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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 
retailers to 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. G R

 

Kategori Yönetimi geli en pazarlama ve özellikle perakendecilik 
konusundaki son y llar n en güncel i letme yönetimi ve pazarlama e ilimleri 
aras ndad r. Bu konuda Internet üzerinden ara t rma yaparken konuyla ilgili 691 
839 makale oldu unu tespit edilmi tir. Ayr ca, Kategori Yönetimi uygulamalar yla 
ilgili 11 481 Web sitesi mevcuttur1. 

Görüldü ü gibi oldukça çok say da ki i ve kurumun üzerinde dü ündü ü, 
yazd , ara t rmaya çal t bir alan olan kategori yönetimi, bat da zincir 
ma azalar ve tüketim ürünleri satan sat noktalar nda kategori yönetimi, bir bilim 
dal na dönü erek, yiyecek, içecek sanayiinden, müzik ma azalar na, eczac l k ve 
triyat ürünlerinden, otomobil bayilerine kadar yayg n bir kullan m alan na 

eri mi tir. Örne in karma k konular kapsayan yiyecek içecek sanayi içinde 
kategori yönetimi mü teriye sunulan ürün karmas seçiminden mü terinin 



  

104

lokantaya giri saatine göre de i en sipari seçimine göre fiyatland rma ve ürün 
belirlenmesine kadar çok farkl alanlarda kullan lmaktad r2. 

Kategori yönetimi teknikleri 1994 y l nda A.B.D. de büyük perakendeciler 
taraf ndan kullan lmaya ba lanm ve günümüzde örne in kuru g da ürünlerinin 
tüketici fiyatlar nda  %10.8 gibi dü ürülmesine neden oldu u için ekonomi, 
pazarlama ve perakendecilik gibi bir çok i letme disiplini için önemli bir ara t rma 
alan olmu tur3.  

2. KATEGOR YÖNET M NED R? 
Bu nedenle ilk olarak  Kategori yönetimi nedir ? sorusu ile birlikte, 

kategori yönetimi dünyas n n önemli konular bu makalede incelenerek: Kategori 
yönetiminde önemli olan nedir? Kategori yönetimi ne de ildir?  

Kategori yönetiminin faydalar

 

ve kategori yönetiminin zorluklar  nelerdir? 
Kategori yönetimi örgüt yap s

 

nas ld r? Kategori bili im teknolojileri nas l 
kullan lmal d r? Kategori katilleri kimlerdir? Kategori yönetimi taktikleri nas l 
olmal d r? Sorular na ayr nt l olarak cevaplar aranmaya çal larak perakende 
pazarlama aç s ndan bir sonuca ula lmaya çal lacakt r. 

Büyük ngilizce-Türkçe Genel Sözlük e göre, category isim olarak kesim, 
nitel bölüm, ulam, grup, s n f, tabaka, zümre, s n fland rma, s n f, cins, öz, nevi, tip, 
kullanma s n f olarak tan mlanmaktad r4.  

Perakendecilik aç s ndan stok ve depolarda bulunan ürünlerin en dü ük 
düzeyde tan mlanarak s n fland r lmas gerekir. Bu bak mdan kategori yönetimi, bir 
ürün kategorisi içindeki en alt düzeyde tan mlanm ürünlerin yönetimi sürecidir.  

Bu süreç, fiyat, raf yeri, tanzim, te hir stratejisi, tutundurma çabalar ile 
pazarlama karmas n n bütün di er unsurlar ile birlikte kategori temeline göre 
i letme hedefleri, de i en çevre ve tüketici davran lar üzerine sürekli yönetimini 
kapsar5. 

Bu yönetim süreci içinde da t mc veya tedarikçiler, kategorileri stratejik 
i birimi olarak yöneterek mü teri de eri yarat lmas üzerine odaklan r ve i letme 
amaçlar gerçekle tirilir.  

Mü teri de eri yaratma amaçlar n gerçekle tirecek çal malar aç s ndan 
Kategori Yönetimi, Kârl bir sat hacmi elde etmek için tüketiciler üzerinde 
odaklanm bir i letme plan yapmak. Olarak tan mlanmaktad r6. 

Kategori yönetimi, mü teri tepkilerinin etkili olarak ölçülmesi, en uygun 
mal seçimi, etkili tutundurma ve etkili ma aza politikas konular yla yak ndan 
ilgilidir. Etkili ma aza yönetimi için ma azaya en uygun ürünlerin sa lanmas , 
ürün yönetimi, fiyat yönetimi, tutundurma faaliyetlerinin yönetimi ile raf yerlerinin 
yönetimi çal malar kategori yönetiminin konular içinde yer al r7. 

Kategori yönetimi bunun için özellikle, bir i sürecidir. Piyasaya ç kma 
yakla m d r. Perakendeci ve tedarikçi ili kilerinin geli tirilmesidir. Kategori 
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yönetimi etkinli i yükseltti i için bir çok perakendeci ve tedarikçi taraf ndan 
ciddiye al nan bir pazarlama yakla m d r. 

Örne in Coca-Cola Türkiye Kategori Geli tirme Analisti Seçil K pçak  bu 
yakla m n i letmeleri taraf ndan uyguland n belirtmi tir8. 

Kategori yönetimi bat l irketlerde perakendeci ve tedarikçi etkinli ini 
yükseltti i için sadece yarat c bir rekabet üstünlü ü olmas n n ötesinde bir giderek 
önemli bir sektör uygulamas olmaya ba lam t r.  

Di er taraftan Kategori Yönetimi, mü teri odakl pazarlama stratejilerini 
desteklemektedir. Kategori Yönetimi ile sad k mü terilerin al veri al kanl klar 
ve ihtiyaçlar daha iyi incelenerek daha iyi tedarik zincirleri kurularak etkinlik 
yükseltilmektedir. 

Kategori yönetimi, dünya çap nda kutlanan yeni y l, anneler günü gibi özel 
günlerde sat lar n yükseltilmesini sa layacak uygun ürünlerin temin edilmesi ile 
ba layan pazarlama süreci için kullan lmaktad r. Kategori Yönetimi Direktörü 
Bernie Adams, 30 y ldan beri her y l Amerika dan Hong Kong a uçarak bu özel 
günler için oyuncaklardan, hediyeliklere ve y lba süslerine kadar de i en çe itli 
ürünleri sat n almaktad r. Tüketicilerin ihtiyaç ve taleplerine göre en uygun ürün 
karmas n n geni olarak önceden belirlenmesi, ürünlerin her y l de i tirilmesi veya 
yenilenmesi, 2 500 den fazla sat noktas na bu ürünleri satan arac mü terilere 
tatmin edici bir ekilde da t lmas bu k demli kategori yöneticisinin sorumlulu u 
alt nda yürütülmektedir9. 

Atlanta da bir perakende dan manl k firmas olan Kurt Salmon Associates 
ise toptan gazete ve dergi  da t mc lar ile yapt ara t rmaya göre 6000 den fazla 
ba l kla da t lan dergilerin perakendecilerde ve gazete bayilerinde kategori 
yönetimi tekniklerine göre da t lmas , daha iyi hizmet ve daha üstün sat 
performans sa lam t r. Kategori yönetimi deneme süreci s ras nda sat larda % 
27 lik art okuyucular n demografik özelliklerine göre gazete bayilerinin dergi 
envanterlerinin düzenlenmesi ve daha fazla ilgili derginin bu sat noktalar ndaki 
ilgili okuyuculara sunulmas ile gerçekle tirilmi tir10. 

Aç kland gibi bat da oldukça yayg n bir kullan m alan na eri mi olan 
kategori yönetimi, belirli bir marka yerine bütün bir kategorinin sat lar n n 
yükseltilmesini hedefler. Burada amaç ürün veya kategorilerin de il kârl ürünlerin 
kategorilerini geni letmek veya muhafaza etmektir. 

Kategori yönetiminin çe itli amaçlar vard r. letmeler ve pazarlama 
bölümleri için kategori yönetimi önemli bir strateji olmaktad r. Zincir ma azalarda 
kategori yönetimi süreci uygulanmaya ba lam t r. letmeler bu zincir 
ma azalarda yo unla arak i letme ihtiyaçlar n ve sorunlar n tan mlayabilir.  

Böylece kategorilere göre mü terilerin i letme ihtiyaçlar te his edilebilir. 
letmeler sat n alma miktar ve s kl yüksek muhtemel tüketiciler üzerine öncelik 

tan yabilir. Kârl l k için çaba ve kaynaklar n bu mü terilere yo unla t rabilir. 
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Zincir ma azalar ile çal an kategori müdürlerinin müzakere durumu 
güven alt na al nabilir. Mevcut kategori yönetimi, mü terilerine tavsiyeler 

geli tirir ve sunabilir. letme kategori yönetiminin tavsiyelerini uygular ve 
sonuçlar n de erlendirebilir.  

ekil 1: KATEGOR YÖNET M SÜREC

  

Yap lan ara t rmalar kategori yönetimi ile uygun fiyatland rma ile birlikte 
kâr ve sat lar artmakta rekabet ortam nda daha uygun konuma geldi ini 
göstermi tir. Geleneksel olarak marka yönetimi eklinde yap lan bu çal malar, 
imdi kategori yönetimi eklinde yap larak fiyat üzerine yap lan etkiler, imalatç , 

rekabet ve mü teriler üzerinde fayda sa lamaktad r.  
Geleneksel olarak, perakendeciler belirli bir imalatç n n belirli bir ürün 

kategorisindeki bütün ürünlerini sat n almak yerine belirli markal ürünlerini sat n 
almak için u ra rlard . Tek bir markadan hacim olarak çok miktarda sat n almak 
perakendecinin ekonomik performans üzerine etki ediyordu. Daha sonra marka 
temeline göre envanter, tutundurma, tanzim te hir ve perakende fiyatland rma 
çal malar yap l yordu. Buna kar l k yukarda belirtildi i gibi kategori yönetimi 
tek bir marka yerine bütün bir ürün kategorisinin performans üzerine 
odaklanmaktad r. Ara t rmalara göre günümüzde taze g da  perakendecilerinin % 
83 ün kar kar ya kald klar en önemli sorun olarak belirttikleri kategori yönetimi 
süreci sekiz ad mda gerçekle ir. Bu ad mlar ekil 1 üzerine s ralanm t r 11:  

1.Ad m. Kategori Tan mlama: 
Kategori planlama sürecinin ilk ad m kategori tan mlamad r. Bu süreçte 

kategori, alt kategori ve temel bölümlemede yer alacak ürünler kararla t r l r. 
letme faaliyetlerini kolayla t rmak için yak ndan ve uzaktan ilgili bütün ürünlerin 

kategori tan mlar yap l r.  

2.Ad m.Kategori Görevi:  
Bu a amada çapraz kategori tahlilleri ile göz önünde bulundurulan tüketici, 

da t mc , tedarikçi ve piyasa ko ullar

 

temeline göre kategori görevi(amaç) 
belirlenir.  
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3. Ad m.Kategori De erlendirme: 
Bu a ama tarihsel veriler ve ilgili bilgilerin toplanmas n ve 

geli tirilmesini kapsar. Daha sonra kategori yönetimi için bu bilgilere 
derinlemesine bak l r ve geli tirilir.  

4.Ad m.Kategori Derece Kart : 
Bu a ama performans n ölçülmesidir. Ölçme, hedef brüt kâr pay , envanter 

hedefleri üzerinden dönü , hizmet düzeyleri gibi bir çok konuyu kapsayan program 
de erlendirmeleri üzerine kurulmu tur.  

5.Ad m.Kategori Stratejileri: 
En temel kategori stratejileri, nakit yaratma, ilgi çekme, kâr sa lama, trafik 

art rma gibi konular kapsar. Örne in trafik art rma stratejisi tüketiciyi dükkana ve 
raf n yan na çeker; kâr sa lama stratejisi, kategorinin brüt kâr pay oran n 
yükselterek lira olarak brüt kâr getirir.  

6. Ad m.Kategori Taktikleri: 
Bu a ama, en uygun fiyatland rma, tutundurma, ürün çe itlendirme ve raf 

yönetiminin kararla t r lmas n kapsar. Bu a ama için stratejiler, derece kart ve 
kategori görevleri üzerinde anla lm olmal d r. Örne in fiyat de i ikleri bütün 
kategorileri kapsamal d r. Tutundurma politikalar , tavsiye edilen fiyatlara ve sat 
geli tirme çabalar n n s kl na ba l olarak uygulanmal d r.  

7. Ad m.Plan n Yürütülmesi: 
Genellikle bir yürütme plan , yap lmas gereken temel i leri, her bir i in ne 

zaman tamamlanaca n ve her bir görevden kimin sorumlu oldu unu kapsar. Plan, 
ayr ca her i e ba lanacak günü belirler.   

8. Ad m.Kategori Denetimi: 
Bu süreç bütün plan n belirlenen sonuçlar n n düzenli olarak yönetilmesini 

kapsar. Denetim ve gözden geçirmelerde yürütme plan nda s ralanan i lerin 
uygulanma zamanlar na ve gerçekle me derecesine bak l r.  

3. KATEGOR YÖNET M NE DE LD R? 
Kategori yönetimi sunu veya tan t m de il, bir i letmenin bütün örgüt 

yap s ile uyumla t r lmas n gerektiren pazarlama stratejisidir. letmenin bütün 
stratejik ve taktik kararlar n n Kategori Yönetimi eklinde düzenlenmesini 
gerektirir.  

Taktik olarak kategori yönetimi, i letmeyi stratejik bir seçim yapmak 
yerine örgütsel süreç yaratmaya zorlar. letmelerin bir ço u kategori yönetimi 
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ilkeleri ile yönetilmez. Kategori yönetimine karar verildi i zaman i letme 
sürecinin nereye gidece i önemli bir sorundur.  

letme yönetiminin üst düzeyde i letme planlar n yaparken kategori 
yönetiminin mali i ler, sat n alma, sevk yat gibi i letme fonksiyonlar ile nas l 
uyumla t r laca önemli bir sorun olur. letmenin bütün bölümlerinin onay 
al nmadan kategori yönetimini uygulamaya koymak yüzmek için köpek 
bal klar yla dolu bir denize atlamaya benzetilmektedir12. 

Kategori yönetimi bir bilgisayar program de ildir. Bilgisayardan yo un 
alarak yararlanan bili im teknolojileri kullanan, i letme ve pazarlama bölümünün 
Yönetim Bili im Sistemleri(MIS) ve Mü teri li kileri Yönetimi (CRM) ile 
ba lant lar n n kullan lmas n gerektiren kapsaml bir sat noktas uygulamas d r. 
Bu uygulaman n bili im teknolojileri  ile olan ba lant s na kategori yönetiminin 
faydalar ve örgüt yap s na de inildikten sonra, bu makalenin ilerideki k s mlar nda 
k saca yer verilecektir.  

4. KATEGOR YÖNET M N N FAYDALARI 
Pazarlama alan nda son y llarda ortaya ç kan bu perakende yönetimi 

giri imi, geçmi e göre bir ürün kategorisi içinde piyasaya daha uyumlu sat n alma, 
tanzim, te hir ve fiyatland rma yaparak perakende toplam ba ar s n 
yükseltmektedir.  

Ürün kategorilerini i birimlerine göre yönetilmesi her bölgedeki farkl 
mü terilerin ihtiyaçlar na göre sat noktalar n n tasarlanmas na imkan 
sa lanmaktad r.   

Zira her ekonomide perakendeciler ürünlerini te hir ederek her çe it 
mü terinin dikkatini çekmeye çal r. Kategori yönetimi ise tüketicinin dikkatini 
çeker ve farkl ürünlerin sat performans n yükseltir13. 

Genel olarak kategori yönetiminin faydalar , perakendecilere faydalar , 
imalatç lara faydalar ve tüketicilere faydalar aç s ndan üç ba l k alt nda 
toplanabilir14.  

Perakendeciler çin Kategori Yönetimi Neden Önemlidir ? 
Kategori yönetimi perakendecilerin piyasa pay n yükseltir. Mü teri 

sadakati sa lar. Perakendeciler kategori yönetimi ile rekabet üstünlü ü kazan r. 
Kategori yönetimi perakendeciler için bir pazarlama oda na dönü tür. Büyük 
tüketim perakendecileri kategori temeline göre i letme planlar n kârl sat 
hacmini en yüksek yapmak için kullan r15. 

Kategori yönetiminin perakendecilere çe itli faydalar vard r. Kategori 
yönetimi perakendecilerin stoksuz kalmas n azalt r. Kategori kârlar n yükseltir. 
Perakendecilerin envanter maliyetlerini dü ürür. Hedeflenmi da t ma izin verir. 
Perakendeciler için yap lan tutundurma faaliyetlerinin s n rlar n yükseltir. Stratejik 
planlamay mümkün k lar. malatç n n nesnelli ini cesaretlendirir. Çal anlar n 
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beceri ve deneyimlerinden daha iyi yararlan l r. Sonuç olarak Kategori yönetimi 
perakende sürecine geni ölçüde etki eder ve tedarik zincirinin her a amas nda 

somut faydalar sa lar. ekil 3 üzerinde kategori yönetiminin perakendeciler 
üzerindeki olumlu etkileri gösterilmektedir.  

Kategori Yönetiminin malatç lara Faydalar Nelerdir? 
Kategori yönetiminin imalatç ya faydalar çok çe itlidir. Kategori yönetimi 

marka planlama ve piyasa bölümleme yönetimini destekler. Perakendecinin 
hareketlerini bir kategori oda ile destekler. Kârl l k ve etkiyi korur. Stoksuz 
kalmay azalt r. Sat maliyetlerini dü ürür. Perakendeci ili kilerini geli tirir. 
Da t mdaki bo luklar doldurur. Tutundurma maliyetlerini azalt r. Piyasada yeni 
ürün f rsatlar tan mlan r. Daha iyi raf pay ve reyon vaziyeti sa lar. Yeni çe itler 
daha yüksek oranda kabul edilir. Sonuç olarak kategori yönetiminin imalatç lara da 
faydalar vard r.  

Kategori Yönetiminin Tüketicilere Faydalar Nelerdir? 
Kategori yönetiminin nihai amac tüketicilere fayda sa layarak 

perakendecinin i letme amaçlar na eri mesini sa lamakt r. Kategori yönetiminin 
tüketicilere faydalar çok çe itlidir. Al veri i kolayla t r r. Daha fazla çe it 
bulunur. Daha dü ük fiyatlar sa lar. Tezgahta bulunmayan mallar azalt r 16. 
Kategori yönetimi uygulanmas sat noktas n olumlu yönde de i tirmektedir. Bu 
teknik ile sanki mü teri ile konu ulmakta ve giderek sat n al c n n ihtiyaçlar na 
daha fazla dikkat edilmektedir. Tedarik zincirinin her düzeyinde tak m çal mas 
yap larak giderek mü teri istekleri daha h zl ve daha dikkatli olarak 
kar lanmaktad r.  

5. KATEGOR YÖNET M N N ZORLUKLARI 
Kategori yönetiminin bütün belirtilen faydalar na kar l k Londra da 

yay nlanan Marketing Week dergisinden Martin Croft  bu konudaki kavram 
karga as nedeniyle kategori yönetiminin yukar da belirtilen faydalar n n aç k 
olmad n vurgulamaktad r. Martin Croft a göre konuyla ilgili bir ara t rmada 
cevap olarak 120 farkl tan m al nm t r. Tan mlar ne kadar farkl olursa olsun, 

Kategori yönetimi, tüketici ihtiyaçlar n tatmin ederek sat ve kârlar en yüksek 
noktaya ç kartmay hedefleyen, ticari i birli i ile ürün gruplar n n stratejik 
yönetimidir. Ancak, kategori yönetiminin yo un olarak uygulanmas , küçük ve 
orta büyüklükteki imalatç lar n büyük ma azalara sat yapmas n ve ba ka 
markalar n piyasaya ç kmas n zorla t rmaktad r17. 

The Economist dergisi de ayn görü tedir: Perakende ma azalar n 
raflar nda sadece kategori kaptanlar na yer vermesi sadece bir tedarikçiden belirli 
markal ürünleri sat n almas küçük imalatç lar tehdit etmektedir. 18 
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Daha önce belirtildi i gibi perakendeci ve tedarikçi ili kilerinin 
geli tirilmesi kategori yönetiminin özellikleri içinde yer almaktad r. Ancak 

imalatç ve perakendeci aras nda güvene dayanan bir ili ki yoksa kategori yönetimi 
çe itli zorluklara neden olmaktad r.  

Örne in, pek markal ampuanlar n imalatç s Canan Kozmetik 
Ltd. ti.Yönetim Kurulu Ba kan Say n Necati Akyaz c

 
bu yakla m n ülkemizde 

özellikle zincir ma azalarda uygulamas için yererli i birli i ve bilgi ak aç s 
sa lanmas bak m ndan çok erken oldu unu dü ünmektedir19. Say n Necati 
Akyaz c n n çok yerinde te his etti i kategori yönetimi yakla m n n bu en zay f 
halkas , imalatç ve perakendeci aras ndaki bilgi ak ve i birli ini önleyen bir 
duvar n olu umudur.  

Oysa, tüketicinin ihtiyaçlar ve  sat n alma davran lar , geçmi e göre 
perakendecinin tanzim te hir  kararlar ile imalatç n n pazarlama ve sat 
stratejilerinde çok daha önemli görevler üstlenmektedir.  

Kategori yönetimi yakla m uyguland taktirde kâr ve sat art 
görülecek; imalatç ve perakendeci aras ndaki bilgi ak ve i birli ini önleyen bu 
görünmez duvar n y k lmas kolayla m olacakt r20.  

Bu zorluklardan ilki bir zincir ma azada sat yapmak isteyen bir 
imalatç n n önce mevcut sat fiyat ndan çok büyük indirimler yapmas , vade, 
ödeme ko ullar gibi sat politikas konular nda önemli tavizler vermesi 
gerekmektedir. Raf pay ücreti, gondol ba paras , katalog giri bedeli, reklam 
katk pay gibi pe in ödemeler ile birlikte ramazan, y lba gibi mevsimler ve 
dönemler için de nakit olarak ayr ücretler istenmekte, i bununla da kalmayarak 
bozulan ürünler için k r lma ve bozulma gibi ba l klar alt nda imalatç ya iade 
faturas kesilmektedir. Sat sözle me yap ld ktan sonra ise ço unlukla uygulamada 
zincir ma azalar sözle me ko ullar na uymamakta ve i letme sermayesi yeterli 
olmayan küçük ve orta büyüklükteki i letmelerin tüketicilerin giderek daha s k ve 
daha fazla al veri yapt zincir ma azalara sat yapmas n ve mevcut 
markalar n n bu noktalarda görünürlü ünü sa lanmas n imkans z bir ekle 
dönü türmektedir. Bu durum yerel üreticileri zay flatarak, ço unlukla büyük ve 
uluslararas markalar n sat ve raf paylar n n artmas na yol açmaktad r.  

Bu konuda ülkemizde de yasa ve yönetmeliklerin geli tirilmesi 
gerekmektedir. Örne in Amerika Birle ik Devletlerinde Eyalet Ticaret Komisyonu 
(The Federal Trade Commission) zincir ma azalarda paketlenmi ürünlerin rafta 
yer almak için ödenen ücretlerin A.B.D. rekabet yasalar na ayk r oldu unu 61 
sayfal k bir rapor ile kamuoyuna duyurmu tur21. 

malatç bütün bu ücretleri ödemeden zincir ma azalara girmekten ve bu 
oyunu oymaktan vazgeçti i taktirde, ç kan oyuncunun yerini alacak bir çok oyuncu 
saha kenar nda beklemektedir. Ülkemizde tekel ürünü olmayan mallarda mevcut 
rekabet ve arz ko ullar , saha kenar nda beklemek yerine üzerine ücret ödeyerek 
oyuna kat lmay zorunlu k lmaktad r. Özellikle perakendeciler mevcut bilgilerini 
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imalatç lar ile payla mak istememektedir. Perakendecilerin güvenlikle ilgili 
endi eleri nedeniyle devreye üçüncü olarak ara t rma irketleri girmektedir. 

Günümüzün sat n alma eleman çok uzmanla m t r. Kendi i letmesinin 
mü terilerini ve faaliyetlerini bilmektedir. Bu nedenle, sat c imalatç n n daha iyi 
haz rl k çal malar yapmas n istemektedir. Zira, sat n alma bölümünün her ürün 
kategorisinde uzmanla mas mümkün de ildir22. 

Kategori yönetiminin imalatç ya faydalar çok çe itlidir. Ancak imalatç n n 
çok farkl veri ak ile kar kald günümüz ortam nda bu verilerin tüketicilerin 
üzerinde yo unla t r lmas önemli bir zorlu a neden olmaktad r. Neden bu ürünler 
sat n al nmaktad r? Neden ba ka bir yerden de il bu perakendeciden sat n 
al nmaktad r? Bu yeni pazara ç kan ürün gerçekten tüketicin tam ihtiyac olan ürün 
müdür? gibi bir çok pazarlama sorusunun yan t kategori yönetimi ile bulunabilir. 
Tüketicinin kim oldu u ve yeni üründen ne bekledi i tan mlan r. Mevcut ürün 
karmas na yeni ürünün nas l uyaca hesaplan r. Piyasada bu ürünün nas l bir görev 
üstlenece i kararla t r l r. Bu ürünün uzun dönem piyasa durumu ne olaca 
dü ünülür. Ürünün rakiplerden ne kadar farkl bir yerde duraca ara t r l r. Bu 
görevin perakendeciye tam olarak uydu undan emin olunur. Perakendecilerden 
gelen veriler sürekli olarak ve mümkün oldu u kadar derinli ine tahlil edilir. Daha 
sonra bütün bu ara t rmalar ve tahlillerle yeni ürünün piyasaya sunulmas için 
stratejiler geli tirilir 23. 

Perakende sat noktalar bütün dünyada nitel ve nicelik  olarak standart 
de ildir. Ülkemizde durum daha da kar kt r. Geleneksel bakkallardan ça da al 
veri merkezlerine kadar perakende sat noktalar n n metrekare olarak 
büyüklükleri ve özellikleri birbirinden çok farkl d r. 

Uluslararas zincir ma azalardan, ulusal ve yerel zincirlere, market, bakkal, 
arküteri, tekel ve gazete bayisi gibi bir çok sat noktas n n olmas ve bu 

noktalar n niteliklerinin bölgeye, yere, zamana, giri imcisine ve ekonomik duruma 
göre sürekli de i mesi, sat devir h z na göre raflar n yerle tirilmesini öneren 
kategori yönetiminin bir ba ka zorlu udur. Herkese uyacak tek bir çözüm yoktur. 

Bu zorluklar nedeniyle bir çok perakendeci kategori yönetimi için zaman 
ve para harcamaya gerek olmad n

 

dü ünürken bu yakla m n faydal ve kuvvetli 
yönlerinin, zay f yönlerine göre daha fazla olmas nedeniyle kal c bir uygulamaya 
dönü mektedir. 

Kategori yönetiminde ba ka bir uygulama zorlu u çok miktarda veriye 
ihtiyaç duyulmas d r. Sat noktas na giren, sat noktas ndaki kasalardan ç kan 
mü teri say s , kesilen fatura ve kasa fi leri içindeki ürünlerin cinsleri, stok devir 
h z , maliyetler, ürünün piyasa pay , mü teri özellikleri, mü teri davran lar gibi 
say s z verinin toplanmas , de erlendirilmesi ve bunlar n uygulanabilir bilgilere 
dönü türülmesi gerekir.  

Bu süreçlere uygun örgüt yap lar n n olu turulmas ve karar destek 
sistemleri içi bili im teknolojilerinden yararlan lmas gereklidir. 
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Kategori yönetimi, tanzim te hir, sat n alma, sat tahmini ile birlikte sat 
geli tirme, fiyatland rma gibi pazarlama karmas n n tutundurma unsurlar ile 

birlikte daha fazla bili im teknolojilerinden yararlan lmas na ihtiyaç 
göstermektedir. Bu nedenle mevcut büyük sat noktalar bili im teknolojilerinden 
daha çok yararlanmal d r24.  

6. KATEGOR YÖNET M ÖRGÜT YAPISI 
letmeler örgüt yap lar n etkinle tirmek için ürün yönetimi ve marka 

yönetimi yerine kategori yönetimine göre örgüt yap s kurmaktad r. Ürün ve 
markalar belirli kategori gruplar alt nda toplanarak sat örgüt yap s ve pazarlama 
bölümü ile tanzim te hir faaliyetleri yap lmaktad r. 

Örne in, MicroAge Inc. irketi sat birimlerini daha iyi örgütlemek için 
kategori yönetimi stratejisini Bilgisayar Telefon Bütünle mesi(Computer 
Telephony Integration-CTI)  birimi eklinde planlam t r. irket mevcut sat c 
mü terilere göre organizasyon yap s ndan çe itli ürünlerinin farkl kategoriler 
alt nda sat yap lmas n sa layan yeni bir örgüt yap s kurmu tur. Bu yap ile 
bilgisayarlara gelen veri ve ses taban ndan daha çok yararlan laca 
beklenmektedir. Ayn mü terinin farkl kategorilerdeki ürünleri sat n almas 
durumunda ise CTI temeline göre kategori yönetimi daha iyi çal acak ve daha çok 
büyüme imkanlar olacak strateji eklinde görülmektedir25. 

letme stratejisi ve sat taktikler kategori yönetimine göre belirlendi i 
için kârl l k art sa lanmakta, kârl ma azalar korunmakta, dü ük kâr getiren sat 
noktalar kapat lmaktad r. Kategori yönetimine göre yeniden kurulan örgüt yap s 
ile perakende sat noktas nda yap lan kampanyalar ve sat geli tirme 
faaliyetlerinden daha iyi sonuçlar elde edilmektedir. Bu yeniden kurulan örgüt 
yap s ile tanzim te hir tak m n n, reklam ve Internet gibi ayr konularda 
sorumluluklar vard r 26.  

Özellikle çok uluslu i letmelerin yönetimleri pazarlama örgüt yap s n 
kurarken ürün kategorilerini de dikkate almaktad r. Pazarlama müdürüne ba l 
olarak kategori müdürlükleri olu turulmakta ve bu müdürlüklere yard mc olacak 
birimler olu turulmaktad r.  

Böylece, de i tirilen sistem ve örgüt yap s büyüyen kategorilere daha 
fazla zaman ve dikkat verilmesini, sat c larla ili kilerin geli tirilmesini ve farkl 
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmas n kolayla t rmaktad r. Bu yeni yap lanma 
de i iklerinden biri de kategori yönetimi tak mlar n n kurulmas d r.  

Kategori yönetimi tak mlar i letme içindeki mevcut ki isel yeteneklerden 
daha fazla yararlan lmas n sa lamaktad r. Tanzim te hir, da t m, tedarik gibi 
mevcut yönetici ve birimlerden daha fazla yararlan larak sat c lara daha iyi hizmet 
sunulmaktad r. Bu ekilde kategori yönetimi tak mlar ile çal mak günlük i ler ve 
bak m çal malar yerine teknolojiden daha fazla yaralan larak daha iyi i planlar 
yap lmaktad r27. 
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Kategori yönetimi uygulamalar n n imalatç lara, perakendecilere ve 
tüketicilere sa lad daha önce belirtilen çe itli faydalar , imalatç ile perakendeci 

aras ndaki arz/talep zincirindeki etki ve etkinli in artmas ile geli tirilmektedir. 
Daha önce tanzim te hir olarak daha s n rl bir alanda kullan lan arz/talep zincirinin 
yönetilmesi faaliyetleri imdi i letmenin imalat, sat n alma, pazarlama, sat ve 
bilgi i lem gibi bütün faaliyetlerinin bir arada yönetildi i bir tak m çal mas na 
dönü mü tür. 

Pazarlama için bütün faaliyetlerinin bir arada yönetildi i bu tak m 
çal mas na i letmenin içindeki bütün fonksiyonlar n dahil edilmesi kadar 
i letmenin d nda fakat ürün da t m kanallar içinde yer alan toptanc , 
perakendeci, bayi, acente, komisyoncu, tüccar gibi bütün arac ki i ve kurumlar ile 
tedarik zincirinin sisteme dahil edilmesini, yeni örgüt yap s n n marka veya co rafi 
alana göre de il, mü terilere ve kâr merkezlerine göre daha iyi hizmet verecek 
kategori yönetimi temeline göre kurulmas n gerektirir. 

Ancak teknolojik olarak bilgi i lem, yaz l m, donan m ve yo un bir e itim 
harcamas getiren bu yat r m n maliyetlerinin kar lanmas üst düzey yönetimin 
kategori yönetimine inanmas n ve liderlik yapmas n da gerektirir.  

Mü terinin kar s ndaki sat temsilcisinden üst düzeyde kararlar alan 
yöneticilere kadar bütün örgüt düzeylerinin kat l m ve kategori yönetiminde 
bütünle mesi gereklidir. Kategorileri stratejik i birimleri eklinde örgütlemek ve 
da tmak, irket görev ve amaçlar n n gerçekle tirilmesine yard m eder. Bu bak 
aç s nda kategoriler, sermaye, yönetim zaman , raf pay gibi mevcut kaynaklar ile 
ayr birer kâr merkezidir. Yönetim taraf ndan payla lan bu bak aç s ile imalatç 
ve perakendecinin i birli i içinde ortak geli tirdikleri i letme planlar , düzenli bir 
uygulamaya dönü erek yönetimin beklentilerinin kar lanmas na yard mc 
olacakt r28.  

7. KATEGOR B L M TEKNOLOJ LER

 

Piyasan n h zla de i ti i i letmeler aras rekabetin giderek zorla t bir 
ortamda sat yapmak için daha yarat c yollar n bulunmas ve belirlenen hedef 
mü terilere ula lmas önemlidir. Bu noktada mü teri verilerinin toplanmas ve her 
çe it pazarlama faaliyetinde bu verilerden yararlan lmas çok önemli olmaktad r. 

ekil 2 üzerinde belirtilen bütünle mi bir pazarlama modelinin temel a amalar 
i aretlenmi tir 29.      



  

114

ekil 2: BÜTÜNLE M B R PAZARLAMA MODEL

 
I 

MÜ TER VER TABANI 
II 

STRATEJ LER 
III 

TAKT KLER 
IV 

SONUÇLARIN DE ERLEND R LMES

  

Kategori yönetiminin i letme düzeyinde çal mas , yönetim bili im 
sistemlerinin kurulmas ve bilgi i lemle birlikte uygulanmas na ba l d r. Böyle bir 
sistem perakendeciye giren mü terilerin al veri lerini inceleyerek ürün 
karmas n n belirlenmesini ve sipari lerin düzenli olarak verilmesini sa lar. Böylece 
stoksuz kalma durumlar önlenerek ayn mü teriye daha fazla ürün sat larak ba ar 
yükseltilir. Burada ilk olarak önemli olan kasadan ç kan bir ürünün okutulan bar 
kod etiketi ile envanter ve tedarik aras ndaki veri ba lant s n kurmakt r30. 

Un versal müzik ve video da t m irketi A.B.D. de 8000 mü terisinde bu 
sistemi kurarak i yerlerinde bu sistemin etkinli ini vurgulam , sistemle ba lant l 
farkl sat geli tirme faaliyetleri yapm ve perakendecilerin kendi i lerine sahip 
ç kmalar f rsat n yaratm t r31. 

Kategori yönetiminin uygulanmas için bili im teknolojisi çok önemlidir. 
Zira, bili im, i letmenin bilgi ak na ba lanma ve tahlil yetene idir. Bili im, 
kategori Yönetimi ve Etkin Mü teri li kileri çabalar aras ndaki ba lant y kurar. 
Tüketicilerin özellikleri, co rafi ve demografik nitelikleri, rekabetçi kanallar n 
varl , tutundurma faaliyetinin yo unlu u, depolama ve envanter ko ullar , 
pazar n ve ma azan n düzeyi, dükkan,mü teri,sat noktas malzemeleri, da t m 
aç s ndan bili im teknolojisinin uygulanmas bak m ndan çok önemlidir. 

Kategori yönetimi bili im sistemlerinin güvenirlili i giderek 
yükselmektedir. Örne in Wal-Mart ma azalar Internet üzerinden kendilerine ürün 
sa layan imalatç lar na belirli s n rlar içinde kendi kategorileri ve rakiplerine 
ili kin bilgi sa lamaktad r32.  

Kmart ma azalar ise günlük düzenli al veri ler ile mevsimlere göre 
de i en mü teri ihtiyaçlar n geni bir veri ambar kurarak kar lamaktad r. NCR 
irketi taraf ndan 2100 Kmart ma azas nda profesyonel yaz l m, proje yönetimi ve 

sistem deste i ile gerçekle tirilen sekiz terabyte hacmindeki dünyan n en büyük 
üçüncü veri ambar ile güncel ve do ru bilgiler ile tanzim te hir plan , kategori 
yönetimi analizi ve envanter uygulamalar daha etkin olarak yap labilmektedir. 
Ayr ca, daha iyi bilgi ak ile her yerde ayn de il her sat noktas için de i en 
daha do ru ve daha uygun karar alma sa lanmakta, ma aza yönetimi, mal seçimi 
ve envanter yönetimi daha etkin olarak yap lmaktad r33. 
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Bununla birlikte yönetim bili im sistemleri, teknoloji, yaz l m ve donan m 
kategori yönetiminin uygulanmas ndaki en önemli engeller aras ndad r. 

letmelerde kategori yönetimi konusunda e itimli ve deneyimli elemanlar n 
bulunmamas çok fazla veri ile kar la ld için bu verilerin uygulamaya 
dönü türülmesini zorla t rmaktad r. Kategori yönetimi i letme uygulamalar nda bir 
disiplin sa lam t r. Ancak bilgisayarlar kategori yöneticisi yapmak kategori 
müdürleri yerine bili im teknolojilerini koymak mümkün de ildir34.  

8. KATEGOR KAT LLER

 

Kategori katilleri, belirli bir ürün kategorisinde çok farkl çe itler ve bu 
konuda bilgili çal anlar ile mü terilerine hizmet eden ma azalard r. IKEA, Home 
Depot kategori katillerine(category killers) Amerikan örnekleridir. Türkiye'de de 
faaliyet gösteren Toys R Us oyuncak konusunda bir ba ka örnek ma azad r. 
Kategori katili denilen bu ma azalar ile perakendecilerin rekabet etmesi çok zor 
olmaktad r. Tek bir oyuncak kategorisi ile oyuncak imalatç lar n n say s 
dü ürülmekte ve bu alanda güçlenerek kategorik piyasa pay yükseltilmektedir. 
Bununla birlikte kategori yönetimi her derde deva bir ilaç de ildir. Bir ürün 
yönetimi sistemidir. Örne in Colgate di macunlar marka yönetimi sisteminden 
kategori yönetimi sistemine geçmi lerdir. Bu yeni yönetim Mü teri htiyaç 
Yönetimi olarak isimlendirilmekte ve sonuç olarak örgüt yap s mü teri ihtiyaçlar 
üzerine yo unla maktad r35.  

9. KATEGOR YÖNET M TAKT KLER
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Pazarlama karmas n n unsurlar içinde tutundurmaya bak aç s , genel 

olarak sat art kazanmaya kar l k sat n al m payla mak üzerine 
yo unla mal d r. Kategori yönetiminde tutundurma yap l rken dü ük destek ile 
yüksek cevap al n yorsa tutundurma art yap lmal d r. E er yüksek destek ile 
yüksek cevap, yani yüksek sat geliyorsa bu tutundurma faaliyetleri korunmal d r. 
Dü ük destek ile dü ük cevap al n yorsa bu tutundurma faaliyetleri izlenmeli ve 
daha yak ndan bak lmal d r. Tutundurma ile yüksek destek verilen fakat dü ük 
cevap al nan ürünler raftan kald r lmal d r. Tablo 1 üzerinde tutundurma için 
yap lacak sat geli tirme faaliyetleri özetlenmektedir36.  

Tablo 1: ETK L SATI GEL T RME 
ARTI

 

Yüksek Cevap 
Dü ük Destek 

KORUMA 
Yüksek Cevap 
Yüksek Destek 

BAKI

 

Dü ük Cevap 
Dü ük Destek 

KALDIR 
Dü ük Cevap 

Yüksek Destek 

Di er yönden kategori yönetimi tutundurma faaliyetleri ürünler daha  rafa 
konulmadan önce yap labilir. Mü terinin ihtiyaçlar na göre tercih edilen markalar 
önceden rafa konulabilir, buna göre reklam faaliyetleri yap labilir, ürün tasar m 
de i tirilebilir ve do rudan o sat noktas ndaki tüketiciye göre tutundurma ve sat 
geli tirme faaliyetleri yap labilir.  

Y lba , anneler günü, yaz tatili gibi perakendecileri ilgilendiren evrensel 
günlerin yan s ra ramazan ve kurban bayram gibi dini bayramlarda, 29 Ekim, 23 
Nisan, 19 May s gibi ulusal günlerde, okullar n aç lmas veya tatile girmesi gibi 
olaylarda kategori yönetimi yakla m na göre yap lacak pazarlama faaliyetleri 
ülkemizdeki imalatç ve perakendeci i letmelerin de sat lar n n artmas ile 
sonuçlanacakt r. 

Ba ka bir yönden ürünün rafta ve sat noktas nda bulunmas ma aza 
içindeki tan t m, tatt rma, hediye verme gibi bir çok hedef mü teriye yönelik 
pazarlama ileti iminin etkinli ini yükseltir. Tanzim te hir çal malar n 
kolayla t r r. Böylece sadece mü terinin sat n alma al kanl klar üzerine etkili 
olmakla kalmaz, ayn zamanda mü terinin bir markay belirli bir kategori içinde 
konumland rmas üzerinde etki eder. 

malatç lar, da t mc lar ve arac lar n kategori temeline göre bir i letme 
plan yapmalar gerekir. Planlar sadece bir araçt r, bir karar de ildir! kategori 
temeline göre bir i letme plan daha az karma k veri sa lar ve daha fazla mü teri 
odakl d r. Kategori yönetiminde uygulama e ilimleri, tüketici içgüdülerine 
yo unla r. malatç lar mevcut çabalar n de erlendirir ve programlar n yat r m 
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hedeflerinin gerçekle tirilmesine uyarlar. malat süreçleri ile ticari tutundurma ve 
mü teri i planlar n n birbirine ba lanmas n sa lar. Örne in Kraft Foods 23 

kategori ile kategori kaptan Kraft markas ve di er kategori katilleri ile, Besty 
Holden

 
in ba kanl nda kategori yönetimi taktiklerini kullanarak gelirlerini 2.1 

Milyar $ dan 3.9 Milyar $ a ç kartm , raf pay n yükselterek perakende 
yönetiminde yeni bir dönemin habercisi olmu tur37. 

Kategori temeline göre yap lan bir i letme plan ile rekabet üstünlü ü 
sa lan r. Kategori temeline göre yap lan bu i letme plan tüketici uzmanl 
kald rac d r. Da t m ba na sat lar yükseltir. Kategori ve marka pay n yükseltir. 
Kategori ve markan n toplam sat lar n yükseltir.  

Kategori yönetimi ile ayn mü teriye yatay,dikey ve çapraz sat yapmak 
mümkündür. Kategori yönetimi ile daha etkin tanzim te hir yap labilir38. 

Tanzim te hir aç s ndan Tablo 2 üzerinde çe itli markalar n kategorilerine 
ve alt bölümlerine göre yerle tirme ve rafta sunumun nas l yap lmas gerekti i 
aç klanm t r.  

TABLO 2: YERLE T RME VE RAFTA SUNUM 

Yerle tirme ve rafta sunu kategori yönetimi için çok önemlidir. Zira 
yerle tirme ve rafta sunu ile kategoriler tüketicinin sat n alma yolu üzerinde yer 
al r. Perakendeciye sabit mü teriler sa lar. Yerle tirme ve rafta sunu etkili olarak 
envantere ba lan r. Stoksuz kalma durumlar n önler. Kategori yönetiminin 
çekirdek parças i letme sürecidir. 

Bu bak mdan kategori yönetimi sürecine birlikte ba lamak isteyen imalatç 
ve perakendecinin cevapland rmas gereken temel aç k uçlu sorular unlard r: 

MARKA 

 

MARKA 

 

Alt-bölüm 2 MARKA 

MARKA 

 

MARKA 

 

Alt-bölüm 3 MARKA 

MARKA 

 

MARKA 

 

Alt-bölüm 3 MARKA 

MARKA 

 

MARKA 

 

Alt-bölüm 3 MARKA 

MARKA 

 

MARKA 

 

Alt-bölüm 1 MARKA 

MARKA 

 

MARKA 

 

Alt-bölüm 1 MARKA 

MARKA 

 

MARKA

 

Alt-bölüm 1 MARKA  

BÖLÜM C

 

BÖLÜM B

 

BÖLÜM A
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1. Kim? 
2. Ne zaman? 

3. Ne yapacak? 
4. Ne kadar önemlidir? 
5. Faaliyetlerimiz nedir? 
6. Ba ar plan m z nedir? 
7. Ba ar y nas l ölçece iz? 
8. Kategorinin içindeki ürünler nelerdir? 
Kategori görevine geleneksel yakla m, kategori perakendecinin bütün 

i letme plan içinde nas l kullan l r? Sorusuna cevap arar. 
1. Gidilen yer: Tüketici için ilk kategori sa lay c olmak. 
2. Düzenli/tercih: Tüketici için tercihli kategori sa lay c olmak. 
3. Olay/mevsim: Tüketici için temel kategori sa lay c olmak. 
4. Uygunluk: Tüketici için tek kategori sa lay c olmak. 
Oysa, kategori görevine güncel yakla m, bütün büyük perakendecilerin 

ço u imdi önemli mevsim kategorilerine bir gidi görevi vermektedir! Tablo 3 
üzerinde görevler ve taktiklerin birbirine ba lanmas n aç klanmaktad r. 

1. Gidilen yer: Tüketici için ilk kategori sa lay c olmak. 
2. Düzenli/tercih: Tüketici için tercihli kategori sa lay c olmak. 
3. Olay/mevsim: Tüketici için temel kategori sa lay c olmak. 
4. Uygunluk: Tüketici için tek kategori sa lay c olmak.  

TABLO 3: GÖREVLER VE TAKT KLER N  
B RB R NE BA LANMASI 

GÖREV  

TAKT KLER 

ÇE T F YAT TUTUNDURMA RAF 

 

G D LEN YER  Bütün Çe it  Liderlik  Yüksek Düzeyde 
Özel Yerde 

DÜZENL

 

Geni Çe it Rekabetçi Pazar Düzeyine Merkezi 
Yerde 

MEVS M Tam 
Zaman nda 

Rekabetçi 
Dönemsel 

Dönemsel 
Zaman nda 

Güzel Yerde

 

UYGUNLUK Seçilmi Çe it Kâra Yönelik S n rl

 

Uygun 
Yerde 

 

Kategori görevinde temel dü ünceler unlard r: 
1. Kategori görevinde tüketici önemlidir. 
2. Kategori görevinde perakendeci önemlidir. 
3. Kategori görevi rekabet için çok önemlidir. 
4. Pazar için kategorilerin görünü ü önemlidir. 
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2.99 1.89 RAK P Z 

2.89 1.49 RAK P Y 

3.19 1.99 Rakip X 

2.99 2.29 Perakendeci A 

Tutundurmas z 
Fiyat

 

Tutundurma 
Fiyat

   
Kategori stratejileri sat noktalar nda ba l ca u faydalar sa lar: 

1. Tüketici trafi ini çizer, trafik tüketicileri içeri getirir! 
2. Sat n alma co kusu sa lar, bu co ku tüketicileri içeri çeker! 
3. Kâr yükseltir, perakende noktada al veri art sa lar. 
4. Görüntü yarat r, görüntü tüketici içeri girmek ister! 
5. Nakit ak n büyütür, tüketici orada ürün oldu unda harcar! 
6. Ma azay korur, sat korur ve tüketici buradan sat n al r.  

Kategori taktikleri ise u faydalar sa lar: 
1. Fiyat: Perakende fiyat ne olacak ? 
2. Çe it: Hangi ürünler konulacak?  
3. Arz: Ne kadar çok? Ne kadar s k? 
4. Yerle tirme: Nereye konulacak ? 
5. Tutundurma: Nas l gösterilecek? 
6. Çe ide kar l k ço altma: Bütün çe itleri bulundurmaya de er mi? 
-Ne kadar çok ürün? 
-Ne kadar çok çe it? 
-Mü teri ba ka markaya geçer mi?  

Kategori taktikleri imalatç ya fayda sa lamas için Tablo 4 üzerinde 
aç kland gibi, fiyatland rmada rekabetçi bir mevkide durmas , yani rekabet 
edebilmesi için tutundurma yapt fiyat ile tutundurmas z fiyat n n ayn olmas 
gerekir. 

Bütün bu aç klanan konular n perakende pazarlama aç s ndan anlam 
kategori yönetiminin iyi bir i letme planlamas uygulamas olmas nda gizlidir. 
Kategori yönetiminin amac sadece markan n de il kategorinin büyümesidir. 
Kategori yönetiminde tüketiciyi anlamak ba ar n n anahtar d r. Kategori yönetimi 
i planlar daha iyi çal ma sa lar. Ancak fark yaratan bilginin uygulamas d r!  

TABLO 4: F YATLANDIRMADA REKABETÇ B R MEVK
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10. SONUÇ  
Kategori Yönetimi pazarlama ve perakendecilik konusundaki son y llar n 

konular aras ndad r. Pazarlama ve perakendecilik aç s ndan kategori yönetimi 
i letme uygulamalar nda bir disiplin sa lam t r.Ancak bilgisayarlar kategori 
yöneticisi yapmak kategori müdürleri yerine koymak mümkün de ildir. 

birli i ili kileri tedarikçi ve perakendeci aras ndaki payla lan güvene 
dayan r. Kategori yönetimine ortak odak tüketicidir. Konuyla ilgili bütün bilgi 
payla l r. Amaçlar,stratejiler ve taktik dü üncelerde anla lm t r. Hiç kimse tek 
ba na ba ar l olamaz. Konuyla ilgili taraflar de i meye aç kt r. lk düzeyde 
kategori stratejileri, taktikleri ve yürütme plan konusunda tedarikçi ve perakendeci 
birlikte çal r. kinci düzeyde tedarikçi ve perakendeci bütün kategori yönetim 
süreci üzerinde birlikte çal mal d r.                 

Kategori yönetimi i letmenin örgütsel yetenekler ile iki yönden yak ndan 
ilgilidir. lk olarak kaynaklar kategori f rsatlar na tahsis etmek için, kategori 
bilgisi, tüketici pazarlar , uygun mal seçimi ve bilgi ak n n tahlili gereklidir. 
kinci olarak perakendeci ve imalatç lara e it mesafede durmak için çok 

fonksiyonlu bir örgüt yap s kurmak gerekir. Kategori planlamas sürekli bir 
süreçtir.              

Kategori yönetiminde uygulama, kategorileri stratejik i birimleri olarak 
yöneten bir da t mc veya tedarikçi sürecidir Mü teri de eri yarat lmas üzerine 
odaklanarak i letme sonuçlar üretir.              

Kategori yönetiminde çal mak demek, kârl sat hacmi getirmek için tüketici 
üzerine odaklanm bir i letme plan yapmakt r. 
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