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Abstract:

What is category management? One of the current topics in retailing is
category management, which is the management of products and services by
categories versus by a single product or service. Here, too, understanding the
customers is the key to increasing the success of category management, because
you'll better understand which specific categories, such as olive oils or baby
products, will appeal to targeted consumers. Also, micromarketing allows
retailersto identify and examine special variations and buying patterns by product
categories at a higher, more informed level. When you effectively manage your
product categories, you'll increase your total category sales and, thereby,
generate greater store profits. Category management is supposedly the latest trend
hitting the marketing and retailng idustry. Manufacturers and retailers competing
in a new era are beginning to recognize the long-term potential of another fledling
marketing idea, It’s called “category management” , and it reflects the changes
that have made the consumer goods marketplace of the 2000s more comlex than
ever today. Category management is a process that involves managing product
categories as business units and customizing them on a store-by-store basis to
satisfy customer needs. Category management transform retail “buyers” and
manufacturer “sellers” into entrepreneurs, each responsible for a small business
within a larger enterprice.Category management build a business plan focused on
the consumer to drive profitable volume.

1. GIRIS

Kategori Yonetimi gelisen pazarlama ve ¢zellikle perakendecilik
konusundaki son yillarin en gincel isletme ybnetimi ve pazarlama egilimleri
arasindadir. Bu konuda Internet (izerinden arastirma yaparken konuyla ilgili 691
839 makale oldugunu tespit edilmistir. Ayrica, Kategori Y Onetimi uygulamalariyla
ilgili 11 481 Web sitesi mevcuttur.

Goruldigi gibi oldukca cok sayida kisi ve kurumun Gzerinde distndigu,
yazdhgi, arastirmaya calistigi bir alan olan kategori yonetimi, batida zincir
magazalar ve tuketim Uriinleri satan satis noktalarinda kategori yonetimi, bir bilim
dalina donuserek, yiyecek, icecek sanayiinden, muzik magazalarina, eczacilik ve
itriyat  Grdnlerinden, otomobil bayilerine kadar yaygin bir kullamm aanmina
erismistir. Ornegin karmasik konulari kapsayan yiyecek icecek sanayi icinde
kategori yonetimi misteriye sunulan Urin karmast  seciminden musterinin
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lokantaya giris saatine gore degisen siparis secimine gore fiyatlandirma ve Uriin
belirlenmesine kadar cok farkl: alanlarda kullamlmaktadir?.

Kategori yonetimi teknikleri 1994 yilinda A.B.D.’de blyik perakendeciler
tarafindan kullamlmaya baslanmis ve gunimuizde ornegin kuru gida drdnlerinin
tiketici fiyatlannnda %10.8 gibi distrilmesine neden oldugu icin ekonomi,
pazarlama ve perakendecilik gibi bir ¢ok isletme disiplini i¢in dnemli bir aragtirma
aan olmustur®.

2. KATEGORI YONETIMI NEDIR?

Bu nedenle ilk olarak “Kategori yonetimi nedir ?* sorusu ile birlikte,
kategori yo6netimi dinyasimn 6nemli konulari bu makalede incelenerek: Kategori
yonetiminde dnemli olan nedir? Kategori yonetimi ne degildir?

Kategori yonetiminin faydalar ve kategori yénetiminin zorluklari nelerdir?
Kategori ybnetimi 6rgit yapms nasildir? Kategori bilisim teknolojileri nasil
kullamImalidir? Kategori katilleri kimlerdir? Kategori yonetimi taktikleri nasil
olmalidir? Sorularina ayrintili olarak cevaplar aranmaya calisilarak perakende
pazarlama acisindan bir sonuca ulasilmaya caligilacaktir.

Buylik /ngilizce-Turkce Genel Soziik’e gore, “category” isim olarak kesim,
nitel boltm, ulam, grup, sinif, tabaka, ziimre, simflandirma, simif, cins, 6z, nevi, tip,
kullanma sinif1 olarak tammlanmaktadir®.

Perakendecilik agisindan stok ve depolarda bulunan Urinlerin en disik
diizeyde tammlanarak siniflandiriimasi gerekir. Bu bakimdan kategori yonetimi, bir
Uriin kategorisi icindeki en at diizeyde tammlanmusg driinlerin yénetimi sirecidir.

Bu sireg, fiyat, raf yeri, tanzim, teshir stratgjisi, tutundurma cabalar ile
pazarlama karmasinin bitln diger unsurlan ile birlikte kategori temeline goére
isletmesz hedefleri, degisen gevre ve tuketici davramslar tzerine siirekli yonetimini
kapsar.

Bu y6netim siireci icinde dagitimecr veya tedarikciler, kategorileri stratgjik
is birimi olarak yoneterek misteri degeri yaratilmas: Uzerine odaklanir ve isletme
amaglar1 gerceklestirilir.

Musteri degeri yaratma amaglarim gergeklestirecek calismalar agisindan
Kategori Yonetimi, “Kérli bir satis hacmi elde etmek icin tUketiciler (zerinde
odaklanmus bir isletme plam yapmak.” Olarak tanimlanmaktadir®.

Kategori yonetimi, misteri tepkilerinin etkili olarak 6lclilmesi, en uygun
mal secimi, etkili tutundurma ve etkili magaza politikasi konulariyla yakindan
ilgilidir. Etkili magaza yonetimi icin magazaya en uygun Urinlerin saglanmasi,
Urdin yonetimi, fiyat yonetimi, tutundurma faaliyetlerinin yonetimi ile raf yerlerinin
yonetimi calismalart kategori yonetiminin konular1 icinde yer alir’.

Kategori yonetimi bunun icin ozellikle, bir is slrecidir. Piyasaya ¢ikma
yaklasimichr. Perakendeci ve tedarikci iliskilerinin gelistirilmesidir. Kategori
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yonetimi etkinligi yUkselttigi icin bir cok perakendeci ve tedarikci tarafindan
ciddiye ainan bir pazarlama yaklagimidir.

Ornegin Coca-Cola Tirkiye Kategori Gelistirme Analisti Secil Kipcak bu
yaklasimin isletmeleri tarafindan uygulandigini belirtmistir®,

Kategori yonetimi batili sirketlerde perakendeci ve tedarikci etkinligini
yukselttigi icin sadece yaratici bir rekabet Gstiinl gl olmasinin étesinde bir giderek
Onemli bir sektor uygulamasi olmaya baglamstir.

Diger taraftan Kategori Y 6netimi, misteri odakli pazarlama stratejilerini
desteklemektedir. Kategori Y onetimi ile sadik misterilerin ais veris aliskanliklar:
ve ihtiyaclari daha iyi incelenerek daha iyi tedarik zincirleri kurularak etkinlik
yukseltilmektedir.

Kategori yonetimi, diinya ¢capinda kutlanan yeni yil, anneler giinii gibi 6zel
gunlerde satislarin yikseltiimesini saglayacak uygun driinlerin temin edilmesi ile
baslayan pazarlama sireci icin kullamlmaktadir. Kategori Yonetimi Direktor(
Bernie Adams, 30 yildan beri her yil Amerika’dan Hong Kong’a ucarak bu ¢zel
gunler icin oyuncaklardan, hediyeliklere ve yilbasi siislerine kadar degisen cesitli
Uriinleri satin almaktadir. TUketicilerin ihtiyag ve taleplerine gore en uygun Uriin
karmasinin genis olarak énceden belirlenmesi, drdinlerin her yil degistirilmesi veya
yenilenmesi, 2 500’den fazla satis noktasina bu Grinleri satan araci miterilere
tatmin edici bir sekilde dagitilmas: bu kidemli kategori yoneticisinin sorumlulugu
atinda yuritil mektedir®.

Atlanta’da bir perakende danismanlik firmasi olan Kurt Salmon Associates
ise toptan gazete ve dergi dagitimcilar ile yaptig1 arastirmaya gore 6000 ‘den fazla
baslikla dagitilan dergilerin perakendecilerde ve gazete bayilerinde kategori
yonetimi  tekniklerine gére dagitiimasi, daha iyi hizmet ve daha Ustin satis
performans: saglamistir. Kategori yonetimi deneme sireci sirasinda satislarda %
27’lik artis okuyucularin demografik 6zelliklerine gore gazete bayilerinin dergi
envanterlerinin dizenlenmesi ve daha fazla ilgili derginin bu satis noktalarindaki
ilgili okuyuculara sunulmasi ile gerceklestirilmistir®.

Aciklandigi gibi batida oldukca yaygin bir kullanim alamna erismis olan
kategori yonetimi, belirli bir marka yerine bltin bir kategorinin satiglarimn
yukseltilmesini hedefler. Burada amag Urtin veya kategorilerin degil kérli Grinlerin
kategorilerini genisletmek veya muhafaza etmektir.

Kategori yonetiminin gesitli amaglart vardir. isletmeler ve pazarlama
boltmleri icin kategori yonetimi dnemli bir strateji olmaktadir. Zincir magazalarda
kategori yonetimi siireci uygulanmaya baslamistir. Isletmeler bu  zincir
magazalarda yogunlasarak isletme ihtiyaclarin ve sorunlarini tanimlayabilir.

Boylece kategorilere gore musterilerin isletme ihtiyaclar: teshis edilebilir.
Isletmeler satin alma miktar ve siklig1 yilksek muhtemel tuketiciler tizerine dncelik
tamyabilir. Karlilik icin ¢aba ve kaynaklarini bu misterilere yogunlastirabilir.
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Zincir magazaar ile calisan kategori midurlerinin miizakere durumu
guven dtina anabilir. Mevcut kategori yonetimi, musterilerine tavsiyeler
gelistirir ve sunabilir. isletme kategori yonetiminin tavsiyelerini uygular ve
sonuclarim degerlendirebilir.

Sekil 1: KATEGORI YONETIM SURECI

. Kategori Tamimlama

. Kategori Gorevi

. Kategori Degerlendirme
. Kategori Derece Kart

. Kategori Stratejileri

. Kategori Taltilleri

. Planin Yiiriitillmesi

. Kategori Denetimi

- R g

=4}

Y apilan arastirmalar kategori yonetimi ile uygun fiyatlandirma ile birlikte
k& ve satiglar artmakta rekabet ortaminda daha uygun konuma geldigini
gostermistir. Geleneksel olarak marka yonetimi seklinde yapilan bu calismalar,
simdi kategori yonetimi seklinde yapilarak fiyat Uzerine yapilan etkiler, imalatci,
rekabet ve musteriler Uzerinde fayda saglamaktadr.

Geleneksel olarak, perakendeciler belirli bir imalatcimn belirli bir Grin
kategorisindeki butin Urinlerini satin almak yerine belirli markal1 Grinlerini satin
amak igin ugrasirlardi. Tek bir markadan hacim olarak ¢ok miktarda satin almak
perakendecinin ekonomik performans: Uzerine etki ediyordu. Daha sonra marka
temeline godre envanter, tutundurma, tanzim teshir ve perakende fiyatlandirma
calismalart yapiliyordu. Buna karsilik yukarda belirtildigi gibi kategori y6netimi
tek bir marka yerine bitin bir drin kategorisinin  performans: Uzerine
odaklanmaktadir. Arastirmalara gore gunimizde taze gida perakendecilerinin %
83’Uin kars1 karsiya kaldiklar: en énemli sorun olarak belirttikleri kategori y6netimi
sireci sekiz adimda gerceklesir. Bu adimlar Sekil 1 tizerine siralanmustir ™

1. Adim. Kategori Tammlama:

Kategori planlama sirecinin ilk adim kategori tammlamadir. Bu siiregte
kategori, at kategori ve temel bolimlemede yer alacak Urlnler kararlagtirilir.
Isletme faaliyetlerini kolaylastirmak icin yakindan ve uzaktan ilgili bitiin triinlerin
kategori taimlar: yapilir.

2.Adim.Kategori Gorevi:

Bu asamada ¢apraz kategori tahlilleri ile gbz 6niinde bulundurulan tiketici,
dagitimci, tedarik¢i ve piyasa kosullari temeline gore kategori gorevi(amag)
belirlenir.
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3. Adim.Kategori Degerlendirme:

Bu asama tarihsel veriler ve ilgili bilgilerin toplanmasint  ve
gelistirilmesini  kapsar. Daha sonra kategori yo6netimi icin bu bilgilere
derinlemesine bakilir ve gelistirilir.

4. Adim.Kategori Derece Kartr:

Bu asama performansin olcilmesidir. Olgme, hedef briit kar pay1, envanter
hedefleri Uzerinden dénis, hizmet diizeyleri gibi bir cok konuyu kapsayan program
degerlendirmeleri Uzerine kurulmustur.

5.Adim.Kategori Stratejileri:

En temel kategori stratejileri, nakit yaratma, ilgi gekme, kér saglama, trafik
artirma gibi konular: kapsar. Ornegin trafik artirma stratejisi tiketiciyi dilkkkana ve
rafin yamna c¢eker; k& saglama stratejisi, kategorinin brit ké&r payr orammn
yukselterek liraolarak brit kar getirir.

6. Adim.Kategori Taktikleri:

Bu asama, en uygun fiyatlandirma, tutundurma, Urlin ¢esitlendirme ve raf
yonetiminin kararlastinlmasini kapsar. Bu asama icin stratejiler, derece karti ve
kategori gorevleri lzerinde anlasiimis olmalidir. Ornegin fiyat degisikleri bitiin
kategorileri kapsamalidir. Tutundurma politikalar, tavsiye edilen fiyatlara ve satis
gelistirme cabalarinin sikligina bagli olarak uygulanmalidir.

7. Adim.Plamin Ydritilmes:

Genellikle bir yuritme plani, yapilmas: gereken temel isleri, her bir isin ne
zaman tamamlanacagin ve her bir gérevden kimin sorumlu oldugunu kapsar. Plan,
ayrica her ise baslanacak guni belirler.

8. Adim.K ategori Denetimi:

Bu sireg bittin plamn belirlenen sonuglarimn dizenli olarak yonetilmesini
kapsar. Denetim ve gozden gecirmelerde yuritme plamnda siralanan islerin
uygulanma zamanlarina ve gerceklesme derecesine bakilir.

3. KATEGORI YONETiMi NE DEGILDIiR?

Kategori yonetimi sunus veya tamtim degil, bir isletmenin bitin 6rgit
yapisi ile uyumlastinimasim gerektiren pazarlama stratejisidir. isletmenin bitin
dtratgjik ve taktik kararlarimin “Kategori Yonetimi” seklinde dizenlenmesini
gerektirir.

Taktik olarak kategori yonetimi, isletmeyi stratgjik bir segim yapmak
yerine orgitsel sireg yaratmaya zorlar. Isletmelerin bir cogu kategori yonetimi

107



ilkeleri ile yonetilmez. Kategori yonetimine karar verildigi zaman isletme
sirecinin nereye gidecegi dnemli bir sorundur.

Isletme yonetiminin Ust dizeyde isletme planlarini yaparken Kategori
yOnetiminin mali isler, satin alma, sevkiyat gibi isletme fonksiyonlar ile nasil
uyumlastirilacagr onemli bir sorun olur. Isletmenin bitin bolimlerinin onay:
ainmadan kategori yonetimini uygulamaya koymak “ylzmek icin kopek
baliklartyla dolu bir denize atlamaya” benzetilmektedir®.

Kategori yonetimi bir bilgisayar programu degildir. Bilgisayardan yogun
alarak yararlanan bilisim teknolojileri kullanan, isletme ve pazarlama bdlUmindn
Yonetim Bilisim Sistemleri(MIS) ve Mdusteri iliskileri Yonetimi (CRM) ile
baglantilarinin kullamlmasini gerektiren kapsamli bir satis noktasi uygulamasidir.
Bu uygulamanin bilisim teknolojileri ile olan baglantisina kategori yonetiminin
faydalar1 ve 6rgut yapisina deginildikten sonra, bu makalenin ilerideki kisimlarinda
kisaca yer verilecektir.

4. KATEGORI YONETIMININ FAYDALARI

Pazarlama aaninda son yillarda ortaya ¢ikan bu perakende yo6netimi
girisimi, gecmise gore bir Urlin kategorisi icinde piyasaya daha uyumlu satin ama,
tanzim, teshir ve fiyatlandirma yaparak perakende toplam bagarisin
yukseltmektedir.

Uriin kategorilerini is birimlerine gore yonetiimesi her bolgedeki farkl:
misterilerin  ihtiyaclarina gdre satis  noktalarinin  tasarlanmasina  imkan
saglanmaktadir.

Zira her ekonomide perakendeciler Ortnlerini teshir ederek her cesit
misterinin dikkatini cekmeye calisir. Kategori yonetimi ise tiketicinin dikkatini
ceker ve farkli Uriinlerin satis performansini yikseltir',

Genel olarak kategori yonetiminin faydalari, perakendecilere faydalari,
imalatcillara faydalar ve tlketicilere faydalarn agisindan U¢ baglik atinda
toplanabilir.

Per akendeciler icin Kategori Y 6netimi Neden Onemlidir ?

Kategori yonetimi perakendecilerin piyasa payim yukseltir. MUsteri
sadakati saglar. Perakendeciler kategori yonetimi ile rekabet UstinlUgl kazanir.
Kategori yonetimi perakendeciler icin bir pazarlama odagina donustir. Buyuk
tlketim perakendecileri kategori temeline gore isletme planlarint kérlh satis
hacmini en yilksek yapmak icin kullanr®.

Kategori yonetiminin perakendecilere cesitli faydalari vardir. Kategori
yonetimi perakendecilerin stoksuz kalmasim azaltir. Kategori kérlarim yikseltir.
Perakendecilerin envanter maliyetlerini dusUrir. Hedeflenmis dagitima izin verir.
Perakendeciler icin yapilan tutundurma faaliyetlerinin sinirlarini yikseltir. Stratejik
planlamayr mumkin kilar. imalatcinin nesnelligini cesaretlendirir. Calisanlarnn
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beceri ve deneyimlerinden daha iyi yararlanilir. Sonug olarak Kategori yonetimi

perakende slrecine genis Olclide etki eder ve tedarik zincirinin her asamasinda
somut faydalar saglar. Sekil 3 Uzerinde kategori y6netiminin perakendeciler
Uzerindeki olumlu etkileri gosterilmektedir.

Kategori Yonetiminin imalatailara Faydalar: Nelerdir?

Kategori yonetiminin imalatciya faydalar cok cesitlidir. Kategori yénetimi
marka planlama ve piyasa bolimleme yonetimini destekler. Perakendecinin
hareketlerini bir kategori odag: ile destekler. Kérlilik ve etkiyi korur. Stoksuz
kalmay1 azaltir. Satis maliyetlerini digtrir. Perakendeci iliskilerini gelistirir.
Dagitimdaki bosluklar1 doldurur. Tutundurma maliyetlerini azaltir. Piyasada yeni
urun firsatlart tammlanir. Daha iyi raf pay1 ve reyon vaziyeti saglar. Yeni gesitler
daha yiksek oranda kabul edilir. Sonug olarak kategori yonetiminin imalatcilara da
faydalar vardir.

Kategori Ydnetiminin TUketicilere Faydalar: Nelerdir?

Kategori yonetiminin  nihai amact tiketicilere fayda saglayarak
perakendecinin isletme amaclarina erismesini saglamaktir. Kategori yoénetiminin
tiketicilere faydalari ¢ok cesitlidir. Alis verisi kolaylastirnir. Daha fazla cesit
bulunur. Daha diisiik fiyatlar saglar. Tezgahta bulunmayan mallan azaltir *.
Kategori yonetimi uygulanmas: satis noktasim olumlu yonde degistirmektedir. Bu
teknik ile sanki misteri ile konusulmakta ve giderek satin alicimin ihtiyaglarina
daha fazla dikkat edilmektedir. Tedarik zincirinin her diizeyinde takim calismasi
yapilarak giderek misteri istekleri daha hizli ve daha dikkatli olarak
karsilanmaktadir.

5. KATEGORI YONETIMININ ZORLUKLARI

Kategori yonetiminin bitin belirtilen faydalarina karsilik Londra’da
yayinlanan Marketing Week dergisinden Martin Croft bu konudaki kavram
kargasasi nedeniyle kategori yonetiminin yukarida belirtilen faydalarimin agik
olmadhgim vurgulamaktadir. Martin Croft’a gére konuyla ilgili bir arastirmada
cevap olarak 120 farkli tamm ainmustir. Tanimlar ne kadar farkli olursa olsun,
“Kategori yonetimi, tlketici ihtiyaclar:n: tatmin ederek satis ve kérlar: en yiksek
noktaya G:kartmay: hedefleyen, ticari isbirligi ile Ordn gruplarmin stratgjik
yonetimidir.” Ancak, kategori yonetiminin yogun olarak uygulanmasi, kiicik ve
orta buyUklUkteki imalatcilarin blylk magazalara satis yapmasim ve baska
markalarin piyasaya ¢ikmasini zorlastirmaktadir'”’.

The Economist dergisi de aym gorlstedir: “Perakende magazalar:n
raflar:nda sadece kategori kaptanlar:na yer vermesi sadece bir tedarikciden belirli
markal: Uriinleri sat:n almas kiigiik imalatc:lar; tehdit etmektedir. ” 8
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Daha once bdlirtildigi gibi perakendeci ve tedarikci iliskilerinin

gelistirilmesi  kategori yonetiminin Ozellikleri icinde yer amaktadir. Ancak

imalatci ve perakendeci arasinda giivene dayanan bir iliski yoksa kategori yénetimi
cesitli zorluklara neden olmaktadhr.

Ornegin, Ipek markalr sampuanlarin imalatgis Canan  Kozmetik
Ltd.Sti.YOnetim Kurulu Bagkam Sayin Necati Akyazc: bu yaklagimin Ulkemizde
Ozellikle zincir magazalarda uygulamast icin yererli isbirligi ve bilgi akis1 agisi
saglanmasi bakimindan cok erken oldugunu diistinmektedir'®. Sayin Necati
Akyaz:ci’ min ¢ok yerinde teshis ettigi kategori yonetimi yaklasiminin bu en zayif
halkasi, imalat¢i ve perakendeci arasindaki bilgi akisi ve igbirligini 6nleyen bir
duvarin olusumudur.

Oysa, tiketicinin ihtiyaclarn ve satin ama davranislari, gecmise gore
perakendecinin tanzim teshir  kararlari ile imalatcimn pazarlama ve satig
stratejilerinde ¢cok daha 6nemli gorevler Gstlenmektedir.

Kategori yonetimi yaklasimi uygulandig: taktirde ké&r ve satis artist
gorulecek; imalat¢i ve perakendeci arasindaki bilgi akisi ve isbirligini dnleyen bu
gbrinmez duvarin yikilmasi kolaylasmis olacaktir®.

Bu zorluklardan ilki bir zincir magazada satis yapmak isteyen bir
imalatcimn 6nce mevcut satis fiyatindan ¢ok blyilk indirimler yapmasi, vade,
O0deme kosullari gibi satis politikast konularinda onemli tavizler vermes
gerekmektedir. Raf pay1 Ucreti, gondol basi parasi, katalog giris bedeli, reklam
katki pay: gibi pesin ddemeler ile birlikte ramazan, yilbasi gibi mevsimler ve
dénemler icin de nakit olarak ayri Ucretler istenmekte, is bununla da kalmayarak
bozulan Ortnler icin kirllma ve bozulma gibi bagliklar atinda imalatciya iade
faturas: kesilmektedir. Satis s6zlesme yapildiktan sonraise ¢ogunlukla uygulamada
zincir magazalar sfzlesme kosullarina uymamakta ve isletme sermayes yeterli
olmayan kiicik ve orta buyuklikteki isletmelerin tiketicilerin giderek daha sik ve
daha fazla alig veris yaptigi zincir magazalara satis yapmasini ve mevcut
markalarinin  bu noktalarda gortnurligind saglanmasim imkansiz bir sekle
donustirmektedir. Bu durum yerel Ureticileri zayiflatarak, ¢ogunlukla biyik ve
uluslararasi markalarin satis ve raf paylarinin artmasina yol agmaktadr.

Bu konuda Ulkemizde de yasa ve yonetmeliklerin gelistirilmesi
gerekmektedir. Ornesin Amerika Birlesik Devletlerinde Eyalet Ticaret Komisyonu
(The Federal Trade Commission) zincir magazalarda paketlenmis Grinlerin rafta
yer amak icin ddenen Ucretlerin A.B.D. rekabet yasalarina aykiri oldugunu 61
sayfalik bir rapor ile kamuoyuna duyurmustur?.

Imalatct biitiin bu tcretleri 6demeden zincir magazalara girmekten ve bu
oyunu oymaktan vazgectigi taktirde, cikan oyuncunun yerini alacak bir cok oyuncu
saha kenarinda beklemektedir. Ulkemizde tekel Griinii olmayan mallarda mevcut
rekabet ve arz kosullari, saha kenarinda beklemek yerine lzerine lcret 6deyerek
oyuna katilmay1 zorunlu kilmaktadir. Ozellikle perakendeciler mevcut bilgilerini
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imalatcillar ile paylasmak istememektedir. Perakendecilerin givenlikle ilgili
endiseleri nedeniyle devreye Uclncll olarak arastirma sirketleri girmektedir.
Gunimizin satin dma elemam c¢ok uzmanlasmistir. Kendi isletmesinin
mUsterilerini ve faaliyetlerini bilmektedir. Bu nedenle, satici imalat¢cimin daha iyi
hazirlik calismalar yapmasini istemektedir. Zira, satin alma bdlimandn her Griin
kategorisinde uzmanlasmasi miimkiin degildir?.

Kategori yonetiminin imalatciya faydalar: ¢ok cgesitlidir. Ancak imalatcinin
cok farkli veri akisi ile karst kaldigi glnimiiz ortaminda bu verilerin tiketicilerin
Uzerinde yogunlastirilmas: 6nemli bir zorluga neden olmaktadir. Neden bu Urlnler
satin alinmaktadir? Neden baska bir yerden degil bu perakendeciden satin
alinmaktadir? Bu yeni pazara ¢ikan Urtin gercekten tiketicin tam ihtiyaci olan Griin
mudur? gibi bir gok pazarlama sorusunun yaniti kategori yonetimi ile bulunabilir.
Tiketicinin kim oldugu ve yeni driinden ne bekledigi tammlanir. Mevcut Uriin
karmasina yeni Uriinin nasil uyacag: hesaplamir. Piyasada bu trtiniin nasil bir gérev
Ustlenecegi kararlagtirtlir. Bu 0rinin uzun doénem piyasa durumu ne olacagi
dustntlar. Urtinin rakiplerden ne kadar farkl: bir yerde duracag: arastirilir. Bu
gbrevin perakendeciye tam olarak uydugundan emin olunur. Perakendecilerden
gelen veriler srekli olarak ve mimkin oldugu kadar derinligine tahlil edilir. Daha
sonra bitin bu arastirmalar ve tahlillerle yeni Urinin piyasaya sunulmasi igin
stratejiler gelistirilir 2.

Perakende satis noktalar: bittin dinyada nitel ve nicelik olarak standart
degildir. Ulkemizde durum daha da karisiktir. Geleneksel bakkallardan cagdas alis
veris merkezlerine kadar perakende satis noktalarimin  metrekare olarak
buyukltkleri ve 6zellikleri birbirinden cok farklidir.

Uludlararasi zincir magazalardan, ulusal ve yerel zincirlere, market, bakkal,
sarkUteri, tekel ve gazete bayisi gibi bir ¢ok satis noktasimn olmasi ve bu
noktalarin niteliklerinin bolgeye, yere, zamana, girisimcisine ve ekonomik duruma
gore sirekli degismesi, satis devir hizina gore raflarin yerlestiriimesini Oneren
kategori yonetiminin bir baska zorlugudur. Herkese uyacak tek bir ¢ozim yoktur.

Bu zorluklar1 nedeniyle bir cok perakendeci kategori yonetimi icin zaman
ve para harcamaya gerek olmadigini digtinirken bu yaklagimin faydali ve kuvvetli
yonlerinin, zayif yonlerine gore daha fazla olmasi nedeniyle kalici bir uygulamaya
donismektedir.

Kategori yonetiminde bagka bir uygulama zorlugu cok miktarda veriye
ihtiya¢c duyulmasidir. Satis noktasina giren, satis noktasindaki kasalardan cikan
mUsteri sayisi, kesilen fatura ve kasa fisleri icindeki Urtnlerin cingderi, stok devir
hizi, maliyetler, Grinin piyasa payi:, musteri 6zellikleri, misteri davramslart gibi
say1siz verinin toplanmasi, degerlendirilmesi ve bunlarin uygulanabilir bilgilere
donustirdlmesi gerekir.

Bu sireclere uygun orgit yapilarimin olusturulmast ve karar destek
sistemleri ici bilisim teknolojilerinden yararlanilmasi gereklidir.
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Kategori yonetimi, tanzim teshir, satin alma, satis tahmini ile birlikte satis
gelistirme, fiyatlandirma gibi pazarlama karmasinin tutundurma unsurlan ile
birlikte daha fazla bilisim teknolgjilerinden yararlamlmasina ihtiyag
gostermektedir. Bu nedenle mevcut blyUk satis noktalar: bilisim teknolojilerinden
daha ok yararlanmalidir®.

6. KATEGORI YONETIMI ORGUT YAPISI

Isletmeler Orgit yapilarimi etkinlestirmek icin Uriin yonetimi ve marka
yonetimi yerine kategori yonetimine gore orgit yapsi kurmaktachr. Urin ve
markalar belirli kategori gruplar atinda toplanarak satis 6rgit yapisi ve pazarlama
bolima ile tanzim teshir faaliyetleri yapilmaktadhr.

Ornegin, MicroAge Inc. sirketi satis birimlerini daha iyi érgutlemek igin
kategori ybnetimi  stratgjisini Bilgisayar Telefon Bitlinlesmesi(Computer
Telephony Integration-CTl) birimi seklinde planlamistir. Sirket mevcut satici
mUsterilere gore organizasyon yapisindan cesitli Ordnlerinin farkli kategoriler
atinda satis yapilmasim saglayan yeni bir 6rgit yapist kurmustur. Bu yap ile
bilgisayarlara gelen veri ve ses tabamndan daha c¢ok yararlanilacag:
beklenmektedir. Aym muisterinin farkli kategorilerdeki Grinleri satin almasi
durumundaise CTI temeline gore kategori yonetimi dahaiyi calisacak ve daha ¢ok
bilyiime imkanlar olacak strateji seklinde goriilmektedir®.

Isletme stratejisi ve satis taktikler kategori yonetimine gore belirlendigi
icin kérlilik artis1 saglanmakta, kérli magazalar korunmakta, disik kér getiren satis
noktalar1 kapatiimaktadir. Kategori yénetimine gore yeniden kurulan 6rgit yapist
ile perakende satis noktasinda yapilan kampanyalar ve satis gelistirme
fadliyetlerinden daha iyi sonuclar elde edilmektedir. Bu yeniden kurulan o6rgit
yapist ile tanzim teshir takiminin, reklam ve Internet gibi ayrnn konularda
sorumluluklar: vardir %°.

Ozellikle cok uluslu isletmelerin yonetimleri pazarlama orgit yapisin
kurarken Uriin kategorilerini de dikkate almaktadir. Pazarlama mudurine bagl:
olarak kategori mudurlikleri olusturulmakta ve bu midirliklere yardimecr olacak
birimler olusturulmaktachr.

Bdylece, degistirilen sistem ve o6rgit yaps biylyen kategorilere daha
fazla zaman ve dikkat verilmesini, saticilarla iliskilerin gelistirilmesini ve farkl
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasim kolaylastirmaktadir. Bu yeni yapilanma
degisiklerinden biri de kategori yonetimi takimlarinin kurulmasidhr.

Kategori yonetimi takimlar: isletme icindeki mevcut Kisisel yeteneklerden
daha fazla yararlamlmasim saglamaktadir. Tanzim teshir, dagitim, tedarik gibi
mevcut yonetici ve birimlerden daha fazla yararlamlarak saticilara dahaiyi hizmet
sunulmaktadir. Bu sekilde kategori yonetimi takimlar: ile galismak gunlik isler ve
bakim calismalar yerine teknolojiden daha fazla yaralamlarak dahaiyi is planlar
yapilmaktadir®’.

112



Kategori yonetimi uygulamalarimin imalatcilara, perakendecilere ve
tuketicilere sagladigi daha dnce belirtilen gesitli faydalar1, imalatc ile perakendeci
arasindaki arz/talep zincirindeki etki ve etkinligin artmast ile gelistirilmektedir.
Daha dnce tanzim teshir olarak daha sinirl1 bir alanda kullanilan arz/talep zincirinin
yonetilmesi faaliyetleri simdi isletmenin imalat, satin ama, pazarlama, satis ve
bilgi islem gibi bitin faaliyetlerinin bir arada yonetildigi bir takim calismasina
dondsmastar.

Pazarlama icin bltin faaliyetlerinin bir arada yonetildigi bu takim
calismasina isletmenin icindeki butin fonksiyonlarin dahil edilmes kadar
isletmenin disinda fakat Orin dagitim kanallari icinde yer aan toptanci,
perakendeci, bayi, acente, komisyoncu, tiiccar gibi bittn araci kisi ve kurumlar ile
tedarik zincirinin sisteme dahil edilmesini, yeni 6rgut yapisimn marka veya cografi
alana gore degil, musterilere ve ké&r merkezlerine gore daha iyi hizmet verecek
kategori yonetimi temeline gére kurulmasim gerektirir.

Ancak teknolojik olarak bilgi islem, yazilim, donamim ve yogun bir egitim
harcamasi getiren bu yatirnmin maliyetlerinin karsilanmasi Ust diizey yonetimin
kategori yonetimine inanmasini ve liderlik yapmasin da gerektirir.

MuUsterinin karsisindaki satis temsilcisinden Ust dizeyde kararlar alan
yoneticilere kadar bitin orgut dizeylerinin katilimn ve kategori y6netiminde
bitiinlesmesi gereklidir. Kategorileri stratgjik is birimleri seklinde drgitlemek ve
dagitmak, sirket gorev ve amaglarimin gerceklestirilmesine yardim eder. Bu bakis
acisinda kategoriler, sermaye, yonetim zamani, raf payr gibi mevcut kaynaklar ile
ayn birer ké&r merkezidir. Y 6netim tarafindan paylasilan bu bakis agisi ile imalatc
ve perakendecinin is birligi icinde ortak gelistirdikleri isletme planlari, dizenli bir
uygulamaya donuserek yonetimin beklentilerinin  karsilanmasina yardimci
olacaktir®.,

7. KATEGORI BILiSiM TEKNOL OJIiLERI

Piyasanin hizla degistigi isletmeler arasi rekabetin giderek zorlastigi bir
ortamda satis yapmak icgin daha yaratici yollarin bulunmasi ve belirlenen hedef
muUsterilere ulasiimas: énemlidir. Bu noktada misteri verilerinin toplanmasi ve her
cesit pazarlama fadiyetinde bu verilerden yararlaniimast ¢cok 6nemli olmaktadir.
Sekil 2 Uzerinde belirtilen bltinlesmis bir pazarlama modelinin temel asamalar
isaretlenmistir 2.
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Sekil 2: BUTUNLESMIS BIR PAZARLAMA MODELI
I

I MUSTERI VERI TABANI |
I

( STRATEJILER [
1T

I TAKTIKLER [
IV

| SONUCLARIN DEGERLENDIRILMES] ||

Kategori yonetiminin isletme dizeyinde calismas,, yonetim bilisim
sistemlerinin kurulmasi ve bilgi islemle birlikte uygulanmasina baglicir. Boyle bir
sistem perakendeciye giren musterilerin alis verislerini inceleyerek Urin
karmasinin belirlenmesini ve siparislerin diizenli olarak verilmesini saglar. Boylece
stoksuz kalma durumlar: énlenerek aym msteriye daha fazla Uriin satilarak basar
yUkseltilir. Burada ilk olarak 6nemli olan kasadan cikan bir Urintn okutulan bar
kod etiketi ile envanter ve tedarik arasindaki veri baglantisint kurmaktir®.

Universal mizik ve video dagitim sirketi A.B.D.’de 8000 musterisinde bu
sistemi kurarak is yerlerinde bu sistemin etkinligini vurgulams, sistemle baglantili
farkli satis gelistirme faaliyetleri yapms ve perakendecilerin kendi islerine sahip
cikmalar: firsatini yaratrmstir™.

Kategori yonetiminin uygulanmasi ic¢in bilisim teknolojisi ¢cok 6nemlidir.
Zira, bilisim, isletmenin bilgi akisina baglanma ve tahlil yetenegidir. Bilisim,
kategori YOnetimi ve Etkin Musteri iliskileri cabalar arasindaki baglantiy: kurar.
Tuketicilerin oOzellikleri, cografi ve demografik nitelikleri, rekabetci kanalarin
varhigi, tutundurma faaliyetinin yogunlugu, depolama ve envanter kosullari,
pazarin ve magazanin dizeyi, dikkan,misteri,satis noktast malzemeleri, dagitim
acisindan bilisim teknolojisinin uygulanmasi bakimindan ¢ok énemlidir.

Kategori  yonetimi  bilisim  sistemlerinin - glvenirliligi  giderek
yiikselmektedir. Ornegin Wal-Mart magazalar Internet tizerinden kendilerine Griin
saglayan imalatcilarina belirli simirlar icinde kendi kategorileri ve rakiplerine
iliskin bilgi saglamaktachr®.

Kmart magazalar ise gunlik duzenli ais verisler ile mevsimlere goére
degisen misteri ihtiyaclarim genis bir veri ambar1 kurarak karsilamaktadir. NCR
sirketi tarafindan 2100 Kmart magazasinda profesyonel yazilim, proje yonetimi ve
sistem destegi ile gerceklestirilen sekiz terabyte hacmindeki dinyamn en bilyiik
tiglincti veri ambart ile giincel ve dogru bilgiler ile tanzim teshir plam, kategori
yonetimi analizi ve envanter uygulamalari daha etkin olarak yapilabilmektedir.
Ayrica, daha iyi bilgi akisi ile her yerde aynm degil her satis noktasi icin degisen
daha dogru ve daha uygun karar alma saglanmakta, magaza yonetimi, mal segimi
ve envanter yonetimi daha etkin olarak yapilmaktadir®.
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Sekil 3:KATEGORI YONETIMiNIN ETKILERI

454
404
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Karlar/Paylarin Daha lyi Uriin Karmasi Musteri Uzerine Satiglar Yiikseldi Daha lyi

Artisi Planlama Karari  Se¢imi Gelisti Odaklandi Envanter

Yonetimi

Bununla birlikte yonetim bilisim sistemleri, teknoloji, yazilim ve donarmim
kategori yOnetiminin  uygulanmasindaki en onemli engeller arasindadir.
Isletmelerde kategori yonetimi konusunda esitimli ve deneyimli elemanlarin
bulunmamasi ¢ok fazla veri ile karsilagildigi icin bu verilerin uygulamaya
dontstUrdlmesini zorlastirmaktadir. Kategori yonetimi isletme uygulamalarinda bir
disiplin saglamistir. Ancak bilgisayarlart kategori yoneticisi yapmak kategori
midirleri yerine bilisim teknolojilerini koymak miimkiin degildir®.

8. KATEGORI KATILLERI

Kategori katilleri, belirli bir Urin kategorisinde cok farkli gesitler ve bu
konuda bilgili calisanlar ile misterilerine hizmet eden magazaardir. IKEA, Home
Depot kategori katillerine(category killers) Amerikan ornekleridir. Turkiye'de de
fadliyet gosteren Toys “R” Us oyuncak konusunda bir baska 6rnek magazadir.
Kategori katili denilen bu magazalar ile perakendecilerin rekabet etmes ¢ok zor
olmaktadir. Tek bir oyuncak kategorisi ile oyuncak imalatcilarimn sayisi
distrilmekte ve bu alanda glclenerek kategorik piyasa pay: yukseltilmektedir.
Bununla birlikte kategori yonetimi her derde deva bir ilag degildir. Bir drun
yonetimi sistemidir. Ornegin Colgate dis macunlari marka yonetimi sisteminden
kategori yonetimi sistemine gecmislerdir. Bu yeni yonetim “Miusteri ihtiyag
Y 6netimi” olarak isimlendirilmekte ve sonug olarak 6rgit yapist misteri ihtiyaclar
Uizerine yogunlasmaktachr®.

9. KATEGORI YONETIMI TAKTIKLERI




Pazarlama karmasimn unsurlarn icinde tutundurmaya bakis acisi, genel
olarak satis artisi kazanmaya karsihk satin alimi  paylasmak  Uzerine
yogunlasmalidir. Kategori yonetiminde tutundurma yapilirken distk destek ile
yuksek cevap aimyorsa tutundurma artist yapilmalidir. Eger yiksek destek ile
yuksek cevap, yani yiksek satis geliyorsa bu tutundurma faaliyetleri korunmalidir.
Duslk destek ile distk cevap aimyorsa bu tutundurma faaliyetleri izlenmeli ve
daha yakindan bakilmalidir. Tutundurma ile yiksek destek verilen fakat disik
cevap ainan Urinler raftan kaldirilmalidir. Tablo 1 Uzerinde tutundurma igin
yapilacak satis gelistirme faaliyetleri 6zetlenmektedir®.

Tablo 1: ETKILI SATIS GELISTIRME

ARTIS KORUMA
Y Uksek Cevap Y Uksek Cevap
Dusuk Destek Y Uksek Destek
BAKIS KALDIR
Duslk Cevap Duslk Cevap
Dusuk Destek Y Uksek Destek

Diger yonden kategori yonetimi tutundurma faaliyetleri Grunler daha rafa
konulmadan 6nce yapilabilir. MUsterinin ihtiyaglarina gore tercih edilen markalar
Onceden rafa konulabilir, buna goére reklam faaliyetleri yapilabilir, Griin tasarimi
degistirilebilir ve dogrudan o satis noktasindaki tiketiciye gore tutundurma ve satis
gelistirme faaliyetleri yapilahilir.

Yilbasi, anneler gunl, yaz tatili gibi perakendecileri ilgilendiren evrensel
gunlerin yan sira ramazan ve kurban bayrami gibi dini bayramlarda, 29 Ekim, 23
Nisan, 19 Mayis gibi ulusal ginlerde, okullarin agilmas veya tatile girmesi gibi
olaylarda kategori ytnetimi yaklasinuna gore yapilacak pazarlama faaliyetleri
Ulkemizdeki imalat¢ct ve perakendeci isletmelerin de satislarinin artmasi ile
sonuclanacaktir.

Baska bir yonden Grinin rafta ve satis noktasinda bulunmasi magaza
icindeki tanitim, tattirma, hediye verme gibi bir ¢ok hedef misteriye yonelik
pazarlama iletisiminin  etkinligini  yoOkseltir. Tanzim teshir galismalarin
kolaylastirir. Boylece sadece misterinin satin alma aliskanliklar Gzerine etkili
olmakla kalmaz, aym zamanda musterinin bir markay: belirli bir kategori icinde
konumlandirmasi Uzerinde etki eder.

Imalatcilar, dagitimcilar ve aracilarin kategori temeline gore bir isletme
plant yapmalar: gerekir. Planlar sadece bir aractir, bir karar degildir! kategori
temeline gore bir isletme plani daha az karmasik veri saglar ve daha fazla misteri
odaklidir. Kategori yoOnetiminde uygulama egilimleri, tuketici icgudilerine
yogunlasir. imalatcilar meveut cabalarim degerlendirir ve programlarim yatinm
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hedeflerinin gergeklestirilmesine uyarlar. imalat siiregleri ile ticari tutundurma ve
misteri is planlarinin birbirine baglanmasim saglar. Ornegin Kraft Foods 23
kategori ile kategori kaptam Kraft markas: ve diger kategori katilleri ile, Besty
Holden’ in baskanliginda kategori yonetimi taktiklerini kullanarak gelirlerini 2.1
Milyar $dan 3.9 Milyar $a cikartmug, raf payim yiUkselterek perakende
yonetiminde yeni bir dénemin habercisi olmustur®’.

Kategori temeline gére yapilan bir isletme plan: ile rekabet GstinlUgl
saglamir. Kategori temeline gére yapilan bu isletme plam tiketici uzmanligi
kaldiracidir. Dagitim basina satislar yikseltir. Kategori ve marka payin yuksaltir.
Kategori ve markanin toplam satisglarim yukseltir.

Kategori yonetimi ile aym musteriye yatay,dikey ve capraz satis yapmak
mumkiindiir. Kategori yonetimi ile daha etkin tanzim teshir yapilabilir®,

Tanzim teshir agisindan Tablo 2 lzerinde ¢esitli markalarin kategorilerine
ve at bolumlerine gore yerlestirme ve rafta sunumun nasil yapilmas: gerektigi
aciklanmstir.

TABLO 2: YERLESTIRME VE RAFTA SUNUM

ROI (1M A ROI [IM R ROI (1M C
Alt-b6lim 1 MARKA MARKA MARKA
Alt-b6lim 1 MARKA MARKA MARKA
Alt-bélim 1 MARKA MARKA MARKA

Alt-bolim 2 MARKA MARKA MARKA
Alt-bdlim 3 MARKA MARKA MARKA
Alt-bdlim 3 MARKA MARKA MARKA
Alt-bolim 3 MARKA MARKA MARKA

Yerlestirme ve rafta sunus kategori yonetimi icin cok onemlidir. Zira
yerlestirme ve rafta sunus ile kategoriler tiketicinin satin alma yolu zerinde yer
alir. Perakendeciye sabit mUsteriler saglar. Y erlestirme ve rafta sunus etkili olarak
envantere baglamir. Stoksuz kalma durumlarim Onler. Kategori yonetiminin
cekirdek parcasi isletme slrecidir.

Bu bakimdan kategori yonetimi siirecine birlikte baslamak isteyen imalatci
ve perakendecinin cevaplandirmasi gereken temel acik uclu sorular sunlardir:
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1 Kim?
2. Ne zaman?
Ne yapacak?
Ne kadar 6nemlidir?
Faaliyetlerimiz nedir?
Basar1 planimiz nedir?
Basarty1 nasil 6lgecegiz?
Kategorinin icindeki trtinler nelerdir?
Kategorl gorevine geleneksel yaklasim, kategori perakendecinin bitin
isletme plan i¢inde nasil kullamlir? Sorusuna cevap arar.
1. Gidilen yer: Tuketici icin ilk kategori saglayici olmak.
2. DUzenli/tercih: TUketici icin tercihli kategori saglayici olmak.
3. Olay/mevsim: Tuketici igin temel kategori saglayict olmak.
4. Uygunluk: Tuketici icin tek kategori saglayici olmak.
Oysa, kategori gorevine giincel yaklasim, bitin blylk perakendecilerin
cogu simdi 6nemli mevsim kategorilerine bir gidis gorevi vermektedir! Tablo 3
Uzerinde gorevler ve taktiklerin birbirine baglanmasint agiklanmaktadr.
1. Gidilen yer: TUketici icin ilk kategori saglayici olmak.
2. DUzenli/tercih: TUketici icin tercihli kategori saglayici olmak.
3. Olay/mevsim: Tuketici igin temel kategori saglayict olmak.
4. Uygunluk: Tuketici icin tek kategori saglayici olmak.

©ONO AW

TABLO 3: GOREVLER VE TAKTIKLERIN

BiIRBIRINE BAGLANMASI
GOREV CESIT FIYAT TUTUNDURMA RAF
TAKTIKLE
Ozel Yerde
GIDILEN YER | Biitiin Cesit Liderlik Y liksek Dlizeyde
DUZENLI Genis Cesit Rekabetci Pazar Diizeyine Merkezi
Yerde
MEVSIM Tam Rekabetgi Donemsel Glizel Yerde
Zamaninda Donemsel Zamaninda
UYGUNLUK Secilmis Cesit | K&raYondik | Sinirli Uygun
Yerde

Kategori gorevinde temel distinceler sunlardir:

1 Kategori gorevinde tuketici onemlidir.

2. Kategori gorevinde perakendeci dnemlidir.

3. Kategori gorevi rekabet icin gok onemlidir.

4 Pazar icin kategorilerin gériinist donemlidir.




Kategori stratejileri satis noktalarinda bashca su faydalari saglar:

oSN E

Kategori taktikleri ise su faydalari saglar:

ShhwhE

A e kadar ¢ok urin?
-Ne kadar ¢ok cesit?

-MUsteri baska markaya geger mi?

Kategori taktikleri imalatcilya fayda saglamasi icin Tablo 4 (zerinde
aciklandig1 gibi, fiyatlandirmada rekabetci bir mevkide durmasi, yani rekabet
edebilmesi icgin tutundurma yaptig: fiyat: ile tutundurmasiz fiyatimn ayn: olmasi

gerekir.

BuUtin bu aciklanan konularin perakende pazarlama agisindan anlami
kategori yOnetiminin iyi bir isletme planlamasi uygulamasi olmasinda gizlidir.
Kategori yonetiminin amact sadece markamin degil kategorinin blylUmesidir.
Kategori yonetiminde tuketiciyi anlamak basarimn anahtaridir. Kategori yonetimi

Fiyat: Perakende fiyat1 ne olacak ?
Cesit: Hangi Urlnler konulacak?
Arz: Ne kadar ¢cok? Ne kadar sik?
Y erlestirme: Nereye konulacak ?
Tutundurma: Nasil gosterilecek?
Ceside karsilik cogaltma: BUitln ¢esitleri bulundurmaya deger mi?

Tuketici trafigini cizer, trafik tiketicileri iceri getirir!

Satin alma coskusu saglar, bu cosku tiketicileri iceri ceker!
Kar1 yukseltir, perakende noktada alis veris artisi saglar.
Goruntl yaratir, gorintu tuketici iceri girmek ister!

Nakit akigini buyutur, tiketici orada trtin oldugunda harcar!
Magazay1 korur, satis1 korur ve tiketici buradan satin alir.

is planlar1 dahaiyi calisma saglar. Ancak fark: yaratan bilginin uygulamasidir!

TABLO 4: FiYATLANDIRMADA REKABETCI BIR MEVKIi

Tutundurma Tutundurmasiz
Fivati Fivat
Perakendeci A 2.29 2.99
Rakip X 1.99 3.19
RAKIPY 1.49 2.89
2 RAKIPZ 1.89 2.99




10. SONUC

Kategori Y onetimi pazarlama ve perakendecilik konusundaki son yillarin
konular1 arasindadir. Pazarlama ve perakendecilik agisindan kategori yo&netimi
isletme uygulamalarinda bir disiplin saglamistir.Ancak bilgisayarlar1 kategori
yoneticisi yapmak kategori mudirleri yerine koymak mimkin degildir.

Isbirligi iliskileri tedarikgi ve perakendeci arasindaki paylasilan gilivene
dayanir. Kategori yonetimine ortak odak tiketicidir. Konuyla ilgili bitin bilgi
paylasilir. Amaglar,stratejiler ve taktik disincelerde anlasiimistir. Hi¢ kimse tek
basina basarili olamaz. Konuyla ilgili taraflar degsismeye aciktir.ilk diizeyde
kategori stratejileri, taktikleri ve yiriitme plam konusunda tedarik¢i ve perakendeci
birlikte calisir. ikinci diizeyde tedarikci ve perakendeci biitin kategori yonetim
sireci Uzerinde birlikte galigmalidhir.

Kategori yonetimi isletmenin orgitsel yetenekler ile iki yonden yakindan
ilgilidir. Tlk olarak kaynaklar1 kategori firsatlarina tahsis etmek icin, kategori
bilgisi, tUketici pazarlari, uygun mal secimi ve bilgi akisinin tahlili gereklidir.
ikinci olarak perakendeci ve imalatcilara esit mesafede durmak icgin cok
fonksiyonlu bir orgit yapist kurmak gerekir. Kategori planlamas: siirekli bir
siregtir.

Kategori yonetiminde uygulama, kategorileri stratgjik is birimleri olarak
yoneten bir dagitimcr veya tedarikci sirecidir Musteri degeri yaratilmas: Uzerine
odaklanarak isletme sonuclar: Uretir.

Kategori yonetiminde calismak demek, kérli satis hacmi getirmek icin tuketici
Uzerine odaklanmus bir isletme plam yapmaktir.
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