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Bir an icin bir hipermarkette veya bir blylk sipermarkette alisveris yapmakta
olan bir tiketici oldugunuzu diginin. Haftallk ya da uzun sireli gereksinimlerinizi
karsilamak istiyorsunuz. Ama sizi bekleyen cok fazla trin ¢esidi var. Bu kadar Grln
arasinda nasil karar vereceksiniz? Marka bagliiginiz var mi? Aligverise ne kadar
slre ayiracaksiniz? Anlk alisveris yapar misiniz? Yoksa her seyi planlayarak mi
alirsimz?

2500 metrekareden blylk satis alani bulunan bir hipermarketin bulundurdugu
arin cesidi sayisi 25-50 bin arasinda degismektedir. Yine 1500 metrekarelik bir
stpermarketin 10.000 civarinda Grln cesidini satisa sundugu géz éninde tutulursa,
tiketicilerin fiyat ve diger Grtin 6zellikleri agisindan kiyas ve tercih yapmasi ¢ok kolay
bir is degildir. Perakendecilerin kendi kendilerine Grlnleri satin alip stoklamak ve yine
kendi belirledikleri sekilde Urlnleri raflarda veya diger teshir aracglarinda sergilemek
dénemi geride kalmistir. Bugln artik “kategori yonetimi” kavramindan daha fazla
s6z etmeye basladik. Nedir bu kategori yénetimi? Urlin yénetiminden ne farki vardir?

Kategori Yonetimi, bireysel olarak marka veya modelin performansi tzerinde
durmak yerine bir Grin kategorisinin performansi tGzerinde durur. Urlnler tek tek degil
kategorilere gbre ydnetilirler. Kategori Yonetimi, tlketici gereksinimlerini daha iyi
karsilamak, satis ve kar amagclarina ulasmak igin Urtnleri stratejik is birimleri olarak
belirli gruplara ayiran ve ybneten bir is surecidir. Bu sdre¢, degisen tlketici
davraniglari g6z 6ninde bulundurularak, Griin ve hizmetlerin tedarik siregleri, fiyat ve
promosyon stratejileri, Grlnlerin magaza i¢i konumlandirmalari, raf yeri ve tanzim-
teshir stratejisi vb konularin yénetimini kapsar.

GunUmuUzde 6zellikle gidaya dayali perakendecilerin raflarinda hangi triine ne
kadarlik yer ayirmasi gerektigi 6nemli bir konudur. Kategori Yonetimi, perakendeci
isletmelerin raf yeri tahsisinin verimliligini artirmak igin kullandiklari bir tekniktir.
Ancak, raf yeri tahsisinin verimliligini artirmak, perakendecinin amaci olmakla birlikte,
bu tek tarafli bir is olarak goérilmemelidir. Kanal UGyeleri, yani tedarikgiler ve
perakendeciler birlikte hareket ederler. Kategori Yonetimi, misteri odakli bir siregtir.
Urlin dizilerine ve Urtn dizileri icinde hangi Urlinlerin olacagina karar vermede, satin
alinan drdnlerin raflara yerlestiriimesinde ve satisa sunulma bigimlerini belirlemede
tamamen musteriyi baz alan bir is strecidir. Bu slrecgte perakendeci, tlketicileri daha
cok dinleyerek, onlarin istedikleri 0Orlnleri stoklamaya c¢alisir. Bunun iginde
tedarikcilerle verileri paylasarak, en iyi cesitler igin birlikte planlar yaparlar. Sdrekli
olarak kendi markalarina éncelik verilmesini isteyen tedarikciler veya private label
drOnlerini raflarda daha fazla én planda tutma egiliminde olan perakendeciler bu
sUrecin basariya ulasmasini engellerler. Kategori Yonetimi, Uretici, perakendeci ve
tiketicinin dahil oldugu bir isbirligidir.



Tiiketici Davraniglarinin izlenmesi

Kategori YoOnetimi'nde tlketici tercihleri ve beklentileri dnemlidir. Hem
ureticilerin hem de_ perakendecilerin (riin kategorisindeki tlketicileri anlamaya
calismalari gerekir. Ureticiler, demografik 6zellikleri (gelir, yas vb), yasam bigimleri,
urGin satin alma bigimleri (nereden aligverig ederler, ne kadar satin alirlar) ve medya
tercinlerine gbére tlketicileri incelemelidir. Ureticiler bu bilgileri elde edince,
markalarinin hangi magazalarda potansiyelleri olduguna ve bunlara uygun pazarlama
iletisimlerine (reklam, satis gelistirme, Grln sunumlarn vb) kararlarini daha saglikli
karar verebilirler.

Ote yandan, perakendeciler de tiiketicilerin istekleri dogrultusunda, hangi
artnlerin daha cok tercih edildigini belirlemelidir. Perakendeciler tarafindan kategori
ybnetiminde, satislari ve karliligi artirmak icin tlketicilere yoénelik arastirmalar
yapilmali ve tiketicilerin Granleri satin almada sergiledikleri davranislar ve beklentiler
ortaya konulmaya calisiimalidir. Ozellikle degisen tiketici davraniglarinin incelenmesi
kategori yonetimi sirecini daha verimli uygulayabilmeye olanak saglar.

Son yillarda tiketicilerin aligveris kararlarini daha c¢cok magaza icgerisinde
verdikleri gérilmektedir. Bu kararin verilmesinde satis promosyonu c¢abalarinin ve
tanzim-teshirin 6nemli bir yeri vardir. Planh ahlgveris giderek azalmaktadir.
Perakendeciler, satiglarinin belirli bir ylzdesinin, anlik aligveris yapan musterilerden
kaynaklandigini bilmekteler. Ornegin, ABD’de anlik alisverisin toplam tutari yilda
yaklasik 4 trilyon dolar civarindadir. Yine bu Ulkede belirli Griin kategorilerinde toplam
satin almalarin yizde 80’ini anlik alimlar olusturmaktadir. Tarkiye'de ise, 2004
yilinda yapilan bir arastirmada, tlketicilerin ylzde 32’sinin anlik aligveris yaptiklari
bulunmustur. Clnki, GOrin ¢esitlendirmenin, raf dizenlemelerinin, sergilerin,
isaretlerin ve levhalarin, tiketicilerin satin alma davraniglar Gzerinde 6nemli etkileri
vardir. Ote yandan, arastirmalar tliketicilerin magaza icerisinde dedisen satin alma
kararlarinin, Ozellikle marka degisikliklerinin ylzde 25-30 oraninda tanzim teghir
etkisiyle oldugunu gdstermektedir.

Ancak, tanzim teshir basit bir istiffeme yéntemi degildir ya da perakendecinin
kendi istegine gbre veya tedarikgiden aldigi tavizlerle onlarin istekleri dogrultusunda
yapilacak bir dizenleme degildir. Bir Grlin kategorisine ayrilacak raf paylari veya
UrGinlerden kag Onylz bulundurulmasi gerektigi gibi konular keyfi dusindlemez.
Ornegin, tiketiciler eti, fazla cesitte, saglikh kosullarda ve daha az zaman harcayarak
satin almak isteyebilirler veya tim deterjan gruplarini ayni yerde bulmak isteyebilirler.
TuUketicilerden gelen bu bilgilerin uygulamaya dénustirtlmesi gerekir.

Bu bilgilerle hazirlanan planogramlar sayesinde, perakendeci kendi ticari
alanindaki tuketicilere cazip gelecek en iyi Urlnleri belirler. Planogramlar, karlihk ve
diger faktorlere dayanilarak hazirlanmis, GrGnlerin magaza icindeki yerlerini gésteren
haritalardir. Bir baska deyisle, planogramlar, belirli bir Grin kategorisinin departman
icinde mekansal yerlesimini gbsterir. Bu sayede musteri satin almak istedigi Grind
sergileme yerinde gdzler, kalitesini, rengini ve diger 6zelliklerini inceleyerek, saglikli
bir degerlendirme yapabilir. Aksi halde, mlsteri aligveristen vazgecebilir.



Kisaca, basarili bir kategori ybnetim slreci izlenebilmesi icin sadece
tedarikciler ve/veya Ureticiler ile perakendeciler arasinda yapilacak isbirlikleri tek

basina yeterli degildir, tiketicinin de ne istedigine ve ne bekledigine kulak vermek
gerekir.
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