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ZINCIRLEME MAGAZA YONETIMINDE KOORDINASYON ARACI
OLARAK STANDARTLARIN KULLANILMASI
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Sosyal, politik, ekonomik ve rekabetgi bir ortam icindeki degi-
sen pazar ve is kosullarinda faaliyetlerini siirdiiren zincirleme maga-
zalarda, y6netimin temel sorumlulugu karl bicimde faaliyet goster-
mektedir. Karh faaliyet olmaksizin, zincirleme magaza halka hizmet
veremez, rekabetgi lcret diizeylerinde isler saglayamaz ve toplum
projelerini destekleyemez.

Karli bir calisma tarzi tim madaza faaliyétlerinin koordinasyonu-
nu gerekli kilar. Zincirleme magazalar, gesitli departmaniari ya da
bolimleri basanli bigimde birbiriyle biitiinlesmis birimler olarak is-
ler durumda tutmak icin, baz kisilere ya da kiigiik bir gruba ihtiyag
duyarlar. Dahasi, magaza yonetimi, organizasyonun mevcut kosulla-
ra basarili bir bicimde uyduruldugundan ve gelecekteki ihtiyaglan
karsilamaya hazir bulundugundan emin olmahdir.

Bazi magaza yoneticileri bitylk olglide «iggldiiye» giivenirler, Bir
zincirleme magaza list yoneticisi soyle demistir. «isletmemi his ile
islettigime inamyorum. Bir seyin ne zaman yanhs oldudunu iggidu-
sel olarak biliyorum ve iyi oldugu zaman onun degerini gercekiesti-
rivorum; fakat oturmak ve bunlart birer birer sdylemek, yapiimasi
oldukga zor bir istir {1)». Elbette bu yontemi izleyen yodneticilerin

(*)  Anadolu Universitesi LiB.F. Ogretim Uyesi.
(1) «This Peacock Won't Be Tomorrows Feather Duster», Forbes, (Haziron
1985), s. 26.
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hepsi isletmede basarisizliga ugramaz; gergekten, anilan yénetici
bir gida zinciri kurmus ve finansal basari saglamistir. Organizasyon
ile yillarca siiren giiniiik temas, kolay anlasilamayan dusiince yon-
temlerinin farkina varmaksizin, egilimleri ve diizenlemeleri yapma
yetenegini yaratmigtir,

Bununla birlikte, zincirleme magaza yo6neticisi «iggididen» da-
ha fazlasma ihtiyag duyar; ve bir sanstir ki, koordinasyon fonkslyo-
nunu ylriitmek icin bir kisim kullamigli araglar vardir. Bu araglardan
dordl -i¢ standartlar, faaliyet ve ticaret sonuglarinin diger magaza-
larinkilerle kiyaslar, biitge ve arastirma- 6zsllikle 6nemliidir. Bu ma-
kalede koordinasyon araglarindan yalnizca standartlar ele alinacak
ve incelenecektir.

Standartlar, is bagarisint dlgmek igin miktar belirtilmis kistas-
lardir. Standartlar amaclari kurmak ve buna ek olarak sonuglart de-
- gerlendirmek ve aksakliklari tanimlamak igin kullanilabilirler ve kul-
lanilmahidirlar. Magazalar pekgok farkli standart turlerini kullanirlar
ve bu standartlar icin pekcok farkli bigimlerde rakamlar elde eder-
ler. En yaygin kaynak magazanin kendi gegmis uygulamasidir. Bunun-
la birlikte, gecmiste ne oldugu temeli iizerine kurulu herhangi bir
standart, is kosullarindaki giincel degismeler ve gecmis faaliyetler-
deki zayif noktalarin gelistirilmesi igin ayarlanmalidir (2). Magaza-
lar gogu zaman diger magazalarla rakam kiyaslamalarint da bir stan-
dart kaynag olarak kullanirlar. Son olarak, birkag standart gesitli kay-
naklardan gelebilir; briit kar ve giderler birbirleri lizerinde bir kont-
rol hizmeti gériirken, rutin bir ig igin bir fiziksel Gretim standardi ge-
listirmek amaciyla zaman ve hareket etiid(i kullanilabilir.

Standart kurma yontemi ya da digme yontemi gibi pek gok yon-
den smiflandinlabilmekle birlikte, standartlar asagida magaza faali-
yetlerinin standart uygulanan yonleri agisindan tartisilacakiir.

Siandartiardan birincisi satis standartlaridir. Ticaret egilimini
olgmek amaciyla magazanin toplam satislari gegmisteki satis hacmi
ile kiyaslanabilir; fakat diger magazalaria kiyaslama, departmanlar
arasinda kiyaslama ve daha mikemmel analizler i¢in ¢ogu zaman da-
ha kesin rakamlar arzu edilir. Magaza yoneticileri ¢o§u zaman farkl
biyiiklikteki magazalar ve departmanlar arasinda kiyaslamaya firsat

{2)  Jack Vivian, «Merchandise and Inventory Management in Today’s Economy,»
Retall Control, (Haziran-Temmuz 1887), ss, 23-32.
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saglamak amaciyla kat alanimin her metrekaresine diisen satis tuta-
rint (yani, satis tutarimin kat alanlarinin metrekaresine bolinmesini)
hesaplarlar (3). Diger satis standartlari; isgéren basina satis tutari,
satis islemlerinin sayisi, ortalama satis geki miktart ve net satislar-
la briit satislarin iliskisini kapsar.

Bazi organizasyonlar satis tutarimin cesitli departmanlar arasin-
da boélinmesi i¢cin standartlar kurarlar. Boylece, bir gida zinciri is
hacminin yiizde 55'inin kuru yiyecekler ve siit iirlinlerinden, ylizde
12'sinin sebze ve meyvelerden, ylizde 28'inin etten ve ylizde 5'inin
gida disi mallardan olusmasi gerektigini kararlastirabilir. Eger et
departmanlarinin satislar yiizde 28'in altina diiserse, et departman-
larinin gereken bicimde igletilmedigi konusunda yénetim uyarilir.
Bdyle bir uyari yararhdir, fakat uygun gbris agisi iginde yapilmahidir.
Bu tir bir analizde, biitin departmanlar igcin toplam rakam daima yiiz-
de 100'dir. Eger bir departman olaganiistll iyl satigslara sahipse, di-
ger rakamlar, oteki departmanlar tatminkar bir bigimde calisiyor ol-
salar bile azaltilacaktir. Bu 6rnekte, eder kuru yiyecekler ve siit
triinleri departmani payim % 58’e ylikseltirse, diger departmanlar
otomatik olarak % 3 kaybedeceklerdir (4).

Yine bir bagka tlir satis standardi magazanin rakiplerine karsi
satis sonuclarini Olger. Rakip magazalardan alis-veris etmek (ve on-
larin is hacimlerini tahmin etmeye ¢alismak), toplumdaki perakende
satiglara iliskin yayinlanan istatistikleri kullanmak ya da muisterile-
re belirli mal turlerini nereden aldiklarim sormak yoluyla bilgi topla-
nabilir. Bu tiir bir pazar arastirmasi calismasi magazacilik arastir-
masinin faaliyet alanina girer. Sonug rakamlari magazanin «pazar pa-
yini» gostermeye yardimer olacaktir.

Standartlardan ikincisi ticari standartlardir. Bu standartlar ma-
dgazanin satin alma ve fiyat belirleme uygulamalarinin etkinligi ile il-
gilidir. Baslica 6lglilerden bazilary; baslangigtaki ortalama fiyat yik-
selisi, fiyat indirim orani, brit kar ve stok donme hizidir. Yukarida
deginilen satislarin boéliinmesi gibi, gergekien fizikse! bir faaliyeti
ifade etmesi nedeniyle, devir oramt bir fiziksel standart olarak ad-

(3) O.P. Robinson, W.R. Blackler ve W.B, Logan, Store Salesmanship (Engle-

* wood Cliffs, N.J. Prentice-hall, Inc., 1976), ss. 121-127. Ayrica bkz. M. Gran-
fleld ve A. Nicols, «Economic Marketing Aspects of the direct Selling In-
dustry,» Journal of Retailing, ({lkbahar 1975), s. 34.

{4} «The Dangers of 100 %, Retailing Today, (Kasim 1974), s. 2.
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landinlir; bu durumda magazanin stoklari icinden hareket eden mal
miktarindaki ortalama hiz sozkonusu olmaktadir (5). Devir orant go-
gunlukla bir tutar rakaminin bir baska tutar rakamina bdlinmesiyle
-0rnegin, satis tutarinin perakende satis fiyati {izerinden ortalama
stoklara boélinmesiyle- hesaplansa bile, bu dogrudur.

Standartlardan Ugilinclisti faaliyet giderleri . standartlaridir. Bu
standartlar; ylizdeler, birim maliyet standartlari ve isgdren-saati ba-
sina Uretim olmak Uzere lg bigcim alirlar:

Faaliyet giderleri gogunlukla net satislarin bir ylizdesi olarak ifa-
de edilirler. Bir magaza y6netimi satin alma giderlerinin (satin alma
ybneticilerinin ayliklari, seyahat, vb.) net satislarin yilizde 1.8'inden
fazla olmamasini, satis ve satis denetimi giderlerinin ise net satis-
larin ylizde 9’'unu asmamasini kararlastirabilir.

Bazi gider klavuzlari birim maliyet standartlan olarak belirlenir-
ler; yani, belirli bir isi yerine getirmenin maliyetini ifade ederler (6).
Ornegin ambalaj standardi bu tiirdendir; bir magaza yilbasi siiresin-
ce paket basina hediye ambalaji maliyetini, ortalama satis basina
paketleme ticretini ve paket basma teslim maliyetini hesaplayabilir.

Fiziksel standart olarak da disinllebilen isgbren-saati basina
Uretim, bir isgorenden bir saatte ya da bir giinde ya da birbaska be-
lirli stirede gergeklestirmesi beklenen is miktarim tanimlar. Bu tir
standartlar, bir isgdrenden bir saatte fiyat etiketi koymasi beklenen
mal kutularinin sayisini ya da bir denetim goérevlisinden bir giinde
kontrol etmesi beklenen satis kayitlarinin sayisini tanimlayabilir.

Standartlardan dordiinciisi hizmet standartlaridir. Bu standart-
lar musterilerin maruz kaldiklart hizmetlerle ilgilidir ve yanlis teslim
edilen paketlerin sayisi ya da yiizdesi, misteri sikayetlerinin sayisi,
misterilerin satis hizmeti igin ya da kasaya 0deme kuyrugunda bek-
lemek zorunda kaldiklari ortalama zaman miktar1 ve kasiyer hatalari-
nin sayisi ya da yilizdesi gibi kistaslari kapsar. Magazanin geri ka-
lan kisimlarina mal teslim eden departmanlarin isini kolaylastiran hiz-
metler icin, benzer standartlar kurulabilir. Ornegin, teslim alma ve
etiketleme faaliyetlerini gézden gecirmek i¢in, satis departmanlarinin
mal beklemek zorunda kaldiklari ortalama siire gibi.

(5) JM., Carman ve K.P. Uhl, Phillips and Duncan’s Marketing Principles and
Methods, (Homewood, ILL.: Richard D. Irwin, Inc., 1973), ss. 470-472, 636.
{6) «Cost Control Not Just for Giants,» Supermarket News, {Mayis 1973), s. 7.
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Standartlardan besincisi finansal standartlardir. Finansal ve mu-
hasebeye iliskin verilerin pekcogu, isletmenin toplam borglarini 6de-
me glcli ve karliligi igin standartlar olarak hizmet goren oranlara do-
niistiiriilebilir (7). Boyle bir oran olan doner varhiklarin déner borg-
lara bolinmesi, vadesi dolan senetleri 8deme yetenedini gosterme-
ye yardimci olur. Déner varhklar blyik bir zorluk olmaksizin ¢abuk
paraya cevrilebilen varhklardir; ve nakit, senetler, alacak hesaplari,
mal stoklari-ve menkul kiymetleri kapsar. Ddner borglar ise bir yil
icinde 6denmesi gereken borglardir.

Standartlardan altincis1 karhilik ol¢uleridir. Finansal olclilerin
Onemli bir dizisi, énemli bir sorun olan karlar ile ilgilidir. Karlar
gogunlukla net satiglarin bir ylizdesi olarak; ve finansal analizler i¢in
net dederin bir yluzdesi olarak ifade edilirler. Net deger, ortaklarin
ya da hissedarlarin isletmedeki 0z sermayesini gOsterir ve toplam
varhklardan toplam borglarin cikariimasiyla elde edilir. Biiyiik islet-
meler biraz farkli ve daha karmasik yatirim geri donme 6lgtleri kul-
lanabilirler, fakat amag yine ayntdir, yani isletmenin yatirimlarini ne
kadar iyi odillendirdigine iliskin hikiim vermektir. Departmanlara
iliskin analizlerde katki yontemini kullanan biiylik magazalar, kusku-
suz, net kdrdan ziyade katki agisindan departmanlara iliskin standart-
lar kurmalidirliar.

Standartlardan yedincisi ve sonuncusu ise sosyal gostergelerdir.
Bazi insanlar, isletmelerin ticari sonuglar i¢in oldugu gibi, sosyal
basarilari igin de standartlar kurmalari gerektigine inanmaktadiriar.
' Bir ankete cevap veren yoneticilerin ylizde kirkddrdli gelecekte sos-
yal denetime ihtiyag duyulacagint tahmin etmektedirler (8). lyi islet-
me vyurttashgi igin kesin oOlgller gelistirmek ¢ok zordur ve pekgok
derin felsefi, kavramsal, teorik ve teknik sorunlarin ¢oéziimiini ge-
rektirecektir. Ornegin AB.D."de baslica magazalardan biri olan Day-
ton Hudson toplumsal katkilarinin yillik raporunu yayinlamaktadir (9).

(7)  Richard Sanzo, Ratio Anaiysis for Small Business (Washington, D.C.: U.S.
Government Printing Office, 1980), s. 87.

(8) J.J. Corson ve G.A. Steiner, Measuring Business's Social Performance: The
Corporate Audit, (New York: Committee for Economic Development, 1984},

s, 37.
(9) Dayton-Hudson Corporation, Contributions for Community Improvements for
the Year of ——————" annual.
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Standartlarin kurulmast, hangi alanlarda uygulanabileceklerinin
belirlenmesi ve yazili hale getirilmesi standartlarin kullaniminda bii-
yliik 6nem tasir.

Standartlari kurmak yararlidir ve magazalarin gogu belki de bu
gibi standartlarin gok fazlasindan ziyade ¢ok azina sahiptirler. Yine
de, maku!l ve uygulanabilir olmalarindan ve arzu edilen etkiye sahip
olacaklarindan emin olmak igin, standartlari belirlemede. biiyitk dikkat
gosterilmelidir. Ornegin, disiik gider oranlar standartlar olarak be-
lirlenebilir ve bu oranlara erisebilir. Bununla birlikte, giderleri azalt-
mak, satiglarin nihai karlar lizerindeki zararli sonuclar tarafindan
olumsuz yonde etkilendigi noktaya kadar hizmetleri ya da reklami
azaltmay1 gerekli kilabilir. Benzer sekilde, yonetim, magdazanin re-
kabet¢ci durumuna zarar veren baslangigtaki yiiksek fiyat ertisina
ya da disik fiyat indirimine yonelebilir. (10}.

Sonug olarak, magazanin ilgilendigi biitiin alanlar igin objektif
standartlar kurmak, kuskusuz, mimkin degildir. Satis gorevlilerinin
miisterilere davraniglarindaki nezaket, bu gorevi yerine getiren per-
sonel tarafindan yapilan ambalajin kalitesi ve uzun donemli yonetim
kararlarinin akileihg igin standartlar kurulamaz. Yine de, standartlar
Oylesine ¢ok konu igin kurulabilir ki, magaza faaliyetlerinin basarili
koordinasyonunda temel bir arag durumuna gelmislerdir.

Pekgok magaza (6zellikle kliglik olanlar) standartlar kurmayi ka-
rarlastirirlar ve sonra bunlarn yazili hale getirmede basarisizliga ug-
rar. Bu nedenle, standartlar seyrek kullamlir. Eger standartlarin ta-
sarlandiklar1 amaclar yerine getirmeleri gerekiyorsa, standartlar ya-
zil1 bicimde olmali gergek sonuglarla karsilastiriimali ve énemli fark-
lar cikanldidinda baslatilan faaliyeti bu farklar konusunda harekete
gecirmelidir.

(10) «What ‘M.D.R.’ Mean?» Retailing Today, (Ocak 1983), ss. 1-2.
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