsokon. Ugyanakkor a kordbbi
kutatasok ezen mechanizmusokat kiilon-kiilon elemezték csak, azok egymadssal vald
kapcsolatat nem vizsgaltdk. Kutatdsunk soran két ilyen mechanizmus, a foldrajzi terjeszkedés
¢s az innovacios tevékenység egymasra hatdsat vizsgaljuk, és azt elemezziik, hogy ezek
kiilonféle kombinacioi hogyan hatottak a vallalatok pénziigyi teljesitményére a 2008 és 2015
kozotti idészakban.

Tanulmanyunk felépitése a kovetkezd. Elsoként attekintjiik a foldrajzi terjeszkedés és az
innovacié elméleti hattereit a marketing és menedzsment szakirodalom alapjan. Ezutan
bemutatjuk kutatdsunk elméleti koncepciojat ¢és modszertanat, amelyet az eredmények
ismertetése kovet. Végezetiil egy dsszefoglalassal zarjuk a tanulmanyt.

2. Irodalmi attekintés

2.1. A kiskereskedelmi vallalatok foldrajzi terjeszkedése

A foldrajzi terjeszkedés olyan stratégidnak tekinthetd, amelynek soran a vallalat a termékek
vagy szolgaltatasok értékesitését (HITT et al., 2006), vagy akar a teljes értéklancot kiilfoldi
piacokra (WIERSEMA — BOWEN, 2011) terjeszti ki. A foldrajzi expanzi6 alapvetden azt
mutatja meg, hogy a kiskereskedd hany piacon van jelen (BURT et al., 2008). Természetesen
kiilonbséget jelent, hogy a kiskereskedelmi vallalat hazai vagy kiilfoldi piacra 1ép be.
RUGMAN et al. (2012) szerint a foldrajzi terjeszkedés noveli a vallalatok versenyképességét
a méret- és valasztékgazdasagossag, a kockazatcsokkentés, a kiilfoldi piacon szerzett tudas és
tapasztalat révén. Ezeknek az eldnyoknek a realizdlasa azonban szamos tényezotdl fligg.
BURT et al. (2008) szerint két fontos tényezé hatarozza meg a kiskereskedelmi vallalatok
foldrajzi terjeszkedéssel kapcsolatos magatartasat. Az 10j piachoz valé alkalmazkodas
befolyasolja, hogy a kiskeresked6 milyen mértékben tudja a belf6ldi piacon alkalmazott
kiskereskedelmi koncepcidjat megvalositani €s ezaltal méretgazdasagossagot elérni, vagy
éppen ellenkezdleg, kiskereskedelmi tevékenységét nagy mértékben a helyi piacra kell
szabnia (SALMON — TORDJMAN, 1989). A masik fontos tényezd a belfoldi és az 0j piac
kozotti foldrajzi és kulturdlis tavolsag, amely szintén meghatarozd szempont a terjeszkedés
sikerét illetéen. Szamos vallalatnal a belfoldi piacok viszonyitdsi pontként szolgalnak az 1j
piacokon megvalositott értékesitési €s beszerzési tevékenységet illetéen. Ennek kovetkeztében
a vallalatok elsoként a foldrajzilag és kulturdlisan is kozelebbi piacokra szeretnek
terjeszkedni, amelyek nem igénylik az eredeti lizleti modell jelentés megvaltoztatasat, ezaltal
pedig az adaptacios koltségeket alacsonyan tudjak tartani. Tavolabbi piacokra vald belépéskor
a kiskereskedelmi vallalat nagyon eltérd piaci versennyel, eréforrasokkal, fogyasztoi
magatartassal ¢és beszallitoi halozattal talalhatja szemben magat (OH et al., 2015).

A hazai piactol valo tavolsagot alapul véve, QIAN et al. (2010) région beliili és régiok kozotti
foldrajzi terjeszkedést kiilonboztettek meg. Az elsé esetben a vallalat olyan orszagokba 1ép
be, amelyek hasonldak a hazai piachoz és kevésbé igénylik az iizleti modell megvaltoztatasat.
A régiok kozotti terjeszkedés esetén azonban a f6ldrajzi és kulturalis tdvolsag jelentds a hazai
¢és az 0j piac kozott, amelynek kovetkeztében nagyobb mértékben kell a véllalatnak az 1j
piacokhoz alkalmazkodnia.
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Koréabbi kutatasok (HITT et al., 2006; SOHL, 2012) igazoltak, hogy a f6ldrajzi terjeszkedés
¢s a vallalati teljesitmény kozott nem linearis kapcsolat van. A foldrajzi terjeszkedés csak egy
bizonyos pontig noveli a teljesitményt, amely utdn a tovabbi piacokra valo belépés negativ
hatassal van a kiskereskedd teljesitményére (MICHALACHE, 2015). A forditott U-alaka
hatas azért alakulhat ki, mert a nemzetkozi diverzifikdcié novekedésével komplexebbé ¢és
koltségesebbé valik a vallalat menedzselése (HITT et al., 2006). Ezenkiviil OH et al. (2015)
kimutattak, hogy a belfoldi piactdl valo tavolsag novekedésével a helyi gazdasagi és jogi
kornyezethez val6 alkalmazkodas tovabb ndveli az adaptacié koltségeit, amely altal csokken a
kiskereskedelmi vallalat diverzifikaciobol szarmazé nyeresége.

2.2. Kiskereskedelmi innovacio

A vezetd kiskereskedelmi vallalatok intenziv innovacios tevékenységet végeznek, 1j
technologidkat (mobil- ¢és kozosségi kereskedelem) alkalmaznak, 1) izlettipusokkal
kisérleteznek, kiilonb6z0 kiskereskedelmi csatornakat integralnak, illetve digitélis
megoldasokat vezetnek be (DELOITTE, 2015). Ennek ellenére csupan néhany tanulmany
(REINARTZ et al.,, 2011; BRONDONI et al., 2013; HRISTOV — REYNOLDS, 2015)
foglalkozott a kiskereskedelmi innovacid jellemzéivel. HRISTOV — REYNOLDS (2008)
kimutatta, hogy a kiskereskedelmi vallalatokra hibrid innovacidk jellemzdek, azaz az j
megoldasok legtobbszor a beszallitokkal, illetve a fogyasztokkal vald egyiittmikddés
eredményei. Ezt figyelembe véve kiskereskedelmi innovacionak tekintiink minden olyan, a
kiskeresked6 értéklancahoz kapcsolodo otletet, amely Uj vagy jelentdsen javitott megoldashoz
vezet, és lizleti hasznositasra keriil.

A kiskereskedelmi innovaci6 szamtalan format Olthet, igy pl. ) tzlettipus vagy
kiskereskedelmi marka, a valaszték jelentds atalakitdsa, a fogyasztdéi élmény novelése,
informatikai fejlesztés, 0 média, fizetési ¢s rendelési mod bevezetése (REINARTZ et al.,
2011). A kiskereskedelmi innovaci6 fobb tipusainak a megragadasara tobb kutato tett
kisérletet. Az egyik lehetséges osztalyozéas a technologiai és nem technoldgiai innovaciok
kozotti kiillonbségtétel (NIEMEIER et al., 2013). Tovabba a kiskereskedelmi innovacio
kiterjedhet a szallitdi partnerkapcsolatokra, és a kiskereskedelmi értékajanlatra, amelyet az
iizlettipusok testesitenek meg (BRONDONI et al., 2013). HRISTOV — REYNOLDS (2015)
hasonlé megkdzelitést alkalmazott, ajanlati, timogato és szervezeti innovaciokat kiilonitettek
el a kiskereskedelemben. Az ajanlathoz k6tédd innovacidk a végsod fogyasztokra fokuszalnak,
a tamogatd innovacidk az ajanlatok létrehozasdhoz fiz6d6 technoldgidkat és rendszereket
foglaljak magukba. Végiil, a szervezeti innovacidk olyan stratégiai €s operativ megoldasok
bevezetését jelentik, amelyek segitik a vallalaton beliili kommunikacidt, illetve folyamatokat
automatizalnak a hatékonysag novelése érdekében.

Az egyik leggyakrabban alkalmazott megkdzelités az OECD — EUROSTAT (2005) éaltal
kialakitott innovaciods tipoldgia, amely termék-, marketing-, szervezeti €s folyamatinnovaciok
kozott tesz kiilonbséget. Termékinnovacionak tekinthetd az 0j vagy jelentdsen javitott termék
¢s/vagy szolgaltatas kifejlesztése és bevezetése (NEELY et al., 2001). A termékinnovacio a
termék vagy szolgaltatas funkcionalitasat valtoztatja meg Ugy, hogy az magasabb felhasznaloi
értéket jelent a vevd szdmara (OECD — EUROSTAT, 2005). A kiskereskeddk esetében a
termékinnovacié leginkdbb 1 kiskereskedelmi markdk fejlesztését és bevezetését jelenti.
FORNARI et al. (2009) tobb altipust azonositottak a termék ujdonsagértéke alapjan (teljesen
uj termék, 1) termékvonal, termékvonal bdvitése, jelenlegi termék fejlesztése,
ujrapozicionalds és koltségesokkentés).

A marketinginnovaciot elséként LEVITT (1960) definialta olyan 0j moédszerként, amely a
menedzsment vagy piackutatas altal azonositott fogyasztdi elvarasokat hivatott kielégiteni.
Ennél joval specifikusabb meghatdrozast alkalmaz az OECD — EUROSTAT (2005), amely
magaban foglalja a termékdizajnt, illetve a csomagolasi, arukihelyezési, arképzési, promocios
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¢és pozicionalasi stratégia megvaltoztatasat is, amennyiben az jelentds ujdonsagértéket hordoz,
¢s a vallalat értékesitését hivatott ndvelni. A shopper marketing szamtalan eszkdzt tartalmaz,
amely marketinginnovacios tevékenység célja lehet, és amely az Osszes, a fogyasztd utjat
befolydsolé marketingtevékenységet magaban foglalja (SHANKAR et al., 2011). Ilyen
innovacio lehet egy uj arképzési modell (pl. dinamikus arazas) vagy promocids eszkozok (pl.
digitalis kuponok) bevezetése (GREWAL et al., 2011). A marketinginnovacié masik népszerti
teriilete az uj izlettipus kialakitdsa. Az uj izlettipusok a marketinginnovaciéo komplex
formajat jelentik (REYNOLDS et al., 2007), amelyek az Osszes kiskereskedelmi eszkozt
(aruvalaszték, arképzés, kommunikacid, szolgaltatasok, telephely és eladotér kialakitdsa)
magukban foglaljak. A gazdasagi valsag soran a kiskereskedelmi vallalatok egy része kisebb
alapteriiletli, specializaltabb iizlettipusokat fejlesztett ki annak érdekében, hogy elkeriilje a
nagyobb piacokon az arversenyt és inkdbb a piaci résekre koncentralhasson (DELOITTE,
2008).

Az OECD — EUROSTAT (2005) a kiils6 ¢s a munkahelyi kapcsolatok j modjaiként
definidlja a szervezeti innovaciot. Ilyen szervezeti megoldasok lehetnek a tuddsmenedzsment
uj formai, a munkafolyamatok, kiilsé kapcsolatok szervezésének 1j megoldasai, amelyeket a
vallalat kordbban még nem alkalmazott és a vezetés stratégiai dontése alapjan jottek 1étre.

A folyamatinnovaciok azokat a modszereket fogjak at, amelyek révén termékek vagy
szolgaltatasok 1) vagy jelentésen javitott moddon jutnak el a fogyasztokhoz.
A folyamatinnovaciok kozéppontjaban a belsé szervezet hatasossaganak €s hatékonysaganak
novelése all (DAMANPOUR et al., 2009). A kiskeresked6k folyamatinnovacidi részben
technologiai jellegiiek (pl. RFID, 3D nyomtatés), részben pedig 0j disztribucios folyamatokat
pl. 4j csatorna (mobil- vagy k6zosségi kereskedelem) takarnak.

A vallalatok innovacios tevékenységének {6 célja, hogy noveljék a piacon
versenyképességiiket és ezaltal jobb vallalati teljesitményt érjenek el. A sikeres innovaciok
magasabb termékmindséghez és szolgaltatas-szinvonalhoz vezetnek (HITT et al., 1994;
NEELY et al., 2001), amelyek pozitivan hatnak a véllalat teljesitményére. HASSAN et al.
(2013) mindegyik innovacidtipus esetében a piaci és pénziigyi teljesitmény ndvekedését
feltételezték. SIEDSCHLAG - ZHANG (2015) hasonléan vélekedtek, azaz a termék-,
marketing-, folyamat- €és szervezeti innovaciok, illetve a vallalati termelékenység kapcsolatat
linedris, pozitiv Osszefliggéssel irtdk le. Kimutattdk, hogy a szervezeti és folyamatinnovacid
jarul leginkabb hozza a termelékenységhez. CASCIO (2011) viszont a marketinginnovacio ¢€s
a szervezeti teljesitmény kozott nem linedris Osszefiiggést talalt tobb iparagban is. Meglatasa
szerint a marketinginnovaci6 az els6 szakaszban nagyobb mértékben jarul hozzd a
teljesitményhez, mert a cégek eldszor alacsony kockézatii innovacidkat valositanak meg.
Késébb a vallalat magasabb kockazati innovacidkkal jelenik meg a piacon, amelyek
alacsonyabb atlagos megtériiléshez vezetnek. A kiskereskedelmi vallalatokra azonban ez nem
feltétlentil jellemzd, mivel parhuzamosan tobb, akar eltérd kockazatti innovacioval is
foglalkoznak.

Az innovaciok megtériilését illetden az a feltételezésiink, hogy késleltetett hatdsuk van a
véllalat jovedelmezOségére, mivel a piacnak iddére van sziiksége, hogy az innovativ
megoldasokat felkarolja. A profitabilitasban igy tehat késobb jelentkeznek a hatasok
(GEROSKI et al., 1993; HITT et al., 1994).

3. Kutatasi koncepcio és modszertan

Kutatasunk célja, hogy felfedje a foldrajzi terjeszkedés és az innovacios tevékenység kozott
meglévd kapcsolatokat, illetve ezek vallalati profitabilitasra gyakorolt hatdsat. Célunk a
legnagyobb eurdpai és észak-amerikai FMCG kiskereskeddk vizsgalata volt. Mintankat
azonban a t6zsdén jegyzett vallalatokra szlikitettiik, mert e cégek transzparens mitkddése és
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befektetdikkel valdo rendszeres kommunikacidja hozzédsegitett a minél teljesebb kvalitativ

adatgyljtéshez. Ezek alapjan mintank 37 kiskereskeddt tartalmaz.

Empirikus kutatasunk soran kvantitativ és kvalitativ adatokkal is dolgoztunk. A kvantitativ

adatok (éves arbevétel, miikodési eredmény, iizletek szdma, orszagok szdma, ahol az adott

kiskereskedd jelen van) a vallalatok pénziigyi kimutatasaibol szarmaznak, illetve foldrajzi
terjeszkedésiiket jelolik. Az adatok forrasa elsdsorban a Bloomberg adatbazisa volt, amelyet
kiegészitettek a Global Powers of Retailing éves riportjai.

A kvalitativ adatgytlijtés célja a vallalatok innovacios tevékenységnek megfigyelése ¢és

megértése volt. Ennek érdekében attekintettiik a vallalatok sajat honlapjain fellelhetd hireket,

amelyekbdl kivalogattuk az innovacios tevékenységekhez kapcsolodokat. Ezt egészitették ki a

Business Source Premier adatbéazisban taldlhat6 szakcikkek €s beszamoldk. Utdbbi adatbazis

tobb mint 2300 szakmai lap cikkeit tartalmazza, amelyek kozott olyan kulcsszavakra

kerestiink ra, amelyeket gyakran hasznalnak innovacios tevékenység leirasara (pl. ,,0j,”

,bevezetés,” ,,els0”). Ezzel a keresési stratégiaval nagysagrendileg 1600 innovacios kimenetet

tudtunk megfigyelni a mintaban 1évo 37 vallalatra, a 2007 és 2015 kozotti évekre. Ez atlagban

évi 5 innovacidé megvalositasat jelenti vallalatonként. Nyilvanvaléan a megfigyelési torzitas
problémékat okozhat, azonban ezt a kiilonféle adatforrasok kombinalasaval és az éltaldban
nyitottabb tézsdei cégek vizsgalataval tudtuk kezelni.

Az elemzés soran két iddintervallumot kiilonboztettlink meg. Az elsé rész a gazdasagi

visszaesés idOszaka volt, amikor az OECD allamokban a kiskereskedelmi értékesités

volumene csokkent (2008 ¢és 2009). A masodik szakasz a 2010 és 2015 kozotti 6 évet takarta,
amely a valsagbol valo kilabalas és a ndvekedés iddszaka volt.

Kovetkezd 1épésként az iizemi tevékenység eredménye alapjan megkiilonboztettiik az atlag

alatt, illetve az atlag felett teljesitd kiskereskedelmi cégeket (mindkét periodusban kiilon-

kiilén). Ezek alapjan az aldbbi négy csoportot képeztiik (zardjelben az atlagos arbevétel-
aranyos mukodési eredmény):

—  Kimagasloan teljesitok (6%): atlagon feliili profitabilitds mindkét periddusban.

—  Alulteljesitok (2%): atlagon aluli pénziigyi eredmények mindkét periddusban.

—  Gyoztesek (5%): atlag alatti megtériilés a valsag alatt, de atlagon feliili megtériilés a
2010-2015-06s iddszakban.

—  Vesztesek (3%): ezek a kereskeddk a valsag alatt még jol teljesitettek, azonban az utana
kovetkezd idészakban mar nem tudtak ezt fenntartani, és atlagon aluli megtériilést értek
csak el.

Kovetkezo 1épésként az innovacios kimenetek, illetve a foldrajzi terjeszkedés elemzésével

megvizsgaltuk, hogy a négy elkiilonitett csoportnal milyen kiilonbségek taldlhatoak, és ezek

mennyiben lehetnek okai a vallalatok teljesitményében megfigyelt eltéréseknek.
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4. Kutatasi eredmények
Az innovacios kimenetek €s a belfoldi és nemzetkdzi diverzifikacio elemzése alapjan egy jol
értelmezhetd mintazat adodott a vizsgalt kiskereskeddknél. Ezt foglalja 6ssze az 1. tdblazat.

1. tablazat. A foldrajzi terjeszkedés és az innovacios tevékenység mintazatai a
legnagyobb eurdpai és észak-amerikai FMCG Kkiskeresked6knél

Foldrajzi terjeszkedés

Kiskereskeddk csoportjai Nincs vagy nem Csak belfoldi Nemzetkozi
jelentds terjeszkedés terjeszkedés (is)
« Intenziv és sokrétii Gyoztesek K1ma,g?sloan
S teljesitok
‘S Kozepes (és hasonlo Alulteljesitdk és
£ tipusuak) vesztesek Kimagasléan
= . s -
teljesitok
= Ritka eljesitd

Forras: sajat elemzés

Az eredmények alapjan egyértelmiien latszik, hogy az atlagon feliili megtériilés kulcsa a
foldrajzi terjeszkedés volt. Azok az flzletlancok, amelyek nem novelték belfoldi vagy
nemzetkozi jelenlétiiket, nem tudtak atlagon feliili megtériilést elérni. Ezek az iizletlancok az
Alulteljesitok és a Vesztesek a fentebb bevezetett elnevezéseket alkalmazva. Az Alulteljesitok
esetében atlagosan 0,1%-kal csokkent azon orszagok szdma, amelyekben jelen volt az adott
kiskereskedd, mig évente kb. 1%-kal csokkent a bolthaldzat nagysaga is. Ehhez hasonldéak a
Vesztesek is, az ¢ esetiikben az orszagszam nem valtozott érdemben, mig a bolthalozatuk
nagysaga 2008-2009-ben még novekedett, utdna viszont megallt a boviilés. Az eredmények
alapjan ennek a két csoportnak a teljesitményét nem befolydsolta az innovacios
tevékenységiik mértéke, az aktivabb és tobb innovacidt megvalodsitod lancok sem értek el jobb
teljesitményt, mint az ilyen téren passzivabb cégek. A Carrefour jo példaja ennek a
csoportnak. A vallalat szertedgazo innovacios tevékenységeket végzett (pl. 0j lzlettipusok
¢letre hivasa, online borrendelés bevezetése, digitalis video szolgaltatas 1étrehozasa, bevasarlo
lista fejlesztése okosdrara), ugyanakkor foldrajzilag egyaltalan nem terjeszkedett, 2015-ben
20%-kal kevesebb boltja volt, mint 2008-ban. A vallalat profitabilitasa a piaci atlag alatt volt
minden évben, tehat intenziv innovécios tevékenysége ellenére is alulteljesitett a piacon.
A mintaba keriilt vallalatok koziil 19 tartozik ebbe a két csoportba.

Erdekes modon, a Kimagasloan teljesitdk csoportja két részre oszthato. Az elsé alcsoportban
1évoknél a Dbelfoldi terjeszkedés elegendd volt ahhoz, hogy fenn tudjak tartani
profitabilitasukat. Az ide tartozd vallalatok jol teljesitettek a valsadg alatt, és késébb is
intenziven terjeszkedtek mar meglévd piacaikon (11%-os atlagos éves novekedés az
iizletszamban), ezzel pedig atlagon feliili megtériilést értek el. Ez leginkdbb amerikai
vallalatokra igaz (Dollar General és Dollar Tree), illetve orosz kereskeddkre (Lenta, X5), de a
torok BIM Birlesik is ebbe a csoportba keriilt. Intenziv innovéacids tevékenységre nem volt
sziikség az esetiikben. Néhany cég ugyanakkor sok innovaciot bevezetett (pl. X5 vagy Dollar
General), mig masok (pl. Lenta, Dollar Tree) nem. Ez a kiilonbség ugyanakkor nem
tiikr6z0dott vissza a vallalatok profitabilitdsdban. Ez egybevag azokkal a kutatési
eredményekkel (SALMON — TORDIMAN, 1989; HITT et al., 2006; QIAN et al., 2010; OH
et al., 2015), amelyek szerint a helyi (tehat kulturalisan és foldrajzilag is nagyon kozel levd)
piacokon val6 terjeszkedés adaptacios koltsége alacsony, amely kedvezden befolyasolja a
vallalat nyereségességét.

Erdekes modon a Gydztesek csoportja hasonld ehhez foldrajzi diverzifikacié tekintetében
(szinte nem Iéptek be 0j piacokra, de éves szinten 5%-kal novelték a boltjaik szamat).
A legnagyobb kiilonbség az, hogy e cégek nem voltak igazan sikeresek a valsag alatt. Annak
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érdekében, hogy ezen valtoztassanak, mar nem volt elegendd a belfoldi terjeszkedés, azt ki
kellett egészitenie tobbféle és szertedgazod innovacios tevékenységnek. Ez meg is hozta a
hatésat, és az atlagos miikddési eredmény 2,7%-161 5,7%-ra nétt. Ebbe a csoportba tartozik pl.
a Whole Foods Market. Ez a kiskereskedd nagyon aktiv volt innovaciok terén, minden évben
bevezetett 1) sajatmarkds terméksorokat, létrehozott sajat elektronikus ajandékutalvanyt,
készitett bevasarld lista alkalmazast okosérara, ¢életre hivott soroz6fézdéket néhany
egységében, etc.

Végezetiil, a nemzetkozi diverzifikacié sok innovacié megvaldsitasaval parosult. A Wal-Mart,
a Sonae ¢s a Casino Guichard voltak a leginkébb aktivak nemzetkozi szinten, a vizsgalt 9 év
alatt atlagban 15 orszdgba Iéptek be, és évente atlagosan 9%-kal novelték az tizleteik szamat.
Mindezt aktiv és szertedgazd innovacidval tamogattdk (pl. 0j sajatmarkas termékek
bevezetése, alkalmazasok fejlesztése okostelefonra, 0 lzlettipusok létrehozéasa, exkluziv
ajanlatok felajanlasa torzsvasarloknak, folyamatosan boviild fizetési lehetdségek, a digitalis
technologia kihasznélasa a tamogato és logisztikai folyamataik soran).

A fentebb bemutatott mintdzat azt igazolja, hogy a foldrajzi terjeszkedés, az innovacios
aktivitds ¢és a piaci teljesitmény Osszefliggnek egymassal. Ugyanakkor, a fo6ldrajzi
diverzifikdci6 a meghatdroz6 tényezd a vallalat piaci teljesitménye szemszdgébodl, foként
azoknal a vallalatoknal, amelyek egy jol mikodo €s sikeres iizleti modellel rendelkeznek és
csak mar meglévd piacaikon terjeszkednek. Az innovacios tevékenységre alapvetden akkor
van sziikség, ha a kiskereskedé meglévd iizleti modelljével nem képes az elvart profitszint
elérésére, és ezen valtoztatni szeretne. Masrészt, a kiilfoldi terjeszkedés tdmogatasdhoz
elengedhetetlenek az innovaciok. Emogott részben az 10 piacokhoz vald alkalmazkodas
sziikségessége huzodik meg, de az Gijdonsagok és a trendek korai kdvetése is fontosnak tiinik
a megfigyelt innovacids kimenetek alapjan. Az 0j termékek, szolgaltatdsok és technologia
alkalmazasa, illetve a piac valtozasaihoz vald igazodas képessége fontos tényezdk lehetnek
egy Uj piacra valo belépés és megmaradas soran.

5. Kovetkeztetések

Kutatdsunk sordn a legnagyobb eurdpai és észak-amerikai kiskereskeddk teljesitményében
1évé  kiilonbségeket vizsgaltuk. Korabbi kutatasi eredményekre alapozva a foldrajzi
diverzifikaciora €s az innovdciora, illetve az ezek kdzotti kapcsolatokra helyeztiik a hangsulyt.
Célunk az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy a foldrajzi terjeszkedés és az innovacié milyen
esetekben egészitik ki egymast, és okoznak kiemelkedd profitabilitast a cégeknek.
Eredményeink alapjan a piaci teljesitmény erdsen Osszefiigg az orszagon beliili €s orszagok
kozotti terjeszkedés mértékével. Azok a kereskeddk értek el atlagon feliilli megtériilést,
amelyek jelentds novelték foldrajzi jelenlétiiket a vizsgalt idészakban. A belfoldi (mar ismert
piacokon torténd) terjeszkedés sikeresnek bizonyult innovacids tamogatast nélkil is,
ugyanakkor a nemzetkozi terjeszkedés csak intenziv innovaciés tevékenységgel parosulva
termett gyiimdlcsoket.

A kutatasi eredmények azt implikaljak, hogy az innovacié két esetben tud hozzajarulni a
véllalati teljesitmény noveléséhez. Egyrészt, amennyiben a vallalat piaci atlag alatti
megtériiléssel miikddik, akkor az innovacids aktivitds novelésével képes lehet ndvelni
profitabilitasat, ezaltal a piaci atlagot meghalado profitszintet elérni. Mdasrészt, ha a vallalat
nemzetkodzi terjeszkedésbe fog, akkor azt innovacidoknak kell kisérnie, hogy a kiilfoldi,
korabban ismeretlen piacokon is sikeres lehessen a vaéllalat. Ez Osszhangban van azzal az
empirikus megfigyeléssel, hogy az eurdpai kiskereskedelmi cégek innovativabbak, mint az
¢észak-amerikaiak. Kutatdsunk alapjan ennek okai az eltérd foldrajzi terjeszkedési lehetdségek,
tehat alapvetden az EU sok allamra széttagolt szerkezete.
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Kutatdsunk ugyanakkor tobb korlattal is rendelkezik. Ezek koziil a legfontosabb, hogy az
innovacios tevékenységeket nem kvantifikdltuk, amely meggatolta egy részletesebb ¢&s
mélyebb 6konometriai elemzés kivitelezését. Ez késébbi terveink kozott szerepel.
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