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Modern perakendeci kuruluslar olan ve son tiketicilere uygun
tiketim mallarini, uygun fiyatla, uygun zamanda ve yerde saglamay!
amagclayan zincirleme magazalar perakendecilik faaliyetlerini miikem-
mel bigimde yerine getirmektedirler. Zincirleme magazalar 6zellikle
hizmet verdikleri tiketici pazarindaki degismelerden etkilenmekte-
dirler. Tiketicilerin sayisi, yas dagilimi, yerlesim yeri, refahi, tutum
ve isteklerindeki degdismeler zincirleme magazalardan bu degismeye
uygun karsiliklar beklemektedir.

Zincirleme magaza isletmeciligi yalnizca genis olcekli mal alim-
satim faaliyetlerine elverisli bir ekonomide gelisebilir. Genis olgekli
arz ve talep ile tamimlanan boéyle bir ekonomi, isbélimi ve uzman-
lasmanin yiksek bir gelisme asamasina ulastigi sanayilesmis bir
ekonomidir. Bu ekonominin arz yaninda, genis miktarlarda mal imal
edebilen fabrikalar, Ureticiler ve isleyiciler olmalidir. Talep yanin-
da ise, satin almak igin paraya sahip bir nifus bulunmalidir. Kusku-
suz, hem genig olgekli arzin hem de genis 6lgekli talebin kdkeni do-
gal kaynaklar arti bu kaynaklar kullanma yetenegidir Bu yetenek ol-
maksizin dogal kaynaklar asla mal haline gelemezler.

Zincirleme magazalarin sosyal katkist basanli faaliyetlerden
kaynaklanmaktadir. Zincirleme magazalar kendi isgérenlerine dogru-

{(*} Anadolu Universitesi 1i.B.F. Ogretim Uyesl.
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dan, mal tedarik kaynaklarinin isgérenlerine ise dolayli olarak bir ge-
¢im kaynagi saglamaktadirlar. Ancak iyi ydnetilen zincirleme maga-
zalar karmasik pazar ekonomisinde baska fonksiyonlar da yerine ge-
tirmektedirler. Zincirleme magazalar yasamin ihtiyaglarimn ve kon-
forlu yonlerinin arz kaynagi olarak hayati role sahip bulunmaktadir-
lar (1). Pazarlama sisteminin can damarlarinda yer alan zincirleme ma-
gazalarin (st yoneticileri, hem mdisterileri ile hem de mal tedarik
kaynaklar1 ile yakin iliskiler igindedirler ve imalatgilarin iriin gelis-
tirme, ticaret ve satislar arttirici cabalari ile tiiketi pazarinin ihti-
yac ve istekleri arasinda birer koordinator olarak faaliyet gostermek-
tedirler. Uygun, glivenilir ve ¢ekici zincirleme magazalar, tiiketicile-
rin satin almalarim kolaylastirmakta, ekonomik blyiimeyi tesvik et-
mekte ve yasam standartlarimizin ylkselmesinde 6nemli ro! oyna-
maktadirlar. Dahasi, degisen zamanimizin gerektirdigi yenilikleri sun-
mak ve ayrica sosyal refahi gelistirmek icin planlanan yerel ve ulu-
sal programlara ishirligi ve destek saglamak suretiyle, zincirleme

magazalar toplumun gelismesine birgok yonden katkida bulunmakta-
dirlar.

Zincirleme madgazalar bu katkilari saglamak i¢in mevcut ve de-
disen kosullara tam bir uyum saglamalidirlar. Giincel kosullarin ge-
rekli kildigs diizenlemeleri meydana gikarmak icin, magaza yonetimi
arastiricl ve elestirici bir dlistnceye sahip olmalidir. Asagidaki gibi
sorulara cevap bulmak ic¢in siirekli olarak ortaklara danisiimalidir:
Alim-satim ve reklam-tanitma faaliyetlerimiz iginde faaliyet goster-
digimiz toplumdaki yerimizi korumak icin yeterli midir? Yakindaki
indirimli mal satan magazanin rekabetini gozoniinde tutarak, hizmet-
leri ve mal bilesimini arttirmak ya da fiyatlan diigirmek daha iyi olur
mu? Muisterilerimiz tarafindan beklenen hizmet derecesini sagla-
yacak yeterli sayida satis gorevlilerine sahip miyiz? Giyim esyalari
icin bir moda koordinat6r(i ile mobilya ve mefrusat i¢in gesitli satis
departmanlarinca sunulan kalite ve fiyatlarin daha bliylikk uyumunu
saglayacak birini atamak gekici midir? Baslica rakiplerimiz tarafin-
dan son zamanlarda hangi yenilikler gelistirilmigtir? Musterilerimizin
zihinlerindeki «imajimizi» korumak ya da gliclendirmek igin bu ye-
niliklerin -eger varsa- hangilerini benimsemeliyiz?

Koordinatér aynt zamanda organizasyonun dedisen kosullara uyar-
lanmasindan da sorumiu olmalidir. Ancak bu zor bir gorevdir, ¢linkii

(1) W.A. Fisher ve Leonard Groeneveld, «Social Responsibility and Small
Business,» Journal of Business Management, (Ocak 1976) ss. 18-26.
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bugiin degisme oram siirekli hiz kazanmaktadir (2). Asagida degisme
oranlarinin hiz kazandig1 konulara deginilecektir.

Degisme oraninin hiz kazandi§i konulardan birincisi degisen tek-
nolojidir. Otomasyon ve elektronik bilgi islem uygulamalan stok kont-
rolunu, satis islemlerini ve kredi -usiillerini 6nemli ol¢lide degistir-
mistir. Bu otomatiklestirilmis teknikler gelecekie artan dlclide 6nem-
Ii duruma gelecektir ve magazalar baz baska yeni teknolojilerin ge-
lismesini de bekleyebilirler. Teme! bir magdazacilik sorunu olan uy-
gun mallarin uygun zamanda, uygun yerde ve uygun bi¢cimde sunul-
mas! sorunu degismez kalacaktir, fakat yeni donatim kuskusuz ola-
rak bu sorunu ¢bzmeye yardimci olacaktir.

Degisme oranminmin hiz kazandi§i konulardan ikincisi degisen is
kosullaridir. Magazacilik alaninda galismaya ilgi duyan insanlarin sa-
yist ve nitelikleri ile bu insanlarin ise olan tutumlari; nifus degis-
meleri, ekonomik dalgalanmalar, sendikalasma ve magazacilik faali-
yetlerindeki mevkilerin degisen yapisi gibi faktorlere gore degis-
mektedir. Is arzindaki azaltmalar ya da licret ve ayliklardaki artislar
daha fazla otomasyonu tesvik edebilir; bu otomasyon magazacilik
faaliyetlerindeki bazi mevkilerin ¢ekiciliklerini sirayla etkileyecektir.

Dedisme oranin hiz kazandigi konulardan {gilinclisii  degisen
Uriinlerdir. Tekrar satmak icin mevcut mallarin miktari, ¢esidi ve ka-
litesi; ihtalatgiligin kolayligi ya da zorlugu; ve tedarikeci isletmelerin
satis uygulamalari mutlaka degisecektir. Yirmibes yil dnce gift ra-
kamli (dicital) kol saatleri ve cep kalkilatorleri (cepte tagsinan hesap
makineleri) satmak icin elektronik departmanlari kurmay: seckin ma-
gazalar bile diisinmemislerdi (3). Yeni magazacilik firsatlari ortaya
¢tkmaya devam edecektir ve kabul gdrmils bazi mal tiirleri yerini
kaybedecektir.

Degisme oraninin hiz kazandigi konulardan dordiinclisi pazar
degismeleridir. Zincirleme magazalar 6zellikle pazar degismeleri- ile
ugragsmaya hazirlikh olmalidirlar. Tlketici pazari hem sayilar, yas da-
gilimi, ikamet yeri ve gelir gibi objektif nitelikler bakimindan; hem
de zevkler ve tutumlar gibi subjektif unsurlar agisindan siirekli ola-

(2) Dalton E. McFarland, Management Principles and Practices (New York:
Macmillan Puplishing Co., Inc., 1974), s. 177.

(3) «Buyer Fight Builds on Digital Watches,» Home Furnishings Daily, (Subat
1987), ss. 1 ve 6.
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rak degismektedir. Basarili zincirleme magazalar mevcut ve muh-
temel misterilerin hangi hizmetleri ve driinleri istediklerini ortaya

cikarmak amaciyla pazarlama yaklasimini artan 6lglide benimsemek-
tedirler (4).

Degisme oranminin hiz kazandig: konulardan besincisi ve sonun-
cusu ise sosyal degismelerdir. Pazar degismeleri ile son derece ya-
kindan ilintili olan bu degismeler, 1960'larda ve 1970'lerde tiketici-
nin korunmasi egiliminin ylikselmesinde tamimini bulan, hatkin tutum
ve inanglarindaki degismelerdir. Bu tutumlar, zincirleme magazalar
hem dogrudan hem de devletin yasal dizenleme islemleri kanaliyla
dolayll olarak etkiler. Yine, pazarlama tutumuna ihtiya¢ duyulur (5).
Kisacasi, yalmzca, degisen kosullara siirekli olarak uyum saglamak
yoluyla, zincirleme madgazalar tatminkar misteri hizmeti verebilirler
ve optimum kérlar gerceklestirebilirler. Gergekten, zincirleme ma-
gazalar ileriye bakmali, egilimlere 6nem vermeli, dizenlemeleri dik-
katli bir bigimde planlamali, daha yeni ydnetim araglarindan yararlan-
mali ve gerekli degisiklikleri basarmak amaciyla biitiin organizasyo-
nu koordine etmelidirler; aksi takdirde isletme sona erebilir. Maga-
zacilik tarithi bu gorevi yerine getirmede basarisizliga ugramis hem
kiiglik hem de biiyllk magaza &rnekleriyle doludur.

Onceki paragraflarda da vurguladigimiz gibi, biyuklukleri ne
olursa olsun, biitiin magazalar degisen kosullara uyum saglamal ve
politikalarini ve uygulamalarini bu degismelere uydurmahdirlar. Bu
iki kat sorumlulugun yerine getirilmesi zordur. O halde, magaza gin-
cel gelismeleri nasil haber alir ve uygun diizenlemeleri planlar?

Kiick magazalar bu bilgiyi magaza sahibinin ya da bas yardim-
cisinin gabalariyla ele gegirirler. Yakin gevredeki rekabetgi gelisme-
leri izlemek; ticaret gazetelerini okumak; seyahat etmek; kongrele-
re katilarak; ve satig temsilcileri, imalatgilar ve. rakiplerle konus-
mak yoluyla ¢ok miktarda bilgi ele gegirilebilir. Ticaret birlikleri gok
degerli yardimlar saglayabilir.

(4) Samuel Feinberg, «Widened Marketing Services Vital to Profitable Future,»
Women’s Wear Daily, (Mayis 1982), s. 16. Ayrica bkz. E.B. Weiss, «The
Coming Marketing Era in Department Store Retailing,» Stores, (Ocak 1975),
8. 40.

(5) Somuel Feinberg, «Marketing Has to Fill Research, Advertising Gaps,»
Women’s Weuar Daily, (Ocak 1977), s. 14. Ayrica bkz. «Retailing Manage-
ment: Red Ow! Listens to the Consumer», Supermarket News, (Temmuz
1974), ss. 6-8, i
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Az sayida magazada cesitli yollardan eklemeler yapilmasina
karsin, bliylk magaza organizasyonlarinda bile yoneticiler bu kaynak-
lara buytik 6lgide gliven duyarlar. Arastirma midirtinin biitin énem-
li gelismeleri izlemesi ve rapor vermesi bekienebilir. Magaza, ima-
latgilarin stoklarini, is durumunu ya da toptan ve perakende fiyatia-
rim tahmin eden tavsiye niteliginde hizmetlere abone olabilir. Ya-
hutta yoneticilerin isletme disindaki degismelerden stirekli haberdar
olmalarim saglamasi ve bu kosullarin 1s1g1 altinda ne yapilabilece-
gini 6nermesi amaciyla magaza bir ekonomist istihdam edebilir. Gin-
ik faaliyetlerden kurtulmus bu tip kurmay uzman genis bir goriis

acisina sahip olabilir ve «ormam goremeyecek kadar agaglara yakin»
olmaz.

Oyle bilinsin ya da bilinmesin, tahmin, biitcelemenin ve tiim
magazacilik kararlarinin kapalt ya da agik bir ¢gesidir. Politikalar
degistirmeme karari gergekten magaza disindaki kosullarin degis-
meyecedine yonelik bir tahmindir; politika diizeltmeleri daima gele-
cegin bazi- goériniimlerine dayanir. Magazalar bu tahminlerde bulu-
nurken pekgok tir bilgi kullanmahidiriar.

Zincirleme magazalarda gagdas yonetimin sorumluluklart yukari-
da degindigimiz konulara verilen 6nemin Otesine uzanmaktadir. Bu
sorumluluklar, aynt zamanda gi¢li bir sosyal sorumluluk ve topluma
baglilik hissini de kapsamahdir. Onder bir magaza sahibinin vurgu-
ladigi gibi, magaza sahipleri ve yoneticileri yalnizca komiteler Us-
tlindeki rakam yoneticileri olarak .hizmet vermemeli, «6nemli toplum
programlarimin orta asamalarinda hizmet vermede» hem onder hem
de aktif olmahdirlar (6}). Kiigiikk ya da blylk magazalar, Gnli bir yo-
netim bilgini tarafindan taslagi ¢izilen, isletmenin topluma olan go-
revi ile ylz ylize gelirler:

«... nifusun tamam icin yasam kalitesindeki strekli gelismeyi
arastirmaya yonelik giicli bir kareket mevcuttur. isletmeler de da-
hil olmak Gzere bitin kurumlarin bu amaci gergeklestirmeye katil-
malart umulmaktadir... isletmelerin yéneticileri ig¢in 6nde gelen bii-
yuk micadele, karsilikli olarak birbirini destekleyecek ekonomik ve

-sosyal amaglarn elde etmeye calisacak politikalari ve programlar
kurmaktir» (7). '

(6) «NRMA Convention: Lazarus to Retailers: Serve Comminity», Women’s Wear
Daily, (Ocak 1974), s. 13.

(7) George A. Steiner, «Institutionolizing Corporate Social Decisions,» Business
Horizons, C. XIX, (Aralik 1975), s. 18,
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Sosyal sorumlulugun magazacilik gdriinimii icin bol firsatlar
mevcuttur. Bu firsatlardan birkagini asagidaki gibi vurgulayabiliriz:

— lgsizligi hafifletmek ve issizlik - sigortasi alanlarin sayisini
azaltmak amaciyla azinlik gruplarinin istihdami ve egitimi,

— Azinhk isletmelerine, ozellikle baslangig faaliyetlerinde yo-
netim yardimi saglamak,

— Taketici kredisinin yararlari ve sakincalarina iliskin 6glt ver-
me ve danisma hizmeti saglamak,

— Kentsel sorunlar ile dis mahalle sorunlari igin ¢oziimler aras-
tirmak amaciyla toplum kurullarinda hizmet gérmek,

Bazi magazalarin bu dogrultuda attiklari adimlari asagidaki ko-
nulari kapsamaktadir:

— Kadinlar, azinhklar ve sakat isgtrenler igin, asgari yasal ge-
reklerin Uizerinde ve Otesinde, olumliu egitim ve .istihdam programla-
rintn gelistirilmesi ve yiritilmesi (8). ‘

— Yerel ya da deniz asin kiglk isletme gruplarina, azinhik is-
letmelerine ve kamu acentalarina, gonillt bir danisman olarak, emek-
lilikk dncesi ya da sonrasina iliskin hizmet (9).

— Tuketicinin korunmasina ybnelik amaclari karsilayan iriin de-
neme, tedarikci firma kontrolu, reklamlarin gbzden gecirilmesi, si-
kayetlerin ele alinmasi ve diger yontemlerin yaratilmast (10).

Bu gibi programlar uzun donemde finansal amaglarla oldukca
uygun disebilir. «Bir kurulusun sosyal faaliyeti imaj gelistirebilir ve
yararli ekonomik sonuglara katki saglayabilir {11).

(8)  «Minority Hiring: Quiet Progres or Benign Neglect?» Supermarket News,
(Eylll 1984), ss. 1, 32-34,

(9) Isidore Barmash, «Executives Retire to Work,» New York “Times, (18 Ekim
1970), ss. 1-2. Ayrica bkz. Samuel Feinberg, «Retired Executives SCORE
as Small Business Counselors,» Women’s Wear Daily, (Mayis 1983), s. 38.

(10} Larry J. Rosenberg, «Retailers’ Response to Consumerism,» Business
Horizons, C. XIX, (Ekim 1975), ss. 37-44. Ayrica bkz. «Special lIssue on
Consumerism,» Journal of Retailing, C. IIL, (Kis 1982-83), ss. 45-80.

(11) M.C. Burke ve L.L. Berry, «Do Social Actions of a Corporation Influence
Store image and Profits,» Journal of Retailing, C.L., (Kis 1974-75), s. 70.
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Zincirleme magaza yoOnetiminin sosyal sorumiulukiarina iligkin
tarismamizi Business Week'in asagidaki yorumuyla kapatmamiz ka-
nimizca uygun olacaktir (12):

«isadamlarinin cabalarinin etkinligi heniiz élgiilemezken; agiktir
ki, azinliklarin istihdami, hava ve su kirliligi ve kentsel alanlarin iyi-
lestirilmesi gibi son derece duyarli ve elestiriye agik alanlara islet-
melerin asiri dlclide katkilart olmustur...

Ayni zamanda, agiktir ki artk bu duyarli ve elestiriye acik alan-
larda yeni sorumluluklar Gistlenmek igin is canlandiran kisilerden gok
daha fazlasi beklenmektedir. Bunlar basit sorunlar degildir ve ba-
sit ve ucuz gdzumlerle ¢bziimlenemezler... Cagimizin buyik sosyal
sorunlarina baghlik siradan bir is girisimi degildir... Irk iliskileri,
kentsel c¢lirime ve gevresel bozulma is kesimi de dahil olmak (izere
bitiin toplumun yapisint tehdit etmektedir. Bu sorunlarla ilgilenmek
icin, millet isletmenin finansal olanaklarini ve yeteneklerini cezbet-
melidir. Isletmenin finansal olanaklarini ve yeteneklerini kullamsh
hale getirmekten bagka tercihi yoktur.»

(12} «The War That Business Must Win,» Business Week, (Kasim 1969), ss.
63-74, 136.
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