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Tartalmi kivonat

Megvizsgalva a Helly Hansen Magyarorszag Kft. belsé és Kkiilso kornyezetét a
kovetkez6 megallapitasokra jutottam. Rendkiviil j6 a marka termékeinek a mindsége,
ami a termékdifferencialo stratégianak koszonhetd, viszont nagyon magas arakkal
dolgoznak, ami sok esetben piacvesztést okoz. A vallalatra hatassal vannak a hazai
gazdasagi valtozasokon Kkiviil a vilagpiaci arak valtozasa is. Jelenleg a cég a boviilés
szakaszaban van.

Dolgozatomban a Helly Hansen kiskereskedelmi egységeinek elemzését tobb modon
végeztem el. Elso elemzési modszer a relativ hatékonysag elemzés alapjan tortént meg,
de az alkalmazottak szama és az iizletméret inputot Kkiilon valasztva vizsgalédtam.
Mindkét elemzés alapjan arra az eredményre jutottam, hogy a hat iizlet koziil ,,E” bolt a
leghatékonyabb, majd ,,A” és ,,B” bolt kovetkezik.

A masodik elemzési modszer a pénziigyi-szamviteli hatékonysagi ratak szamitasa
volt. A harom rata alapjan is az az eredmény jott ki, miszerint ,,E” bolt hasznalja fel a
leghatékonyabban targyi- és forgoeszkozeit.

A harmadik hatékonysagelemzést a kulcsfontossagi teljesitménymutatokkal
végeztem el. Négy kiilonb6z6 mutatot szamoltam: a konverzids ratat, az egy tranzakcion
beliili termékek szamat, a ledolgozott orak szamat és az egy ora alatt termelt bevételt. A
teljesitménymutatok is hozzak az elobbi elemzések eredményét: ,,E” bolt a legjobban
teljesito.

A teljes Helly Hansen Kkiskereskedelmi részleg problémainak megértéséhez részt
vettem a Retail Manager altal szervezett iizletvezetok talalkozojan, ahol a 2015-6s jo
eredményekrol és a 2016. év eleji visszaesésrol és kihivasokrol volt szé. A boltvezetok
kiilonboz6 szintii bevételekroél és forgalmi adatokrol szamoltak be, de abban
egyetértettek, hogy sokszor jelent problémat a népszerii termékekbdl fennallo készlet-
vagy mérethiany, illetve a visszaru mennyisége is megnovekedett, ami
mindségproblémakra is utal.

A fenti eredményekre alapozva és az emlitett problémakra az alabbi javaslatokat
teszem.

. I'Jj kiskereskedelmi egységek nyitasa ,,E” boltéhoz hasonlo strukturaban.

e Tobb marketingtevékenység végzése mind a nyomtatott sajtoban, mint a
kozosségi médiaban.

e A készlet folyamatos ellenérzése és szinten tartasa.

e A vasarlasi hajlandésag fenntartasara kiilonbozo akciok és arengedmények
bevezetése.



Abstract

After evaluating the inner and outer environment of the Helly Hansen Magyarorzag
Kft., the results of my research are the following. The quality of the products are
superior, which is because of the product differentiation strategy, but on the other hand,
they tend to have very high prices which sometimes leads to losing markets. The
Hungarian economical performance has influence on the company, as well as the
changes in the world market price. Currently the company is in its expansion phase.

In my Thesis | analyzed the retail shops of Helly Hansen with multiple methods.
First method was the Data Envelopment Analysis, but | separately analyzed the number
of employees and the input of the size of the Unit accordingly. Both analysis led to the
same conclusion of Unit ,,E” being the most efficient, followed by Unit ,,A” and Unit ,,B”
respectively.

The second analysis method | used was to take a closer look at the Finance and
Accounting efficiency ratios. Based on three ratios, the outcome was the same: Unit ,,E”
uses its fixed assets and inventory the most efficiently.

The third efficiency analysis was done by looking at the Key Performance
Indicators. | calculated with four different indicators: conversion rate, unit per
transaction, staff hours, and finally sales per staff hour. Based on these indicators, Unit
»E” was the most efficient again.

To better understand the retail difficulties of Helly Hansen, | participated in the
Store Manager meeting along with the Retail Manager, where the topics were the results
of 2015, and also the reasons for the slight drop back in the beginning of 2016. The Store
Managers reported various results, but they collectively agreed that constant size and
and supply shortage is a big problem along with the increasing customer claims which
indicates a problem in quality.

Based on the facts and the results of my research, | suggest the following:
e Opening new Units based on the structure of Unit ,,E”.
e More marketing activity both online and offline.
e The constant monitoring of supply and inventory.

¢ Maintaining the buying willingness, introducing various sales and discounts.



1. BEVEZETES

Egy kereskedelmi vallalat elemzését tobbféleképpen végezhetjik el. Legtobbszor a
beszamolo atfogd pénziigyi és szamviteli elemzésével komplex eredményekre juthatunk,

viszont a vallalaton beliili egységek hatékonysagarol sokszor nem esik szo.

Diplomamunkdm témaja a Helly Hansen Magyarorszag Kft. kiskereskedelmi egységeinek
vizsgalata. Azért esett a valasztasom erre a vallalatra, mert 2014. december és 2016.
augusztus kozott ennél a cégnél dolgoztam pénziigyi-szdmviteli asszisztensként, és érdekelt,
hogy a kiilonb6z0 szervezeti egységek egymashoz vald viszonyulasat hogyan tudnam
megvizsgalni. Arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy a Helly Hansen hat boltja koziil
melyik miikodik a leghatékonyabban, és mi kell ahhoz, hogy a t6bbi bolt is az etalon bolthoz
hasonlitson. Célom ennek felkutatdsa, illetve egy megoldasi javaslat létrehozasa, amely

hatékony menedzsmentdontéseket tud generalni.

Vilagosan latszodott, hogy a vallalat hat boltjanak kiilonb6z6 hatékonysagi eredményei
vannak, ezért ugy gondoltam, hogy egy DEA elemzéssel meg lehet tudni a boltok koziil a
leghatékonyabbat, majd ahhoz igazitani a tobbi szervezeti egységet. Dolgozatomban el6szor a
DEA rovid elméleti alapjait fektetem le. A masodik fejezetben a Helly Hansen marka
torténetét ismertetem, egészen a kialakulastdl napjainkig, majd a magyarorszagi forgalmazé
kornyezetét is elemzem. A kornyezetelemzések szintén nagy hangsulyt kapnak a dolgozatban,
hiszen a kvalitativ elemzés mélyebb betekintést nyjt a hazai szabadiddsport piaci helyzetérdl,
illetve a vallalat elhelyezkedésérdl ezen a piacon. A kornyezetelemzések kozott szerepel a
SWOT, PEST, Porter és a Balanced Scorecard elemzés is. A DEA elemzést a 2015-6s évi
adatok alapjan fogom elvégezni, és az iizleti titok végett az adatokat egy tetszdleges szammal

Szorzom be, igy az eredmények ugyanugy megmutatjak majd aranyokat.

A DEA-bdl kapott eredményeket pénziigyi hatékonysagelemzéssel is elvégzem, melynek
modszere az aranyszamitds ¢és mutatoszdmos elemzés lesz. A mutatészamos elemzést
altalaban beszamolok elemzésénél hasznaljak, de most a boltokat egy-egy minivallalatnak
lehet tekinteni. Ezen feliil kulcsfontossagu teljesitménymutatok vizsgalataval is fogok

foglalkozni, hiszen ezek a mutatészamok is hozzajarulnak egy-egy bolt hatékonysagahoz.

Végiil az iizletek mindennapi problémajukba €s a 2016-os év elsé par honapjaba is
szeretnék betekintést nyljtani. Az lizletvezetd meeting-en valo részvétel sok olyan akadalyt is

bemutat, amelynek a menedzsmentnek nincs kozvetlen ralatasa.



Az utolso fejezet foglalkozik az eredmények Osszefoglalasaval, a kovetkeztetésekkel,
illetve az altalam megfogalmazott megoldési javaslattal, amely az elemzési eredményekbdl

leszlirt informéciokat teljes kortien tartalmazza.



2. A RELATIV HATEKONYSAGELEMZES

Termelési és szolgaltatasi egységekben felmeriilt annak problémaja, hogy a vezeték nem
tudtak egy-egy paraméterrel Osszehasonlitani és értékelni az egységek teljesitményét. Az
Osszehasonlitani kivant egységek altalaban azonos kimenettel (pl. eladasok szdma)
rendelkeznek, de az inputjaikrél maguk dontenek. Ezért ezeket az egységeket egyszeriien
dontéshozo egységeknek (Decisions Making Units (DMU)) hivjuk. Tipikus esetei a relativ
hatékonysagelemzésnek egy kereskedelmi vallalat kiilonb6z6 tizleteinek, egy bank fiokjainak,
vagy egy termeld vallalat lizemeinek tevékenységének a hatékonysaganak vizsgalata (Koltai,
Uzonyi, 2012).

A relativ hatékonysagelemzés a linedris programozasi modellbdl alakult ki, mikor 1978-
ban Charnes, Cooper és Rhodes a lineédris programozast felhasznalva hasonlitotta 0ssze a
DMU-kat. A kialakitott modell, amit kés6bb DEA-nak (Data Envelopment Analysis) neveztek
el, rengeteg menedzsernek segitett a hatékonysag novelésében. A DEA egy paraméter nélkiili
metddus, mely megbecsiili a miikodési és kdzgazdasagi termelési hatarokat. A DEA erdsen
kotddik a kozgazdasagi termelési elméletekhez, azonban hasznéaljak benchmarkingra a
teljesitményértékelésre, ahol rengeteg mutatoszam all rendelkezésre a DMU-k
Osszehasonlitasara. Viszont a benchmarking altal meghatarozott leghatékonyabb DMU-k nem
feltétleniil alkotjak a termelési hatart, hanem inkabb az un. ,best practice frontier’-hez
vezetnek. A paraméter nélkiili megkozelités eldnye, hogy nincs egy meghatarozott
funkcionalis alakja a hatarnak, és nem kotelezd lennie egy altaldnos képletnek az inputok és

outputok kozotti sszefliggések leirasanak (Koltai, Uzonyi, 2012).

»Inputnak neveziink minden olyan erdforrast, amelynek felhasznalt mennyiségérdl a
szervezeti egységek szabadon donthetnek. Egy bolthalozat vizsgalatanal tobbek kozott a
mukodési koltségeket meghatarozd eladok szdma és a bolt teriilete lehetnek inputok.
Outputnak neveziink minden olyan, a menedzsment, és igy az értékelés szamara fontos
mitkddési eredményt, amelynek érdekében a szervezeti egységek eréforrast hasznalnak fel.
Boltoknal példaul a forgalom nagyséaga, a vevoi elégedettség, a kiszolgalas gyorsasadga vagy a

bolt forgalmanak névekedése lehetnek outputok” (Koltai, Kallo, Tatay, 2015, 56).

A DEA-n kiviil vannak olyan paraméteres megkdzelitések, melyek szintén a termelési
hatarok vizsgélatara iranyul, viszont ezeknél az elemzéseknél a hatarok alakjanak eldzetes
megadasat garantdlni kell, ami leirja az inputok és outputok kozotti kapcsolatokat. A két
metddus kombinéciojabol alakult ki egy hibrid maddszer, mely ezek relativ erdsségeit gytijti

Ossze. A hatar menti egységeket a DEA alapjan lehet megallapitani, majd ezek utan lehet egy



simitast véghezvinni. A modszer lehetévé teszi, hogy tobb input és output kozotti kapcesolatot
megbecsiiljikk (Koltai, Uzonyi, 2012).

A DEA célja, hogy meg tudjuk hatarozni a leghatékonyabb DMU-t a t6bbi DMU-hoz
képest, és a dontéshozo egységekhez hozza tudjunk rendelni egy hatékonysagi mérészamot. A
hatékonysag tulajdonképpen nem mas, mint a stlyozott kibocsatas és a stlyozott raforditéas

viszonyszama.

A sulyozott inputok és sulyozott outputok aranyat kétféleképpen szdmolhatjuk. Ha a
menedzsment célja az outputok jelenlegi értékének fenntartdsa kevesebb input
felhasznalasaval, akkor a hatékonysagi mutatdé szamitasakor a stlyozott outputok Osszegét
osztjuk a sulyozott inputok 0sszegével. Ezt az esetet input orientalt kozelitésnek hivjuk. A
sulyszamok megvalasztasanal az a dontd, hogy a hatékony DMU-knal a hatékonysagi mutato
értéke 1, mig a nem hatékony DMU-knal 1-nél kisebb. Az igy kiszdmolt hatékonysagi mutato
megmutatja, hogy milyen mértékben kell a felhasznalt inputokat csdkkenteni a jelenlegi

output hatékony kibocsatasa érdekében (Koltai, Kallo, Tatay, 2015).

Ha a menedzsmentnek a célja az, hogy az inputok jelenlegi értéke mellett minél nagyobb
mennyiségli output kibocsatasa és minél jobb output elérése, akkor a hatékonysagi mutatd
szdmitasakor a sulyozott inputok 6sszegét osztjuk a sulyozott outputok dsszegével, igy output
orientalt megkozelitéshez jutunk. Az inputorientalt megkozelitéshez hasonldéan a hatékony
DMU-k hatékonysagi mutatdjanak értéke 1, ezzel szemben a nem hatékony DMU-knal 1-nél
nagyobb, ezaltal a relativ hatékonysagi mutato értéke 1 és végtelen kozott vehet fel érteket. Ez
az értek azt mutatja meg, hogy a milyen mértékben kell az outputokat ndvelni, hogy a

jelenlegi input felhasznalasa hatékony legyen (Koltai, Kallo, Tatay, 2015).

A hatékonysagelemzést legegyszeriibb egy koordinata-rendszerben grafikusan
szemléltetni, ezaltal konnyebben megérthetéek a fogalmak és kiillonbozd Osszefiiggések. Az
abrazolasnal a vizszintes tengelyen az input adatokat, a fiiggéleges tengelyen pedig az output
adatokat kell feltiintetni. Minden adatboél kialakitott pont a koordinata-rendszerben egy DMU-
nak felel meg. Az origoval egyenként Osszekdtve ezeket a pontokat olyan egyeneseket
kapunk, melyeknek meredekségiik megmutatjdk a hatékonysagot (input/output). A
leghatékonyabb DMU-hoz tartozik a legmeredekebb egyenes, amit méasképpen hatékonysagi
hatarnak neveziink. Azt jelzi, hogy a vizsgalt DMU-k adatai alapjan a leghatékonyabb DMU-k
a jelenleg alkalmazott modszer mellett az egyenesen 1évé adatokat érhetik csak el.
Megkiilonboztetiink allando- és valtozo skéalahatékonysagot. Allandé skalahatékonysagnal

minden egyes 0j input hozzaadasaval ndveli egy allandé értékkel az outputot. Valtozo



skalahatékonysagnal ez az érték nem allando, tehat ndvekvo vagy csdkkend skalahatékonysag

lehet jellemz6 (Koltai, Kallo, Tatay, 2015).

Egyes boltok hatékonysagi hatarra vetitését kétféleképpen tehetjiilk meg, vagy input- vagy
outputorientalt modszerrel. A DEA elemzés tovabbi harom f6 fogalmat kiillonboztet meg. A
teljes hatékonysag (TH) inputorientalt kdrnyezetben azt fejezi ki, hogy mennyivel kevesebb
vagy tobb inputra lenne sziikség, hogy adott DMU megegyez6 output értékekkel rendelkez6
hatékony boltban. Outputorientalt esetben azt jelenti, hogy mennyivel tobb vagy kevesebb
output érték lenne megfeleld, hogy adott DMU megegyezd input értékekkel rendelkezd
hatékony boltban. A nem hatékony miikodés kizardlag technologiai okokra vald
visszavezetését nevezziik tisztan technologiai hatékonysagnak (TTH). A harmadik fogalom a
skala hatékonysag (SH), ami azt fejezi ki, hogy egy adott output értékkel rendelkez6 DMU-
nak mennyivel kevesebb vagy tobb inputra van sziiksége akkor, ha a skalahatékonysag
allando szemben az olyan DMU-hoz, amelyben a skalahatékonysag valtozd. A harom fogalom

Osszefiiggése a kovetkezOképpen irthato fel:

TH = TTH * SH, (1)

fgy elkiilonithetéek a nem hatékony miikdés tisztan technoldgiai okai a kedvezétlen

miikodési feltételekre visszavezethetd okoktol (Koltai, Kallo, Tatay, 2015).

Diplomamunkdmban a Helly Hansen Magyarorszag Kft. kiskereskedelmi egységeinek
vizsgalataval foglalkozom. A véllalatnak jelenleg hat retail egysége van, ezért az input €s
output szama is 1 lesz egy vizsgalat alatt, hiszen a (2)-es matematikai képlet alapjan kell

meghatarozni a DMU-k szamat:
N >Max(M*T;3* (M +T)), (2)
ahol N a DMU-k szamat, M az inputok szamat, T pedig az outputok szamat jelenti Ha

ennél kevesebb DMU-t valasztunk ki, akkor eléfordulhat, hogy tobb DMU bizonyulhat

hatékonynak, ezaltal megnehezitve a differencialhatdsagot.



3. A HELLY HANSEN MARKA TORTENETE

A marka torténetét a Helly Hansen hivatalos oldalar6l ismertetem. A Helly Hansen
eredete egészen 1877-ig nyulik vissza, amikor is Helly Juel Hansen, egy norvég kapitany,
valamint felesége Maren Margarethe, sok tengeren toltott idé utdn rajottek, hogy egy olyan
terméket kellene létrehozni, amely vizhatlan és id6tallo. Igy jottek 1étre olyan nadragok és
kabatok, kalapok ¢és vitorlavasznak, amelyek lenmagolajba &ztatott durva ponyvabol
késziiltek. Ezzel akkora sikert értek el a piacon, hogy az elsé 6t évben kortilbeliil 10 000
darabot adtak el, kizardlag Norvégidban. Az 1878-ban megrendezett Parizsi viladgkiallitason
megnyerték a kiallitas nagydijat, ami utdn a vilag is megismerte a neviiket. Ezen sikerek utan

exportalni kezdték termékeiket.

A 20. szazadban folyamatosan fejlesztették termékeiket, hihetetlen attoréseket értek el a
vitorlas sportruhazatban. Egyik ismert fejlesztésiik a 3 Layer-System, ami ahogy a neve is utal

ra, 3 rétegli, és abban a korban egyediilallo volt.

1949-ben ujabb attorés kovetkezett: a Heloxot — ami egy vékony, attetszé PVC plasztik
volt — belevarrtak a kabatokba, ezaltal atvette a piacvezetést a lenmagolajos vaszonanyagu
kabatoktol, és nélkiilozhetetlen termékeket hoztak létre a kiiltéri tevékenységekhez. A siker
még nagyobb volt, mint elédjénél: a havonta 30.000-es kabattermeléssel a siker azonnal

garantalt volt.

Az eredeti gyapjubol késziilt ugynevezett Fiberpile-t 1961-ben mutattdk be a
nagykozonségnek, 50 évnyi folyamatos fejlesztés utan. Ez a termék egy hdszigeteld réteg
volt, tehat meleg, konnyli és gyorsan szaradd, ami altal védoréteget képzett a testnek.
Hamarosan a nehéziparban 1évé munkasok is elkezdték a Fiberpile-t hasznalni, hiszen a hideg
honapokban meleg volt, és a kemény fizikai munka alatt is allanddan szellzott,
komformérzetet adva annak visel6jének. Mindezen feliil a ho és az eso ellen is megfeleléen

védett, valamint a mosasok ellenére sem romlott a termék mindsége.

Az 1970-es években kiegésziilt az aladltdzok torténete, amikor is kifejlesztették a LIFA-t.
Egy olyan rostot hasznéltak készitésénél, ami szarazon és melegen tartotta a bort, mikézben
elvezette a nedvességet a testtdl, igy egy tokéletes alapréteg-szovetet hoztak 1étre a kiiltéri- és
munkaruhdzatnak. Ezt a LIFA fejlesztést hasznaljak ma is a termékeknél.

1980-ban ujabb mérfoldkohoz érkezett a Helly Hansen marka. A Helly Tech technologiat
inditottak el a piacon, ami hidrofil és mikropordzus technologiat hasznalt fel, ezaltal a ruhazat
egyszerre volt 1¢élegzd és vizallo. Ez azt jelentette, hogy barki, aki részt vett intenziv

sportokban, elvéarhatta, hogy a ruha veliik dolgozzon, ne elleniik. A légateresztd, vizallo
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kabatok nagy hatassal voltak a szabadtéri iparagakban. A Helly Hansen marka ezzel a

crer

2012-ben bemutattak az Gj H2 Flow Technology-t a H2 Flow Jacket-tel, amellyel
megnyerték a Norvég Formatervezési Tandcs Design Excellence dijat. A H2 Flow Jacket egy
légaramu szelloztetd rendszert tartalmazott, ami védogatat képzett, ezaltal viseldje

szabalyozni tudja teste homérsékletét.

A norvég vallalatot tobb tulajdonoscsere jellemzi. Az alapitd halala utan 1914-ben fia,
Leiv Helly Hansen vette at a cég vezetését, majd 1997-ig csaladi iranyitas alatt allt. 1997-ben
az Intercorp megvette a Helly Hansen-t, majd 2006 oktoberében eladta érdekeltségeit az Altor
Equity Partners-nek, ami foleg a skandinav régidban alapitott vallalkozasokra fokuszalt.
2012-ben az Altor részesedéseinek 75 %-at adta el az Ontario Teachers’ Pension Plan-nek
(OTPP), amely olyan befektetéseket tartalmaz, mint a Bristol Airport, Coppenhagen Airport,
U.K. National Lottery.

Partnerei koz¢é sorolhatd a Mountain Madness, ami egy hegymaszd és trekking cég,
szakosodva a hegyi kalandtirdkra, sziklamaszésra és hegyi szakiskolara. 2011-ben kotottek
egy haroméves megallapodast, miszerint a Helly Hansen lesz az oOltoztetdjik. 2012.
novemberben pedig az US Ski & Snowboard Association (USSA) kérte meg a Helly Hansen-

t, hogy legyen a hivatalos baselayer beszallitojuk.

A Helly Hansen marka napjainkig tiszteli alapitdjanak hagyomanyait. Felszereléseit
vilagszinvonalu vitorlazok, sielék és tirdzok hasznaljak, akik a természet 6lében toltik
idejiiket, mikdzben megkdvetelik azt, hogy ha az iddjarasi feltételek a legrosszabbak, akkor az

oltozékiik maximalis védelmet és teljesitményt nyujtson.

Ezekbdl a gondolatokbol alakult ki a Helly Hansen két hires mottdja: ,,between human

21

will and nature’s forces™ illetve a ,,confident when it matters”?.

Manapsag a vilagon szinte mindenhol megtalalhatoak a Helly Hansen termékei.
Ko6zpontja Oslo-ban taldlhato, a kelet-k6z€ép eurdpai régiot pedig a 2009-ben alapitott Helly
Hansen Magyarorszag Kft. koordinalja, ahonnan nem csak a magyar kereskedelmi- és tizleti
tevékenység irdnyitasa folyik, hanem a cseh és lengyel régid is a budapesti iroda feliigyelete

alatt zajlik.

1 Az emberi akarat és a természet ereje kizott.
2 Magabiztos, amikor szamit.
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A kovetkezo fejezetben bemutatom az egyes elemzési modszerek elméleti hatterét, illetve
a Helly Hansen Magyarorszag Kft. péld4jan keresztiil gyakorlati szempontbdl is

megvizsgalom.
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4. KORNYEZETELEMZESEK
Barmilyen tovabbi vizsgalddas el6tt fontos olyan belso é€s kiilsé elemzéseket végrehajtani,
amelyek altal megallapithat6 a vallalkozas kornyezetére vonatkozo jellemzok. Az elemzések

elméleti hatterét féleg Kaplan-Norton (2005) illetve Marcsa (2015) anyagab6l emeltem at.

4.1. A Helly Hansen SWOT elemzése
A vallalkozasok elsésorban arra torekednek, hogy 6sszhangot teremtsenek a tulajdonosok

¢s tovabbi érdekhordozok, valamint a kiils6 kornyezet és a belsé erdforrasok kozott. A
kiilonbozo stratégiai dontések meghozataldhoz ezért mindig olyan informacioknak kell
rendelkezésre allniuk, amik a legpontosabb képet mutatja a vallalat helyzetérél. Ezen

informaciok Osszegzésében és elemzésében nyujt segitséget a SWOT.

A SWOT négy tényez6 vizsgalatabdl 4ll: az angol elnevezésbdl a strength (erdsségek), a
weakness (gyengeségek), az opportunities (lehetdségek) és a threats (fenyegetések). Az
erésség pozitiv, befolyasolhatd tulajdonsagokat tiikkroz, mig a gyengeségek negativ
iranyzataak, de szintén beliilr6] kontrollalhat6. A lehetdség és fenyegetés viszont kiilsd, nem

befolyasolhaté eseményekbdl all, amik pozitiv illetve negativ kimeneteliiek lehetnek.

A SWOT nem ad pontos listat, hogy mit kellene tennie a vallalatnak, de szemlélteti a
belsd és kiilsé korlatokat. ,,A logikdnak nem ellentmond6 tapasztalat szerint a sikeres
stratégiat mindig a véallalat erdsségeire €s a lehetdségekre kell épiteni. A sikert tehat nem a
fenyegetésekkel szembeni védekezés, hanem a lehetdségek kiakndzasa alapozza meg”
(Marcsa, 2015). Ezaltal a meglévd erésségekre kell épiteni, és azzal kompenzalni a kiilsé
hatdsok okozta fenyegetéseket, a versenytarsak gyengeségeit ki kell hasznéalni, vagy ha
valamiben erdsek, akkor ott a versengést keriilni. Ahol a véllalat gyenge ¢€s fenyegetett is,

onnan mihamarabb vissza kell htizodni.
A Helly Hansen SWOT-elemzése:

Erdsségek: ,,azok a vallalat fejlddése soran felhalmozott tényezdk, erdforrasok,
amelyekben a vallalatnak versenyelénye van legfontosabb versenytarsaival szemben (fejlett
technoldgia, jol képzett munkaerd, biztos pénziigyi helyzet, 0j termeék, kiilonleges

szolgaltatas, fejlodést segitd vallalati kultara stb.)” (Marcsa, 2015, 32).

e A Helly Hansen véllalat egyik legnagyobb erdssége a folyamatos
termékfejlesztés, hiszen a vilagon egyediilalld technoldgiat alkalmazva

alakitottak ki olyan termékportf6lidt, amit a versenytdrsai lemasoltak.
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e Az ¢évek alatt egy olyan vallalati arculatot tudtak kialakitani, hogy ha az
ember meghallja a Helly Hansen markanevet, azt mindséggel ¢és
megbizhatosaggal parositja.

e A retailben® dolgoz6 munkavallalokat folyamatosan képzik, hogy tisztaban
legyenek a legjabb termékek tulajdonsagaival, valamint egy tobblépcsds
eladasi rendszert fejlesztettek ki, hogy a vevo ugy érezze vasarlas kozben,
mintha csak a baratjaval beszélgetne a termékekrol.

e Az 0sszes dolgozo preciz, megbizhat6 és emberkdzponti munkaerd.

e A termék gyartasat folyamatos ellendrzés alatt végzik.

e A magas arfekvés és mindség miatt egy-egy termék igazi befektetésnek
mindsiil.

e A hagyomanyokat tiszteli, értékrendjét 1877. 6ta folyamatosan tartja.

e Flagship* boltokon kiviil rendelkezik két outlet® bolttal is, ahol a vasarlok a
korabbi kollekcidkat tudjak megvasarolni sokkal kedvezébb aron.

e A vallalatcsoport vagyoni €s pénziigyi helyzete stabil.

e Sok kiilonboz6 termékcsoporttal taldlkozhatunk: watersports, wintersports,
training, outdoor, rainwear, streetwear és workwear kollekcio.

e Az exkluzivabb termékek kedveléinek pedig egy Ask/Embla (Adam/Eva)
kollekciot is piacra dobtak, ami a markanak egy high-end® vonalat testesiti
meg.

e Az outdoor markak koziil a legrégebbi, ezaltal tobb tapasztalata van a

termékekkel €s az iparaggal kapcsolatban.

Gyengeségek: ,,azok a vallalaton beliili tényezOk, amelyekben az adott vallalatnak
versenyhatranya van fobb vetélytarsaival szemben. Gyakorlatilag ugyanazok az eréforrasok,
képességek szerepelhetnek gyengeségként, mint erdsségként, amennyiben a vallalat

versenytarsaihoz képest gyengén ellatott ezekbdl” (Marcsa, 2015, 32).

e A magas arfekvés miatt csak bizonyos fogyasztokdzonséget tud megcélozni,

igy rengeteg vevo fordul inkabb olyan markakhoz, ahol alacsonyabb arakkal

3 Kiskereskedelmi egység

4 Vezet6 iizlet

5 Régebbi készleteket olcsobban drusito iizlet
b Felsékategorids

14



dolgoznak, de persze mindségben mar nem tudjak elérni a Helly Hansen
szintjét.

Viszonylag kevés marketing tevékenységet végeznek, emiatt nem tudjak
népszertsiteni a termékeiket.

Nagy a fluktuacio a cégen beliil, ezért sokszor olyan be nem kalkulalt
koltségek jelentkeznek, mint az Gj munkaerd képzése, ami id6t és pénzt nyel
el.

Németorszagban, Ausztridban ¢és Svajcban nincs flagship store, csak
viszonteladoknal talalkozhatunk Helly Hansen-nel, ugyanis a HH logd sok
emberben negativ gondolatokat ébreszt.

Az eurdpai kozpontokbol sokszor pontatlan utasitasok érkeznek.

Lehetdségek: ,,azok a vallalaton kiviili tényezdk, amelyek lehetévé teszik a fejlodést, és

amelyeket éppen ezért ki kell akndznia a vallalatnak (gyorsan bovild piac, joO

pénziigyi/politikai kapcsolatok, javuld gazdasagi helyzet az iparagban, gazdasagi ndvekedés

¢s csokkend inflacid, fogyasztoi igények ndvekedése, boviild nemzetkdzi kereskedelem

leépiil6 akadalyokkal stb.)” (Marcsa, 2015, 32).

Nagy népszerliségnek oOrvendenek az outlet store-ok, ezért megérné tobb
outlet boltot nyitni Magyarorszagon és vilagszerte egyarant.

Kiilonb6z6 allami tenderre kellene benyujtani a palyéazatot, igy nagyobb
volument lehetne elérni a munkaruhazati eladasban.

Nagyobb hangsulyt kell fektetni a k6zosségi médidban valo szereplésre is.

Fenyegetések: ,,azok a hatasok, amelyek kedvezdtleniil befolyasoljak, korlatozzak a

szervezet fejlodését, amelyeket tehat le kell gydzni, el kell héritani (piac telitddése, fogyasztoi

igények valtozasa, demografiai eltolodas, versenytarsak elénye a piacismeretben, politikai

bizonytalansag, kereskedelmi politika kedvezétlen valtozasa, névekvo inflacio stb.)” (Marcsa,

2015, 32).

Rengeteg 1) versenytars 1ép be a piacra, akik ha talsagosan lenyomjak
araikat, akkor a Helly Hansen célkozonsége is lehet, hogy veszit

markahtliségébdl, €s a versenytars termékeibdl fog vasarolni.
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o Megfigyelhetd a piac telitddése is: pl. Magyarorszagon egyre tobb olyan
marka jelenik meg, amik kiilfoldon mar kaphatoak voltak, csak hazdnkban
nem.

e Furcsa mdéd a klimavaltozas is nagy hatassal van a vallalatra. Naposabb,
melegebb téli idokben csokken a vasarlasi kedv, tehat a legtobbszor a
hidegebb iddjaras miatt vesznek Helly Hansen téli kabatokat. Nyaron pedig
az esdsebb napokon erdsebb a forgalom, hiszen tobben keresik a légateresztd
esOkabatokat. Ha folyamatosan melegedne az atlagos homérsékletszint,
akkor ezzel forditottan aranyosan egyre kevesebben vennének meleg, vizalld

termékeket.

A SWOT elemzésnek eredményeit az 1. szami abra mutatja be a legfontosabb

megallapitasokkal.

Er6sségek: Gyengeségek:
erds imazs, magas arak,
mindség, sok kevés
kollekcid marketing

Lehet6ségek: Fenyegetések:
kozosségi Uj belépdk,
média, allami piac
palyazatok, telitettsége,
outletek klimavaltozas

1. abra: A Helly Hansen SWOT elemzésének dsszefoglalasa

4.2. Balanced Score Card
The Balanced Score Card modellt Kaplan és Norton talalta fel 1992-ben. A

kiegyensulyozott stratégiai mutatoszamok rendszerének célja felmérni, hogy a hagyomanyos
pénziigyi mutatészamok mellett milyen a vallalkozés teljesitménye, hogy lizleti egységeik

hogyan hoznak létre értéket jelenbeli és jovobeli vevdinek, hogy miként kell a kiilsé és belsd

16



erdsségeit még jobban kihasznalni, valamint hogy a befektetéseket, mind az emberekbe, mind
a rendszerbe a teljesitmény szempontjab6l hogyan befolyasolja. A kiegyensulyozott
mutatdészamrendszerre €pild stratégiai térkép ad lehetdséget arra, hogy a kiilonb6zo
immaterialis javakat az értékteremtd folyamatokhoz kosse. Ezt az értékteremtd folyamatot a
2. 4bra szemlélteti. A modellben négy nézdépontot differencidlunk: pénziigyi, vevdi, belsd

iizleti folyamatok és a tanulds-fejlédés nézdpontokat.
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2. abra: Stratégiai térkép alapmodell
Forras: dr. Laab Agnes Vezetdi szamvitel eléadas

A pénziigyi nézdépont f6 kérdése, hogy mit kell felmutatni a tulajdonosainknak a pénziigyi
siker érdekében, valamint a stratégia mennyiben jarul hozza a végsé eredményhez. A vallalat
stratégiailag  kézzelfoghat6 eredményeit reprezentdlja a hagyomanyos pénziigyi
terminoldgiaval (Kaplan, Norton, 2005). Ezek a mérdszamok olyan mutatok, amik utélagosan
lettek kiszamitva, és jelzik a szervezetnek, hogy az adott stratégiai sikeres volt e vagy sem. A
végsd cél minden esetben a profitmaximalizalas. A jovedelmezdséghez kotddnek
altalanossagban a pénziigyi célok: a vallalatok pénziigyi teljesitményének a novekedése a
termelékenység ¢és a bevétel novelése mentén érhetd el. A Helly Hansen-nél olyan ndvekedési

célokat fogalmaztak meg, mint az el6z6 évi retail eladasok 8%-os ndvelése, valamint

folyamatosan 1j vevok felkutatdsa a nagykereskedelemben. Fontos célkitlizés a vallalatnal,
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hogy a meglévd eszkozeit a lehetd leghatékonyabban hasznalja ki, valamint a likviditas

stabilitasanak fenntartasara, novelésére is torekednek.

A vevoi nézépontndl azt a kérdést kell megvalaszolni, hogy mit kell tenniink ahhoz, hogy
a vallalat kiildetése megvalosuljon? ,,A vevoi nézdpont meghatidrozza a megcélzott vevokre
vonatkozo6 érték-eldiranyzatot. A tevékenységek €s képességek kovetkezetes dsszehangolasa a
vevoi érték-elbiranyzattal a stratégia végrehajtasanak kulcsfontossagu szerepe” (Kaplan,
Norton, 2005, 51). Kaplan-Norton ezen beliil 8 tényez6t kiilonboztet meg. Az elsé az ar: a
Helly Hansen magas arakkal dolgozik, hiszen rendkiviil minéségi (2. tényez6) termékeket hoz
létre — igy az ar-mindség Osszefiiggésben taldlhatd. A harmadik tényezdként soroljak az
elérhet6séget. Magyarorszagon jelenleg négy flagship store és két outlet store van, ami
kizarolag a Helly Hansen Magyarorszag Kft tulajdondban van, de a termékek megtaldlhatéak
a partnereknél is (Hervis, Intersport stb.), illetve webshop-on keresztiil is. Az elérhet6séget
folyamatosan bdviteni szeretnék, hiszen céljuk, hogy minél szélesebb korokben legyen
elérhetd a termékpaletta. Negyedik szempont a valaszték kérdése. Viszonylag széles a
termékskala, kiilonbozo szinekkel és stilusokkal dolgoznak a termékek tervezdi, igy mindenki
megtalalhatja maganak a legszimpatikusabb ruhazatot. Otddik tényezd a funkcionalitas, ezt
ugy gondolom, hogy szinte egyenld a markaval. A Helly Hansen torténete soran bemutattam,
hogy mennyire az emberi mozgaskultirdhoz és sziikségletekhez igazitjak a termékeket, és
hogy ezek a ruhdk és cipdk magabiztossdgot nyujtanak, ezzel a funkcionalitdst maximalisan
teljesitik. A hatodik-hetedik tényezdt (kiszolgélés, partnerkapcsolat) szoktdk a vevokkel valo
kapcsolatként jellemezni. Az lizletekben mindig igyekeznek a lehetd legsegitokészebbnek
lenni, probaljak megtaldlni a vevok igényeinek megfeleld terméket, és segitenek valasztani a
termékportfolio valasztékabol. A nagykereskedelemben és a webshopban viszont nincs
mindig kozvetlen kapcsolat a vevd €s elado kozott. Utolso tényezoként a marka, mint arculati
tényezot soroljak.

A mikodési nézéponton beliil inkdbb az alapfolyamatok ¢és az tligyfélmenedzsment
szempontok dominalnak a vallalaton beliil. Megmutatja, hogy melyek a stratégiara legjobban
hato kritikus folyamatok. A beszallitas az iizletekbe az iizletvezeté megrendelésével torténik,
a megrendelés feldolgozasanak id6pontjatdl a megrendelt termékek maximum 3 napon beliil
ideérnek egy kiilsé fuvarozo6 cég altal. A nagykereskedelmi partnerek 6nalléan rendelnek. A
raktar készletszintjétol fligg, hogy milyen a kiszolgalas mindsége és rendelkeznek-e a partner

altal kivalasztott termékekkel.
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Utols6 dimenzidé pedig a tanulds és fejlodés. Ez azonositja az immaterialis javakat,
meghatdrozza, hogy melyek a legfontosabbnak vélt munkakorok, rendszerek illetve
koriilmények. A vallalatnal olyan szervezeti kultira 1étezik, ahol mindenkinek a véleménye
szamit. Barmelyik alkalmazott oOtletét meghallgatjak és tehetnek javaslatot a valtozasokra,

amit a vezetdség megfontol €s akar 1épéseket is tesz a valtozasra.

A négy tényezot 6sszekapcsolodd okok mutatjak meg igazan a Balance Score Card vazat.
Az alapfolyamatok hatassal vannak a vevoi dimenziora, amely pedig megteremti a pénziigyi

nézOpontokat.

A nézépontokkal —megismerkedve megallapithato, hogy a Helly Hansen
termékdifferencialo stratégiat folytat. Egy termékdifferencialo vallalatnak fontos a mitkodési
folyamatok tokéletesitése. Megmutatjak a vevoknek, hogy a termékeik funkcionalitasabol
mennyi elénylik szarmazhat. Ezzel szemben még két masik stratégiai forma is létezik: a
koltségvezetd és koncentrald stratégia. Koltségvezeto stratégiat folytatd vallalatok a piacon
széles kozben jelennek meg, viszont alacsony koltségeivel magas piaci részesedést érnek el. A
koncentral6 stratégia meghatarozott piaci szegmens céloz meg, igy a vallalat a fogyasztok

igényeihez igazodik.
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4.3. A Helly Hansen Porter elemzése
Az iparagi versenykornyezet elemzésére alkalmas Porter 6t eré modellje, melynek

Osszefoglalasa a 3. dbran lathato.

Helyettesitd
termékek:

olcsd, rossz mindség

Meglévo
Szallitok: versenytarsak:
bérleti dijak :
e Columbia, The
North Face

Vevok:

ml key account
partnerek

Potencialisan piacra
lépbk:

Fjallraven

3. abra: A Porter-i 6t er6 modell a Helly Hansen-re vetitve

Alaphelyzetben a versenytarsak normalis keretek kozott versengenek egymassal. Az
iparag novekedése a felfutd szakaszban azt jelenti, hogy egyre tobben akarnak belépni ebbe az
iparagba. A szereplok szdma viszonylag nagy, de csak a mindségi markaknak van igazan
ereje. A versenytarsak stratégidja altalaban ott lathato, hogy hamarabb kezdenek el kiilonb6z6

akciokat inditani, valamint tobb és hatdsosabb marketing politikat alkalmaznak.

Az iparagban olyan erdk is befolyassal vannak, mint a vevok €s beszallitok alkuereje. A
Helly Hansen Magyarorszag Kft.-nél a vevdk alkupozicidgja a nagykereskedelemben
mutatkozik meg, ahol a legnagyobb partnerek probalnak minél tobb kedvezményt, kedvezdbb

feltételeket kicsikarni a vallalattol.

A beszallitok alkuereje foleg a boltok bérleti dijaban lelhetd fel, hiszen a bérbeadok

probalnak minél nagyobb négyzetméter arral és minél hosszabb idotavra szerzédni.
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A legnagyobb fenyegetést a helyettesitd termékek okozzak. Sajnos sok fogyasztd
megelégszik az olcsobb, de sokkal rosszabb mindségli kabatokkal illetve cipdkkel, amik lehet,
hogy a kovetkezd szezonban mar nem lesznek hordhatéak. Ilyen termékekkel altalaban a

hipermarketek és egyéb nagyobb sportruhazati tizletekben taldlkozhatunk.

A potencialis piacra 1épdk altaldban olyan markak megjelenése a magyar sportpiacon,
amik kiilfoldon mar évek ota ismertek. A svéd Fjallraven marka is 2015-ben jott forgalomba a
Mountex Kft. altal. Itt jelenik meg igazan a markahiiség mértéke, illetve az, hogy a Helly

Hansen termékek mennyire megkiilonboztethetd mas termékektdl.

4.4. A Helly Hansen PEST analizise

A PEST a vallalat tag kornyezetére ad egy vizsgalodasi sémat. A tag kornyezethez a
vallalatnak alkalmazkodnia kell, és nem csak az adott ipardghoz, hanem egymashoz szorosan
Osszefliggd iparagakhoz is. Tulajdonképpen a vallalatnak a ra haté hossza tavu hatasokat kell
felkutatnia és mindsitenie aszerint, hogy azok kedvezden vagy kedvezétleniil befolyasoljak a

szervezet tevékenységét. A PEST négy szempontbol vizsgélja a tag kornyezetet:

e Politikai (Political),
e Gazdasagi (Economic),
e Tarsadalmi (Social),

e Technoldgiai (Technological) dimenzio.

Politikai elemek kozé sorolhatdbak a mindennapos adozasi valtozasok. Az éafacsalas
elkeriilése érdekében az adohatosag bevezette az EKAER rendszert, aminek kovetkeztében a
Helly Hansen Magyarorszag Kft.-nek az 1 milli6 Ft értékdsszeg feletti aruszallitmanyt le kell
jelentenie elektronikus uton. Ezaltal szorosabb egylittmiikodésre kényszeriilt a fuvarozo
céggel (rendszammoddositas miatt). Az afa-torvény valamint a kiilonb6z6 TAO-torvény
valtozasok is arra késztetik a vallalatot, hogy a jelentéseikben is folyamatos moddositasokat
hajtson végre. Tovabba olyan pénztargépek bekdtését is kotelezove tették, amik napi szinten
kiildik az adohatosagnak az adott napi pénzforgalomrdl a kimutatdsokat. Valamint nagy
hatassal volt a vasarnapi zéarva tartds bevezetése, hiszen csokkent a sziikséges munkaerd-
allomany szintje.

Gazdasagi dimenzidban foleg az elkolthetdé jovedelmek allnak. Mivel a Helly Hansen
marka a fels@ arkategoridban taldlhatd, ezért a jobb moduak engedhetik meg maguknak

ezeknek a termékeknek a vasarlasat. Befolyasold tényezdvel van az energia- illetve egyéb
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arak valtozésa, hiszen a boltok fogyasztasit elszdmolasi alapon fizetik. A jelenlegi

rezsicsokkentés példaul kedvezden hatott a vallalat koltségeinek csokkentésében.

Tarsadalmi tényezok kozé legfoképpen a sportolasi hajlanddsagot sorolnam. Mivel
sportruhazati kereskedd cégrél van szd, ezért akkor jobb, ha minél tobben sportolnak, fdleg
sielés, vitorlazas ¢€s turasportok tekintetében. Ennek oka az egészségtudatos életmod
térnyerése, ami szintén hozzajarul a tarsadalom sportolasi szokdsainak megvaltozasdhoz.
Masik befolyasold tényezd az iskolazottsdg mértéke: egyre nehezebb j6 kereskedelmi
szakembert talalni a kiskereskedelemben, hiszen rengetegen az alacsony munkabér miatt mas

teriiletre vagy kiilfoldre mennek el dolgozni.

Technoldgiai szempontb6l féleg az infrastrukturdlis beruhdzasok mértékének van
befolyasa a vallalatra. A kdzelmultban bevezetett plazastop példaul kedvezdtlen hatassal van
a Helly Hansen-re, hiszen minél t6bb helyen szerepel a markakereskedés, annal tobben tudnak
betérni és akar vasarolni is. Ennek kovetkeztében potencialis bevételektdl és tjabb vevok
meghdoditasatol bukik el a vallalat. Tovabba fontos megjegyezni, hogy a szamitogépesitettség,
illetve a technoldgiai valtozas is hatassal van a szervezetre. A vallalat vezetéi mindig a
legkorszeriibb gépeket és technikakat probaljak beszerezni alkalmazottainak a meghatarozott

kereteken beliil.

4.5. A sportruhazat piaca
A magyarorszagi sportruhdzat piacot az Euromonitor International altal készitett
tanulmanybdl ismertetem. A tanulmanyt 2016 februarjdban készitették a Helly Hansen

Magyarorszag Kft. ligyvezetdjének kérésére.

A sportruhdzat piacarol az alabbi fobb tényezdket érdemes ismerni:

2015-ben 3%-kal nétt az eladasok szdma, ami eléri a 92,7 milliard forintot.

o [Ezeknek az eladas-novekedéseknek az oka a ndvekvd rendelkezésre allo
jovedelem ¢és az egészségtudatossdg megerdsddése ¢és térnyerése a
tarsadalomban.

o A teljesitményt segitd labbeliknek volt a legdinamikusabb kiskereskedelmi
novekedésiik (2015-ben 5% novekedés).

e A magyarorszagi piacvezetd a Nike Magyarorszag Kft., részesedése a piacon

15%.

e Virhatoan az eladasok szama 2%-kal fog novekedni véltozatlan arak mellett.
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Magyarorszagon a sportruhdzati termékek ¢és az értékesitési csatorndk szama is
folyamatosan novekedett az elmult években. A sportruhazat iranti kereslet megugrasanak
hatterében szamos tényezo all, tobbek kozott az elfoglalt életmod miatti stressz levezetésének
egyik hatékony modja a sport, a magyarok egészségtudatossaganak ndvekedése, illetve az
iskolakban bevezetett mindennapos testnevelésorak. Ezeken feliil hazankban nagy
hagyomdnya van az olimpiai sportagaknak, mint a vizilabda, uszas, kajak-kenu, vivas,
kézilabda. A gyerekek és a fiatalok gyakran valasztanak olyan sportagakat, ahol a nemzeti

csapat €s a profi sportolok sikereket érnek el.

A kiiltéri ruhdzat és labbelik piacan is pozitiv a valtozas, részben a nagyobb valaszték,
részben az olyan druhdzlancok bdvitése, mint a Hervis és a Decathlon. Az életmdd trendek is
hozzajarulnak a kiiltéri ruhédzat és labbelik sikeréhez. Az elfoglalt életmdd és az urbanizacio
felgyorsulasa az embercket a természetbe hajtja, ahol a kiillonboz6 szabadtéri

tevékenységekhez fordulhatnak, mint a kerékparozas, sielés és turazas.

Magyarorszagon folyamatosan felmeriil a hamis termékek értékesitésének problémadja,
amely a sportruhazati markakat is rendszeresen érinti. Ugyanakkor a magyar adohatosag
rendszeres erofeszitéseket tesz ezen termékek eladdsanak csokkentésére. Egy felmérés szerint
2015-ben a magyarok 18%-a vasarolt hamisitott ruhazati terméket ugy, hogy nem is tudott

rola.
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1. tablazat: A sportruhézati piac részesedésének eloszlasa (%)
Forras: Passport, 2016

Villalat/Ev 2011 2012 2013 2014 2015

Nike Magyarorszag Kft. 117 119 123 133 146

adidas Budapest Kft. 10.4 8.7 7.6 8.5 9.5

Tizproba Magyarorszag Kft. 4.1 4.4 4.5 5.2 6.1

Puma Hungaria Kereskedelmi Kft. 2.9 2.6 5.5 5.5 5.5

Hervis Sport- és Divatkereskedelmi 2.7 2.5 2.3 2.2 2.2
Kft.

Marosport Kft. 1.2 1.2 2.0 2.0 2.0

Mountex Alpin Design Kft. 1.8 2.1 1.9 2.0 2.0

Timberland Europe Services Ltd. 1.4 1.4 1.6 1.8 2.0

Arena Magyarorszag Kft. 0.6 0.5 0.5 0.5 0.6

Others 633 646 618 589 555

Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

A Helly Hansen Magyarorszag Kft nem szerepel a kilenc legmagasabb piaci részesedést
elérok kozott, tehat kevesebb a részesedése, mint 0,6 %. Ennek oka, hogy a Helly Hansen
rendkiviil specidlis sportoknak a ruhédzati termékeivel kereskedik. Tovabba ezek a vallalatok
mar tobb éve jelen vannak a hazai piacokon, mig a Helly Hansen-t 2009-ben alapitottak, és

gazdasagi és értékesitési tevékenységét csak 2010-ben kezdte el.
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5. A RETAIL EGYSEGEK VIZSGALATA
5.1. A retail egységek bemutatasa

A Helly Hansen Magyarorszag Kft-nek 2015-ben négy vezetd markaboltja, két outlet
tizlete és egy pop-up store-ja volt. A vizsgalat soran a pop-up store-t nem veszem figyelembe,
hiszen miikddése csak par honapig tartott, ezaltal nem lehetne relevansan dsszehasonlitani a
tobbi tizlettel. A hat bolt elhelyezkedésében, méretében és az alkalmazottak szamdban is
kiilonbozik. A retail egységek név szerint az Aréna, Arkad, M3 Outlet, Mom, Premier Outlet

és Westend. Az uzletek miukodését kiillonbozo években inditottak el.

Eloszor a Westend City Centerben talalhato lizlet nyitotta meg kapuit 2010-ben. A
markabolt torténetének kiilonlegessége, hogy mar eldtte is miikodott egy masik vallalat
szarnyai alatt. A Helly Hansen Magyarorszag Kft. 2009-ben alakult, ezaltal atvette a marka
magyarorszagi forgalmazoi képviseletét a masik vallalattol. A Westend Ujranyitdsa utdn egy
évvel nyilt meg a Mom Park-ban 1év6 markabolt, amely méretét és valasztékat tekintve is
sokkal kisebb, mint a Westend-ben 1év6 tizleté. Egy évvel kés6bb, 2012-ben nyitottak meg a
Helly Hansen legelsd magyarorszagi outlet flizletét a Premier Outlet Center-ben,
Biatorbagyon. Ujabb egy évvel késébb mar két iizletet nyitottak Budapesten, az Aréna
Plazaban és az Arkad bevasarlokozpontban talalhatot, 2014-ben pedig megnyitotta kapuit a
polgari M3 Outlet Centerben 1évd iizlet is, amely a Premier Outlethez hasonléan nem
budapesti elhelyezkedésii. Vizsgalatom soran ezen markaboltokat €s outlet iizleteket az ABC

bettiivel jel61om, kevert sorrendben.

A budapesti boltok a 4. abran lathatdé modon helyezkednek el. Egy-egy bolt nyitasakor
figyelembe kell venni, hogy melyek azok a népszerli pontok Budapesten beliil, amely a Helly
Hansen célkozonségét vonzza. Erdemes megfigyelni, hogy a Helly Hansen eddig kizarélag

bevasarlokdzpontokban nyitott boltokat, utcarél megkdzelithetd retail egységet viszont nem.

A vizsgédlat megkezdése eldtt fontosnak tartom kiemelni az outlet és a “sima”,
bevasarlokdzpontokban talalhatd boltok kozotti kiillonbségek bemutatasat. Az outlet {lizletek
elsddleges célja, hogy a sériilt és felesleges aruktdl megszabaduljanak. Felesleges aru lehet a
marka el6z6 kollekcioibol visszamaradt készlet. Ezeket a felesleges és/vagy meghibasodott
arukat az outlet iizletek alacsony aron adjék el a vasarloknak. Azonban az outlet iizletek nem
csak abban kiilonboznek, hogy folyamatos nagy kedvezményekkel és leértékelésekkel varjak
az oda betérd vasarlokat, hanem az outletek mas néven ugynevezett ,,destination shopping
place”, ami tulajdonképpen azt jeloli, hogy ezek a tipust boltok egy-egy varos agglomeracios

korzetében helyezkednek el, ezéltal aki oda elmegy, annak az is volt a célja, hogy vasaroljon.
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Megkiilonboztetiink factory outlet-et €s outlet store-t. Az elobbinél a termékek egyetlen

marka tulajdonai, mig az utdébbinal tobb kiilonbdzé markat értékesitenek a kiskereskeddk.

4. abra: A budapesti boltok elhelyezkedése

A vallalat adatait Sebestyén Balazs retail manager személyes kozlései alapjan ismertetem.
A boltok netto bevételeit, alkalmazottainak szamait és az lizlet méreteit a 2015-6s év adataibol
szereztem, az adatokat a 2. szamu tablazat tartalmazza. Az ,,A” bolt netto arbevétele 2015-ben
37 630 ezer forint volt, alkalmazottainak szama 6 f6 és a bolt mérete 138 nm. A ,,B” bolt az
,»A” boltnal sokkal kevesebb bevétellel rendelkezett, harmad annyian dolgoznak ott és
méretben is kisebb, 53,8 nm az alapteriilete. A ,,C” és ,,D” bolt a bevétel és alkalmazottak
szempontjabol szinte azonos dinamikat mutat, de amig a ,,C” bolt 100,8 nm-es, addig a ,,D”
tizlet 40 nm-rel nagyobb. Az ,,E” bolt rendelkezik a legmagasabb arbevétellel és a legnagyobb
alapteriilettel, valamint eléri a maximalis alkalmazottak szamat is. Az ,,F” bolt kicsivel
magasabb arbevételt ért el, mint a ,,B” bolt, mégis kétszeres az alkalmazottak szdma, hiszen

méretébdl fakadoan két alkalmazott nem lenne elegendd a véasarlok kiszolgélasara.

Két modon fogom elemezni a boltok hatékonysaganak vizsgalatat, hiszen a két input
egyszerre valo vizsgalata hat bolt esetében til sok, ezért egyszerre csak egy input €s output-ot

hasonlitok 0ssze, igy eldszor a bevétel és alkalmazottak viszonyat vizsgdlom meg.
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2. tablazat: A retail egységek adatai

DMU A B C D E F

olliIECLAEINEII 37630 10000 17122 16429 51152 12870

Input - Alkalmazottak (f6) 6 2 5 5 6 4

Input - DMU mérete (nm) 138 53,8 108,5 147 184 172

5.1. Hatékonysag vizsgalata az alkalmazottak viszonyaban

Egy-egy bolt kiillonb6z6 alkalmazotti 1étszamot tart, ennek oka egyrészt az iizlethelyiség
méretébdl adodik, masrészt az iizlet elhelyezkedése is nagyban befolyésolja, hogy mennyi
munkaerére van sziikség. Minden boltban megtaldlhatdo egy iizletvezetd, aki a DMU
mindennapos tevékenységét irdnyitja, illetve a kisebb és nem nagymértékii dontéseket
meghozza. Az alkalmazottak szdma egy boltban 2 és 6 kozott mozog, viszont egy alkalmazott
dinamikusan mozoghat egy-egy bolt kozott. Ez a gyakorlatban az jelenti, hogy ha egy
bevasarlokdzpontban vdasarlasi maratont tartanak, amikor is a vdasarlast bizonyos
kedvezményekkel jutalmazzak, akkor valoszintisithetden azokra a napokra megndvekedik az
adott bevasarlokozpontban fekvd iizletekben a forgalom, ezért azokban a boltokban tovabbi
munkaerdre lesz sziikség, hiszen a kedvezmények vonzzék a vasarolni vagy6 embereket, ezért

a tobbi boltban kisebb forgalom varhat6 ezen periodus alatt.
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5. abra: A nett6 bevétel alakulasa az alkalmazottak szamanak viszonyaban

Az 5. abra grafikusan szemlélteti a boltok bevételeit az alkalmazottak szdmanak
fliggvényében. A vizszintes tengelyen a boltban dolgozd alkalmazottak szama lathatd, a
fliggbleges tengelyen pedig az eladasi adatokat tiintettem fel. Minden boltnak egy pont felel
meg a diagramon. A hatékonysagot kifejezd egy fore jutd eladas pedig megegyezik a pontokat
az origoval 0sszekotd egyenes meredekségével. Ennek az a kovetkezménye, hogy a
leghatékonyabb bolthoz tartozik a legmeredekebb egyenes, amit hatékonysagi hatarnak
hivunk. A hatékonysagi hatar azt mutatja meg, hogy a vizsgalt boltok adatai alapjan a
leghatékonyabb boltok a jelenleg alkalmazott technoldgia mellett az egyenesen 1év6 adatokat
érhetik csak el (Koltai, Kallo, Tatay, 2015). Az 5. abran az is lathato, hogy az ,,E” jeli bolthoz
tartoz6 egyenes alatt helyezkedik el az Osszes tobbi bolt, tehat az origoval Osszekotd
egyenesek meredeksége is biztosan alacsonyabb az ,E” bolthoz tartoz6 egyenes

meredekségénél.
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3. tablazat: A boltok hatékonysaga az alkalmazottak viszonyaban

DMU Bolt A B C D E F

Input Alkalmazottak 6 2 5 5 6 4

Output Elad4s (MFt) 38 10 17 16 51 13

Hatékonysag Eladas/F6 63 5 34 32 85 325

Grafikus abrazolas nélkiil a leghatékonyabb boltot ugy tudjuk meghatarozni, hogy a nett6
arbevételt aranyositjuk az alkalmazottak szamahoz és a legnagyobb értéket felvevé DMU lesz

a tobbi DMU koziil a leghatékonyabb.

Nett6 bevtel (MFt)
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6. abra: A hatékonysagi hatar az alkalmazottak viszonyaban

A nem hatékony boltok azonban megfeleld menedzsmentintézkedésekkel hatékonyabba
teheték. Az 1. abran lathat6 ,,.B” jelti bolt nyilvanvaléan nem hatékony, mert a hatékonysagi

hatar alatt helyezkedik el. Ez a bolt akkor lenne hatékony, ha a hatékonysagi hatart jelzd
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egyenesen helyezkedne el. A ,,B” pont tobbféle modon vetithetd a hatékonysagi hatarra. Az

eltérd vetitési modok eltéré6 menedzsmentpolitikat jelentenek. A ,,B” pont hatékonysagi

hatarra vetitésének két {6 modja a kdvetkezo:

Ha a ,B” pontot az 7. abrén jelzett vizszintes nyil mentén vetitjik a
hatékonysagi hatarra, akkor az azt  jelenti, hogy olyan
menedzsmentintézkedéseket hozunk, amelyek segitségével csokken az
alkalmazottak szama az eladasok valtozatlan értéke mellett. A vizszintes vetités
input orientalt politikat jelez, mert az output valtozatlan tartasa mellett az input
megvaltoztatasaval kivanjuk novelni a hatékonysagot. A ,,B” jelii boltnal ez a
politika az alkalmazottak koriilbeliil 60 szazalékos csokkenését jelentené.

Ha a ,,B” pontot az 7. 4bran jelzett fliggdleges egyenes mentén vetitjiik a
hatékonysdgi hatarra, akkor megfelel6 menedzsmentintézkedésekkel, az
alkalmazottak valtozatlan szama mellett kivanjuk novelni az eladast. A
fliggdleges vetités output orientalt politikat jelez, mert az input véaltozatlan
tartasa mellet probaljuk novelni az outputot. A ,,B” jelii boltnal ez a politika az

eladési érték 70 szazalékos novelését jelentené (Koltai, Kallo, Tatay 2015).
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7. ébra: A hatékonysagi hatarra vald vetités
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Az ,F” jell lizlet sem hatékony, ezért a hatékonysagi hatarra valo vetitésének a modjai a

kovetkezOképpen alakulhatnak:

ha az ,F” pontot a vizszintes vonal mentén vetitjilk a hatarra, akkor az
alkalmazottak szamat szeretnénk csokkenteni ugy, hogy nem valtoztatjuk meg a
nettd arbevételt. Ezt a szintet az alkalmazottak szdmanak 72%-os csdkkentése
oldand meg.

ezzel szemben az output orientdlt megkdzelitésnél az ,,F” jelt lizlet eladasait
kellene megndvelni ugy, hogy nem valunk meg az alkalmazottaktol. Ezt csak
ugy lehet elérni, ha a 4 f6 34 MFt volumenti eladast produkalna a kdvetkezo

évben, ami a jelenlegi eladasoknal 162%-kal tobb bevételt jelent.

Tovabb vizsgalva a boltok hatékonysagi hatarra vald vetitését, lathatd, hogy ,,C” és ,,.D”

bolt szinte azonos helyen taldlhatéak meg a koordinata rendszerben, hiszen azonos szam

munkaerdével dolgoznak és a nettd6 bevétel is hasonldo 0Osszegii. A ,,C” pont pontos

hatékonysagi hatarra vald vetitése:

Inputorientalt megkozelitésnél az alkalmazottak szdmanak két fore csokkentése
jelentené a hatékony miikodést, ez viszont 60%-os 1étszamleépitést jelentene.

Outputorientalt megkozelitésnél a ,,C” boltot jeloldé pont fiiggdleges vetitését
kell alkalmazni, tehat az alkalmazottak szamanak megtartasaval, de az arbevétel

novekedése lenne a cél. Ez az arany 150%-os plusz bevételt kdvetel meg (25,5
MFt).

A ,D” tzlet 1 MFt-tal kevesebb bevételt termelt a 2015-6s évben, ezaltal masképp

alakulnak a hatékonyséagi hatarra vetitésének modszerei:

Ha az alkalmazottak szamat csokkentenék, akkor a ,,C” boltndl nagyobb
leépitésre kellene szadmitani, ami koriilbeliill 72%-os csokkenést jelentene a
munkaerd-allomanyban.

Ezzel szemben, ha a bevételt szeretnék az ,E” bolt altal meghatarozott
hatékonysagi szintre allitani, akkor a ,,C” bolthoz hasonléan szintén 42,5 MFt
lenne az optimalis nett6 bevétel, de ez az eladasndvelés a ,,D” boltnal nagyobb,

166%-o0s bevétel novekedést jelentene.
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Az ,A” lizlet kozeliti meg a legjobban ,,E” iizlet nettd bevételét, illetve az alkalmazottak
szamaban mutat egyformasagot (6 f6), ezaltal ,,A” boltnal nem kellene ennyire drasztikus

1étszamcesokkentés vagy bevétel gyarapodas:

e Inputorientalt megkdzelitést alkalmazva csokkentenék a 1étszamot, koriilbeliil 6t
f6 alatt lehetne a bolt a hatékonysdgi hatdron. Ez mindGsszesen 25%-0S
csokkenés jelent a bolton beliil.

e Outputorientalt esetben az alkalmazottaknak tobb bevételt kellene termelnitik,
hiszen az ,,E” bolt — amely szintén 6 munkavallaléval mikodik - 51 MFt-ot, azaz

34%-kal tobb eladasi értéket generalt.

A 7. abran folytonos vonallal jelzett hatékonysagi hatar azt is megmutatja, hogy minden
egyes alkalmazott felvétele mennyivel tudna novelni az a boltok netto arbevételét. Jelen

esetben 1 plusz {6 8,5 milli6 forinttal tudna megemelni a bolt eladasat.

Ha az alkalmazottak viszonydban vizsgdljuk a hatékonysagot, akkor inputorientélt
megkozelitésnél nem vessziik figyelembe, hogy a munkavallalok ,,mértékegysége” csak egész
szamok lehetnek. A tort szdmokat a valdsagban Ugy lehetne elképzelni, hogy esetleg
részmunkaiddben vagy didkmunkaként is foglalkoztatnak. Ezzel szemben a bevételndvelés

barmilyen értéket felvehet.

A ,B” boltot kozelebbrol megvizsgalva megaéllapithato, hogy kis 1étszamu bolt, kis
mérettel mukodik, de 1 fo felvétele nem modositana az arbevételt, mivel ,,B” boltban
egyszerre csak egy f6 dolgozik, igy a két alkalmazott felvaltva dolgozik egymas mellett. Ez
elmondhaté a tobbi boltra is, mert egyszerre nem az Gsszes alkalmazott tartozkodik az

uzletben.

5.2. Hatékonysag vizsgalata az iizletméret viszonyaban

Az lzletek mérete teljes mértékben a bevasarlokozpontokban fiigg a kiadhatd
iizlethelyiség méretétdl. Altalanossigban ezt az adott méretet nem lehet csokkenteni vagy
bdviteni. A méret megvaltoztatdsa szinte kizardlag csak egy masik kiado tizlethelyiségbe

torténd atkoltozéssel torténhetne meg.
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4. tablazat: A boltok méretei

DMU Bolt A B C D E F

[ON8  Méret (nm) 138 53,8 1085 147 184 172

Eladas (MFt) 38 10 17 16 51 13

A méret és arbevétel viszonyat a koordinata-rendszerben a 8. dbra mutatja be.
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8. abra: Méret és arbevétel viszonya

A 8. 4bra alapjan megallapithatd, hogy elrendezésiikben szinte majdnem az Gsszes bolt
ugyanugy helyezkedik el a koordinata-rendszerben, mint amikor az alkalmazottak és az eladas
viszonyat vizsgaltam, kizardlag a pontos koordinatik kiilonboznek. A legnagyobb eltérést az
,E” bolt mutatja, mert méretében meghaladja a ,,C” és ,,D” boltot, de alkalmazottak szdmaban

viszont nem.
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5. tablazat: A hatékonysag a méret viszonyaban

DMU Bolt A B C D E F

Meéret 138 53,8 1085 147 184 172

Output Eladas (MFt) 38 10 17 16 51 13

Hatékonysag Eladas/F6 028 019 0,16 011 0,28 0,08

Az 5. tablazat mutatja meg az nettd arbevétel és a méret kozotti hatékonysagi mutatokat.

Leolvashat6, hogy ennél a vizsgalatnal két bolt is a leghatékonyabbnak tekinthetd. A ,,B” bolt

most is harmadik leghatékonyabb, ¢s amig az el6z0 vizsgalatnal a ,,D” bolt eredményei

bizonyultak a legkevésbé hatékonynak, addig most az ,,F” bolt lett az utolso.
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9. dbra: A hatékonysagi hatar az iizletméret viszonyaban

A nem hatékony boltok azonban megfeleld6 menedzsmentintézkedésekkel hatékonyabba

tehetok. Az 9. abran lathato ,,D” jeli bolt nyilvanvaléan nem hatékony, mert a hatékonysagi
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hatar alatt helyezkedik el. Ez a bolt akkor lenne hatékony, ha a hatékonysagi hatart jelzo

egyenesen helyezkedne el. A ,,D” pont tobbféle modon vetitheté a hatékonysagi hatarra. Az

eltérd vetitési modok eltéré menedzsmentpolitikat jelentenek. A ,,D” pont hatékonysagi

hatarra vetitésének modjai a kovetkezok:

Ha a ,,D” pontot a 10. &brdn jelzett vizszintes nyil mentén vetitjiik a
hatékonysagi  hatarra, akkor az azt jelenti, hogy  olyan
menedzsmentintézkedéseket hozunk, amelyek segitségével csokkentjiik az
lizlet az eladasok valtozatlan értéke mellett. A vizszintes vetités input
orientalt politikat jelez, mert az output valtozatlan tartdsa mellett az input
megvaltoztatasaval kivanjuk novelni a hatékonysagot. A ,,D” jeli boltnal ez
a politika az tizlethelyiség koriilbeliil 60 %-os csokkenését jelentené.

Ha a ,,D” pontot a 10. abran jelzett fliggdleges egyenes mentén vetitjiik a
hatékonységi hatarra, akkor megfeleld menedzsmentintézkedésekkel, a méret
valtozatlan szdma mellett kivanjuk ndvelni az eladast. A fliggdleges vetités
output orientalt politikat jelez, mert az input valtozatlan tartdsa mellet
probaljuk novelni az outputot. A ,,D” jelii boltnal ez a politika az eladasi

érték 153 %-os novelését jelentené.
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10. abra: A hatékonysagi hatarra valo vetités
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Ugyanezt a vizsgalatot elvégezve a ,,B” boltra a kovetkez6 eredményeket kapjuk:

e Ha inputorientalt mddszerrel kozelitjiik meg a hatékonyséagi hatart abrazolo
egyenest, akkor a bolt méretét kellene lecsokkenteni, méghozza 36,32
négyzetméterre, ami 32 %-os csokkenést jelentene.

e Outputorientalt modszer hasznalataval az iizlethelyiség méretét valtozatlanul
hagyva az arbevételt szeretnénk megnovelni. Ez azt jelenti, hogy a jelenlegi
10 MFt-os bevételt 14,81 MFt-ra kellene emelni, amihez korilbelil 48 %-0s

bevétel gyarapitast kellene véghezvinni.

A ,,C” boltot is kétféleképpen vetithetjilk az ,,E” és ,,A” bolt altal meghatarozott
hatékonysagi hatarra:

e Ha a bolt méretét szeretnénk csokkenteni, akkor 61,74 nm-es kiadd
izlethelyiséget kellene bérelnie a véllalatnak. Ez a mostani mérethez képest

32 %-os valtozast jelent.
e Outputorientalt médszert alkalmazva a bolt méretét valtozatlanul hagyva az
outputot valtoztatjuk meg. Ez azt jelenti, hogy a nettd bevételt kellene
felviragoztatni az alkalmazottaknak 29,88 MFt-ra, ami az eladési volumen

76 %-0s novekedését jelentené.

A méret input és bevétel output hatékonysag szempontjabdl az ,,F” bolt teljesitett a
legrosszabbul, ezért ennél a boltnal torténnének a legdrasztikusabb valtozasok annak

érdekében, hogy hatékonynak mondhassuk:

e Inputorientalt politikat hasznélva a ,,F” bolt méretét majdnem negyedére (73
%-kal) kellene csokkenteni, ami 47,21 nm-es iizlethelyiség bérlését
jelentené.

e Ha viszont a nettd bevételt szeretnénk ndvelni a méret valtozatlanul hagyasa
mellett, akkor 47,36 MFt lenne az optimalis bevétel, ami a jelenlegi szint

264 %-o0s novelését jelenti.

Az abran folytonos vonallal jelzett hatékonysagi hatar azt is megmutatja, hogy minden
egyes plusz négyzetméter mennyivel nodveli a boltok forgalmat. Jelen esetben 1
négyzetméteres bovités 280 ezer forinttal tudna megemelni az eladasi volument.
Természetesen felmeriil annak problémaja, hogy az adott lizlethelyiség méretét nem lehet

minden esetben leredukdlni. Egy-egy bevasarlokozpontban nem lehet egy iizlethelyiség
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valahanyad részét kibérelni, és annak esélye, hogy adott helyen pont a sziikséges méretii
iizlethelyiség legyen kiadhat6 allapotban, rendkiviil alacsony.

A menedzsment donthet Ugy, hogy nem csak kizarélag input- vagy outputorientalt
modszer alapjan valtoztat a boltok miikodésén, hanem hasznalhatnak kevert politikat is. Ez
tehat a gyakorlatban annyit jelent, hogy egyszerre szeretnék a méretet (vagy az el6z6 5.1.-€s

alfejezetben az alkalmazottak szamat) csokkenteni és a nettd bevételt novelni.
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6. A HATEKONYSAG ELEMZESE MAS MODSZEREKKEL

A DEA clemzésen kiviil mas modszerekkel is elvégezhetiink hatékonysagvizsgalatot.
Egyik ilyen modszer a mutatészamos elemzés, amit a vallalatok szamviteli éves beszamolo
elemzéseknél gyakran hasznalnak. A masik modszer a teljesitménymutatok szdmitasa, amely

sokat megmutat a fogyasztok vasarlasi szokasairol.

6.1. A pénziigyi hatékonysagi mutatok

A hatékonysagi mutatokkal azt vizsgaljuk, hogy egy vallalat hogyan hasznositja
eszkozeit, illetve, hogy egy adott idOszak alatt az eszk6zok hanyszor ,.forognak” a realizalt
nettd arbevételben. gy olyan ardnyszamokat képeziink, amely valamely eredménykategoriat
viszonyitja az atlagos eszkozallomannyal. A 6. tablazatban lathaté adatok szintén torzitva
jelennek meg az iizleti titoktartas végett. Az eredeti adatokat vallalati bels6 dokumentumok

felhasznalasabol szereztem.

6. tablazat: Pénziigyi hatékonysagi mutatok

Bolt A B C D E F

Eszk6zaranyos arbevétel 053 049 042 04 057 0,34

Forgbeszkoz aranyos arbevétel 093 097 0,77 0,73 129 0,85

Készletek forgasi sebessége 1568 6,67 951 8,88 23,25 7,57
fordulatban

Az eszkdzaranyos arbevétel megmutatja, hogy az adott vallalat milyen mértékben
hasznalja ki befektetett eszkozeit. Befektetett eszk6zok azok az eszk6zok, amelyek egy évnél
tovabb maradnak a vallalkozas, jelen esetben, a bolt vagyonaban. A Helly Hansen
Magyarorszag Kft. esetében a befektetett eszkozok kozott kizardlag targyi eszkozok
szerepelnek. Minél nagyobb ez a mutat6, annal tobb kapacitassal miikodik a bolt. A Helly
Hansen boltjai hatékonyan hasznéljdk fel eszkozeit az arbevétel maximalizalasara, de e

mutaté alapjan a leghatékonyabb retail egység most is ,,E” bolt, majd ,,A” bolt.

A forgdeszkoz aranyos arbevétel - hasonldan az eszkézaranyos arbevételhez — azt mutatja
meg, hogy az adott egység milyen mértékben hasznalja ki forgoeszkozeit. Forgoeszkdzok
kozé soroljuk azokat az eszkdzoket, amelyek 1 évnél rovidebb ideig allnak a
vagyonmérlegben. Forgoeszkdoz mérlegtételei a készletek, kovetelések, értékpapirok és
pénzeszkozok. A kiskereskedelemben nincs a szamviteli €rtelemben vett kovetelés, hiszen a
vevonek nincs lehetdsége késobbi fizetésre, ezért a kovetelés azonnal pénzeszkozzé valik.

Ertékpapirokat a Helly Hansen Magyarorszag Kft. nem tart, ezaltal a retail egységek
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forgdeszkozei kozott kizarolag készletek és pénzeszkozok szerepelnek. A mutatd szintén ,,E”

boltnal a legnagyobb, de a masodik leghatékonyabb ebben az esetben ,,B” bolt lett.

A készletek forgasi sebessége (fordulatban) mutatdé azt jelenti, hogy az adott
kiskereskedelmi tizlet egy iddszak alatt hanyszor értékesitette készleteit. A mutatoban lehet
torzitas, ugyanis ha egy bolt alacsony készletszintet tart, akkor természetesen tobbszor fordul
meg a készletallomany, ezéaltal magasabb a forgdsi sebesség. Tovabba az alacsony
készlettartas akar piacvesztést is okozhat, amely hossz tavon eldnytelen. Ha a készletek
forgasi sebessége tul alacsony, akkor az azt jelenti, hogy a bolt készleteinek jelentés része
értékesithetetlen vagy rossz készletgazdalkodast folytat. A leggyorsabban az ,,E” bolt
készletei forognak, koriilbeliil félhavonta kicserélddik a teljes készlet. A forgasi sebesség
szempontjabol a masodik leggyorsabb lett ,,A” bolt, ahol a készletek koriilbeliil 23 naponta

cserélddnek ki.

A pénziigyi hatékonysagmutatok vizsgalata utdn is beigazolodik a DEA elemzés

eredménye, miszerint ,,E” bolt a leghatékonyabb a Helly Hansen hat boltja koziil.

6.2. A boltok dsszehasonlitasa teljesitménymutatokkal

A boltokat nem csak méret, arbevétel és alkalmazottak szdmanak segitségével lehet
Osszehasonlitani, hanem kiilonb6z6 kulcsfontossagli teljesitménymutatok (Key Performance
Indicators (KPI’s)) vizsgalataval is. A Helly Hansen Magyarorszag Kft. havi szinten figyeli
ezeknek a mutatoknak az alakulésat, illetve jelenti a marka anyavallalatanak is. Ezek alapjan
tudnak kovetkeztetéseket vonni a vasarlasi szokasokrol és az alkalmazottak vasarlokkal vald
kontaktusat vizsgalni és fejlesztési javaslatokat tenni. Az adatokat szintén a 2015-0s évre
vetitve mutatom be, amelyeket Sebestyén Baldzs Retail Managerrel készitett interjum alapjan

ismertetem.

Az els6 fontos KPI, amit a Helly Hansen haszndl a konverzios ardny vagy rata
(conversion rate), ami megmutatja, hogy a boltba betért vasarlok koziil hany szazalék vasarol.

Ezt a ratat leginkabb az internetes webshopokban hasznaljak.

7. tablazat: A boltok konverzids ratai

Bolt A B C D E F

OONVEISONNEICEC)M 6,36 1136 6,66 7,25 931 6,00
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Az 7. szamu tablazatban taldlhat6 aranyok alapjan lathatd, hogy a ,,B” boltba betérd
vasarlok tobb mint egy tizede vasarol is valamit, annak ellenére, hogy ez a bolt a legkisebb ¢és
a legalacsonyabb bevétellel rendelkezik. Ez arra is utalhat, hogy az ebbe a boltba betérék mar
céliranyosan vésarolnak. Elmondhat6, hogy atlagosan 7,82 % vasarol a Helly Hansen boltba
betérék koziil. Ez azt jelenti, hogy minden 13. ember vasarol. A rata természetesen nem
szamol azzal, ha esetleg egy csalad tér be, hiszen azzal egy tranzakcid torténik, mikozben akar

3-4 16 is betérhet a boltba.

A konverziés rata értékét kiilonbozd modszerekkel lehet novelni. Egyik legjobban
miikodo vasarlasosztonzé modszer az arengedmények és akciok bevezetése és alkalmazasa.
Tobbfajta kedvezményt is bevezethetnek a Kiskereskedelmi boltokban. Vannak Osszeghatar
feletti kedvezmények, termék szamatol fiiggd kedvezmények, illetve az olyan akcidk,
amelyek meglepetésszeriien robbannak a piacra. Masik fontos tényez6, hogy a vasarlas legyen
egyszerl, gyors ¢és kényelmes, hiszen a vasarlok nem kedvelik a bonyolult folyamatokat, amik
varakozassal telnek. Tovabba érdemes még a torzsvasarlokra is hangsulyt fektetni kiilon nekik

jaro kiilonleges arengedményekkel. (Konverzios rata, 2013)

A masik fontos KPI a termék per tranzakcié mutat6 (Unit Per Transaction (UPT)), ami azt
az aranyt szemlélteti, hogy egy tranzakcion beliil a fogyasztd hany terméket vasarol. Az outlet
boltokban 4ltalaban ez az ardnyszam magasabb, hiszen a kedvezményeknek vasarlast generalod

hatasa van (pl. egyet termék vasarlasa esetén a méasodik termék fél aron elvihetd).

8. tablazat: A boltok UPT értékei

Bolt A B C D E F

Ol 163 158 161 169 1,78 1,72

A 8. tablazatban talalhatd szamok alapjan lathatd, hogy a vasarlok atlagosan 1 vagy 2
terméket vasarolnak. A legtdbb termék az ,,E” €s ,,F” boltban vésarolnak. A ,,B” boltban a
legkisebb a szam, ami az el6z6 KPI-val dsszevetve azt jelenti, hogy az oda betért emberek
ténylegesen egy-egy terméket céltudatosan vasarolnak meg. A cél ennek a ratdnak a minél
magasabb  szintre = hozasa, tehat az  eladoknak  kell  agresszivebb  helyi

marketingtevékenységben kezdeni.

A legegyszeriibb modja a UPT novelésének az alkalmazottak folyamatos képzése, hogy

hogyan kozelitsék meg a vasarlokat. Fontos megtalalni a potencidlis vasarlokkal a kozos
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kapcsolatot, hiszen ezzel az eladok kihasznalhatjak az eddig megszerzett kapcsolatot arra,

hogy tobb terméket adjanak el a vevo részére (Phibbs, 2013).

A ledolgozott orak szama (Staff Hours) egy egyszeri képlet alapjan kiszamolhato:
atlagosan foglalkoztatottak szama (Full Time Employee (FTE)) x havi atlagos ajanlott
6raszam x honapok szama. A havi atlagos ajanlott oraszam — ha a szabadnapokat is
beleszamitjuk — koriilbeliil 174 6rara becsiilhetd. Ez hozzavetdleg majdnem napi 6 Oras

munkavégzést jelent. 2015-ben a 9. tablazat szerint alakultak a ledolgozott 6rak szama:

9. tablazat: Az éves ledolgozott 6rak szama boltonként

Bolt A B C D E F

12528 4176 10440 10440 12528 8352

Természetesen az azonos dolgozoéi létszammal miikodd boltokban azonos lesz a

ledolgozott 6rdk szama. Arra viszont érdemes figyelmet forditani, hogy 2015. marcius 15-ét6l
vasarnapi zarva tartast vezettek be orszdgszerte, ezdltal tavaly még kevesebb oraszammal
dolgoztak a kiskereskedelemben. Ez 2016-ban megndvekedik, hiszen eltorolték a vasarnapi

zarva tartast.

Az utolsd KPI a netto bevétel per munkaora (Sales Per Staff Hours (SPSH)), ami az egy
munkaora leforgasa alatti atlagos eladasi éréket mutatja meg, tehat az éves nettd arbevételt
aranyositjuk a munkadrak szdmahoz. Tulajdonképpen egy eszkdzhasznositasi mutatd, amely
lehetdvé teszi annak megértését, hogy a vallalat milyen hatékonyan alkalmazza a
személyzetét bevétel generalasara. Az egy alkalmazotti 6rédra juto értékesités egy nagyon erds
teljesitménymutato egy vallalat értékelésekor, foleg a retail szektorban (Sales Per Employee,
2016).

10. tablazat: A boltok SPSH értékei

Bolt A B C D E F

SRS NIU7OM 3 003,68 2394,64 1640,08 1573,64 4083,00 1540,96

Az 10. tablazatban taldlhaté eredmények azt mutatjdk, hogy az ,,E” boltban dolgozok
generaljak a legtobb bevételt egy ora alatt. Ezutan az ,,A” bolt kdvetkezik, amely oranként
kicsit tobb mint 1000 Ft-tal kevesebb az drankénti teljesitménye. Az ,,A” bolt utan csokkend
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sorrendben a ,B” tzlet, ,,C”, ,,D” és ,F” iizlet kovetkezik. Ezek az eredmények a DEA
vizsgalat alapjan is kikovetkeztethetd, hiszen az elemzés sordn szintén az eladds és az
alkalmazottak viszonyat vizsgaltam.

A KPI-ok vizsgalata szintén bemutatja ,,E” bolt hatékonysagat. A masik két hatékony

izlet ,,A” illetve ,,B” bolt lehetne, ha ndvelni tudnak nettd arbevételiiket.
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7.2016-0S EVI ELOREJELZES

Az eddigi adatok és elemzések a 2015-0s évre vonatkoztak, ezért betekintést szerettem
volna kapni a 2016-os évre is. Ennek legegyszeriibb moddja az volt, hogy 2016. marcius
elsején részt vettem az tizletvezetdk talalkozojan (Store Manager meeting), amit a Retail
Manager szervez meg koriilbeliil haromhavonta. Ez a Managernek is rendkiviil fontos, hiszen
6 nem taldlkozik kozvetleniil a vevOkkel és azok igényeivel, problémaival. A Store
Managerek itt lattdk meg el6szor a tavalyi évben termelt nettd arbevételt és az egész
eredménykimutatast (profit and loss) illetve levezetését, ahol a tobbi arbevételt korrigald tétel
is fel volt tiintetve. 2015-ben a boltoknak rendkiviil jol sikertilt éviik volt - a vasarnapi zarva
tartas ellenére is -, ezért amikor megallapitjak a kovetkezd évi megcélzott szamokat, akkor az
el6z6 évet veszik bazisul. A headquarters a tavalyi szamok alapjan 8 %-0s adozas eldtti

eredményndvekedést hatdrozott meg, amit a boltoknak teljesiteniiik kell.

A meeting-en minden egyes izletvezetd elmondta a 2016. januar-februarban elért
eredményeket, tapasztalatokat és javaslatokat. ,,D” bolt 15 %-kal haladta meg az elsé két
honapra megcélzott szamokat, ami 24 %-kal tobb, mint a tavaly elért eredmény. A januari
KPIl-ok elemzésekor minden mutatonal novekedést észleltek, kivéve a UPT értékénél. Az ,,D”
bolt lizletvezetdje észrevette, hogy féleg a kiegészitk, illetve az alacsonyabb arfekvési
termékek fogytak jobban. A készlet megfeleld szinten volt, az iddjaras is kedvezett és az
akciok is vonzottdk a vasarlokat. Ezzel szemben februarban egy visszaesés észleltek az
enyhébb id6jards miatt, valamint mérethianyok is felléptek. A konverzids rata alacsony
értékét az okozta, hogy az el6z6 évhez képest 800 fovel kevesebb ember latogatta meg a
boltot, ami naponta atlagosan 65-80 embert jelent. Az {izletvezet az iizlethelyiség rossz
elhelyezkedésével és az alacsony vasarlasi hajlanddsdggal magyardzta a visszaesést. Azt
ajanlotta, hogy olyan kiad6 helyre koltozzenek at, amellett szintén népszerli markak retail
egységei vannak, mert az tobb embert vonz az iizlet korzetébe. Mégis a legnagyobb

problémanak azt tartja, hogy az egyes kozkedvelt termékekbdl szinte allando a készlethiany.

A ,,C” bolt iizletvezetdje hasonld eredményekrdl szamolt be: a januar havi adatokat feliil-,
de a februari célokat alulteljesitették. Elmondta, hogy naluk is 900 emberrel kevesebben
jottek be és alacsony volt a vasarlasi hajlandosag. Eszrevette, hogy cipébdl sokkal kevesebbet

adtak el idén, mint tavaly, viszont a téli kiegészitok itt is jobban fogytak.

Az elemzés alapjan legjobban teljesitd ,,E” bolt lizletvezetdje szerint az 6 boltja janudrban
rosszabbul teljesitett, mint februarban, és emiatt 5 %-kal maradtak el a tervezett szamoktol.

Elmondta, hogy az egész létesitményben hasonld tapasztalatok vannak. Szerinte a rossz
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teljesitménynek az oka az, hogy késén kezdték el az agressziv akciozast, illetve hogy nem
volt elég si ruhdzati termék. Februarban viszont 55 %-kal nagyobb arbevételt értek el, ami az
Osszes KPI-t is megnovelte. Ennek oka a januarban késon elkezdett akcidzas volt. A Store
Manager problémanak sorolta, hogy nincsen alland6 raktarhelyiik, hogy sok a visszahozott

termék és hogy a boltot is fel kellene Gjitani.

Az ,,A” bolt lizletvezetdje elmondta, hogy naluk is az idei januari hénap jobban sikeriilt,
mint a tavalyi. Szerinte a baselayer kollekcid volt a legsikeresebb, de a tobbi kollekcio
termékeibdl is fogyott, pedig nem volt nagy a valaszték. KPI-ok tekintetében hasonldan
teljesitettek, mint tavaly. Februarban koriilbeliil 33 %-os visszaesést tapasztalt, amit a
kiegészitok hidnyaval magyarazott. Problémanak felvetette, hogy példaul a gyerekeknek szant
kollekciot nem tudjak hova rakni a boltban helyhidny miatt.

A valtozo teljesitmények ellenére ,,B” bolt hozta a vart adatokat, és tal is teljesitette,
ezaltal a janudri bevételt 14,19 %-kal, a janudri termékeladast 21,24 %-kal, a februdri
szamokat pedig 0,47 %-kal és 12,83 %-kal multa feliil. A ,,B” bolt Store Managere Szerint a
tranzakciok szama kevesebb volt és a cipok sem fogytak kell6 mértékben, mégis jobb lett az

eredményiik, amit azzal tudott magyarazni, hogy a UPT nagyot ugrott az el6z6 évhez képest.

Az utolsé lizletvezetd nem volt jelen, ezért Sebestyén Balazs Retail Manager elmondta,
hogy at szeretnék strukturdlni a boltot, mert sajnos nem hozza a koltségvetésben eldirt
szamokat. Ezt ugy hivta, hogy break option, hiszen a létesitmény vezetje garantalta egy
bizonyos arbevételi szint elérését, és ha ez nem teljesiil, akkor akar lehetséget is kaphatnak
arra, hogy elalljanak a szerz6déstdl. A bolt bezardsat egyelére nem tervezi, de olyan
termékeket szeretne oda vitetni, amelyeket jelentés kedvezménnyel lehetne megvasarolni. Itt
felhivta a figyelmet a kannibalizacios effektusra, amely akkor 1ép fel, ha egy marka egyik
boltja tulsagosan leszallitja egy-egy termék arat. Ezaltal a tobbi boltban nem fogjak azt a
terméket megvenni, ami csokkenti az arbevételt, forgalmat, és végil az egész
markara/vallalatra kedvezdtleniil fog hatni az arcsokkentés, nem beszélve arrdl, hogy ha a
vevo bevasarol a termékbdl, akkor egy ideig nem fognak abbol az adott termékbdl vasarolni,

igy visszaesik a kereslet.

A Retail Manager tovabba 1j bolt nyitasat tervezi Budapesten, de ez rengeteg
elokalkulacioval jar: meg kell tervezni illetve becsiilni a bolt varhatd eredménykimutatasat,
meg kell tervezni a bolt koncepcidjat, hogy hany fével tudna hatékonyan miikdédni, mely
varosrész lenne optimalis iizletnyitashoz, és mi lenne a megcélzott arbevétel. Ezen kiviil

természetesen még mas informacioknak is utana kell jarni, illetve akar piackutatast végezni a
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fogyasztoi igényekrdl. Viszont mindenekel6tt az olyan problémak megoldasara szeretne minél
hamarabb lehetéséget talalni, mint amiket az iizletvezet6k is emlitettek: készlethiany a

slagertermékekbdl, szakképzett munkaerd hianya, visszaru mennyiségének ndvekedése.
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8. ELEMZESI EREDMENYEK OSSZEFOGLALASA

Dolgozatomban bemutatdsra kerliltek a relativ hatékonysagelemzés alapfogalmai és
modszerei. A DEA elemzés rendkiviil hasznos és rengeteg informaciot szolgaltat olyan
szervezeti egységek kozott, melyek azonos tevékenységet folytatnak. Ezen kiviil bemutattam
a Helly Hansen marka torténetét, illetve a szokasos vallalatelemzési modszerekkel is
megvizsgaltam a vallalat kiilsd és belsé kornyezetét, valamint elhelyeztem a vallalatot a
sportruhazati piacon részesedése alapjan. Megallapitottam, hogy a Helly Hansen legnagyobb
erdssége a termékei mindségében ¢és idotallosagaban rejlik, mig gyengesége a magas arakban
¢s a kevés marketingtevékenységben. Rendkiviil érzékeny a vilagpiaci hatasokra, hiszen
dollaralapu arazast hasznalnak. Ezen kiviil sok versenytarsa akad a piacon és folyamatosan
meg kell felelni a hazai adoszabalyozasoknak is. A Helly Hansen termékdifferencialéd
stratégiat folytat - de nem csak Magyarorszdgon, hanem globdlisan is -, hiszen a vevOknek

szeretnék megmutatni, hogy a termékeik funkcionalitdsabol mennyi elényiik szarmazhat.

A sportruhazat piacan egy trend latszik kérvonalazodni: a sport még sosem volt ennyire
népszerli, mint napjainkban. A klasszikus markdk (Nike, Adidas, Puma stb.) mellett egyre
tobb olyan vallalat terméke (Under Armour, Fjallraven) tor be hazdnkba, amelyek eddig csak
kiilfoldon lehetett beszerezni, de ott mar évek Ota nagy sikere van. A magyar lakossag pedig
nyitott az 0 termékek véasarlasara. Jelenleg a Helly Hansen a sportruhdzati piacon nem
piacvezetd, de ha leszlikitjiik a teljes piacot egyes sportok ruhadzatanak piacara (pl. sielés,
vitorlazés, tarazéas), akkor maris az egyik legnagyobb piaci részesedéssel taldlkoznank.
Lathato, hogy még fiatal vallalatrol van sz6, egyeldre csak hat bolttal rendelkezik, viszont

dinamikusan fejlédik és egyre nagyobb népszeriiségnek 6rvend.

A hatékonysag-elemzés elvégzésénél olyan input-okat valasztottam ki, amelyre a
menedzsmentnek van rahatasa. Egyik ilyen input az alkalmazottak szdma: a vizsgalat alapjan
megallapitottam, hogy a nem hatékony DMU-knak az alkalmazottak szamat csokkenteni kell.
Ez a valdsdgban sajnos nem igy van, mert a vallalat jelenleg is munkaerd-hianyban szenved.
Manapsag kevés, kereskedelemben szakképzett munkavallalo van a piacon, ezért a retail-ben
nagy a verseny a munkaerd megszerzésére. Tovabb neheziti a munkavallalo-keresést, hogy a
Helly Hansen megkoveteli a marka termékkinalatdnak teljes technoldgiai ismeretét, valamint
a vallalatnak van egy jol kidolgozott eladasi folyamata, amelyet minden egyes vasarld

latogatasakor alkalmazni kell, ami egy komoly tanulasi procedtra.

A masik input az iizlethelyiség mérete, mert a menedzsment barmikor valaszthat mas

kiad6 {izlethelyiséget, amely esetleg novelné az adott bolt hatékonysagat. De egy
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ruhakereskedelemmel foglalkoz6 vallalatndl az iizlethelyiség nagyobb mérete a termékek
nagyobb kinalatat is jelentheti, ami a vasarlok valasztasi lehetdségét is kitagitja.

Mindkét input vizsgalatdnal arra az eredményre jutottam, hogy a leghatékonyabb bolt az
,E” bolt, hiszen nagy méretéhez és a 6 f6s munkaerd-allomanya mellett a legmagasabb
bevételt hozta, valamint a KPI-ok is ezt az eredményt mutatjdk. A méret és bevétel
vizsgalatanal egy masik bolt, ,,A” is hatékonynak bizonyult, hiszen méretéhez képest magas

netto arbevételt generalt a 2015-6s évben.

A pénziigyi-szamviteli elemzéseknél hasznalatos hatékonysagi ratakkal is kiszamoltam az
egyes boltok teljesitményét. Harom f6 mutatot szdmoltam ki: a befektetett eszkdzaranyos
arbevételt, a forgoeszkdz aranyos arbevételt, illetve a készletek forgdsi sebességét.
Mindharom rata eredménye azt mutatta, hogy ,,E” bolt a leghatékonyabb, mert jol hasznalja
fel targyi eszkozeit és készleteit az arbevétel generdldsara, valamint a készletek koriilbeliil

félhavonta teljesen kicserélédnek.

A 2016. év elején megrendezett Store Manager meeting-en vald részvétel ramutatott arra,
hogy a jol sikeriilt 2015-0s év utdn egy visszaesés tapasztalhatd meg a nagykereskedelmi
boltokban. A vallalat mindig az el6z6 évi azonos havi adatokat hasonlitja 0ssze az e évi
adatokkal, és par szazalékos csokkenés figyelhetd meg nem csak a nettd bevétel tekintetében,

hanem a UPT és a konverzids rataban is.

Az elemzések végrehajtdsa utan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a Helly Hansen
kiskereskedelmi szinten nagyon erds, és mivel a hazai piacon viszonylag egy fiatal vallalatrol
van sz0, ezért tudja még ndvelni piaci részesedését is, ha nem 1ép le a boviilés palydjarol.

A jovore tekintettel érdemes lenne az eddigi agressziv tizletpolitikat folytatni az eladasok
tovabbi novelésére, amelyet a marketingtevékenységekkel lehetne még tovabb fokozni, illetve
at kellene gondolni a piaci szegmentaciot. Alapvetdéen a vallalat az életciklusat tekintve a
felszall agban van, rugalmas és iranyithat6. Fontos, hogy a vallalat meg tudjon birkézni az
utjaba keriilé barmilyen gazdasagi problémaval és tovabb ndvelje népszerliségét a magyar
sportruhazati piacon.

Tanacsolnam az ujabb kiskereskedelmi egységek nyitasat, méghozza olyan struktiraja
boltokat kellene tervezni, mint ,,E” vagy ,,A” bolt, hiszen ezek az lizletek tudnak igazén nagy
arbevételt generalni. A pop-op store-ok is rendkiviil jo bevételi forrasok lehetnek, ha
megfeleld kornyezetet taldlnak a nyitdsukra. De boltnyitas el6tt a meglévo retail problémakat

kellene megoldani, vagyis a szakképzett munkaerdhianyt megsziintetni, a készletek szinten
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tartdsat megszervezni, a boltok allapotanak javitasa érdekében felujitasokat tervezni, és a

hibés termékek eladasa ellen szigorubb ellendrzést véghezvinni.
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