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14. PAZARLAMA

14.1 Genel Olarak Pazarlama Kavramı


Pazarlama dilimizde İngilizce “marketing” sözcüğünün karşılığı olarak kullanılmaktadır. Ancak marketing; Türkçemizdeki pazarlama sözcüğünden çok daha geniş bir anlam ifade etmektedir. Pazarlama dar anlamda alış-veriş yapmak demektir. Oysa marketing çok çeşitli teknik ve ekonomik aşamaları kapsamakta ve fonksiyonları ifade etmektedir. O nedenle Prof.Dr.Cumhur FERMAN pazarlama sözcüğü yerine marketing veya sürüm sözcüğünü kullanmanın daha doğru olacağını ifade etmektedir. 


Bununla beraber pazarlama sözcüğü işletme ekonomisi terminolojisi içinde yerleşmiş bir kelime olduğu için günümüzde daha çok kullanılmaktadır. 


Bizde konunun genel akışı içinde marketing, sürüm ve pazarlama sözcüğünü eş anlamlı olarak kullanmaktayız. 


Pazarlamanın mahiyeti ve tanımı, iktisatçılar, yöneticiler, teknisyenler ve araştırmacılar tarafından ayrı ve farklı biçimlerde yapılmaktadır. 


Örneğin Thomsen’e göre pazarlama; yiyecek maddelerinin, hammaddelerin ve onlardan elde edilen ürünlerin üreticiden son tüketiciye kadar geçirdiği tüm işlemleri ve bu işlemlerin üretici, aracı ve tüketici üzerinde etkilerini inceleyen bir ilim olarak tanımlanmaktadır. 


Prof. Oluç’a göre ise pazarlama, zaman, mekan ve mülkiyet faydalarının  yaratılması ile ilgili faaliyetleridir. 


Prof. Ferman’a göre de pazarlama, marketing çalışmalarının ancak bir bölümünü kapsar. Marketing, iktisadi mal ve hizmetin üreticiden tüketiciye kadar geçen bütün işlemlerini ve kuruluşlarını kapsayan bir ihtisas dalıdır. 


Bu farklı tanım ve yorumlamaların ışığı altında genel bir tanımlama yaparsak; marketing; iktisadi mal ve hizmetlerin üretimden tüketime kadar olan aşamalarla ilgili her türlü işletme faaliyetlerini inceleyen özel bir işletme iktisadi disiplinidir, diyebiliriz.


İktisadi mal ve hizmetlerin sürümünün ise üç temel amacı vardır. Bunlar; 


1. Mevcut piyasanın ve piyasadaki efektif talep hacminin muhafazası,


2. Mevcut piyasanın korunması ile potansiyel talebin efektif hale getirilmesi suretiyle talep hacminin artırılması, 


3. Yeni piyasalar elde ederek sürüm hacminin yükseltilmesi,

olmak üzere incelenebilir. 


Marketing fonksiyonlarının yerine getirilmesinde yararlanılan başlıca araçlar şunlardır. 

· Piyasa araştırması:

· Marka (Alameti farika)

· Ambalaj

· Reklam

· Satış Personeli 

14.2  Piyasa Araştırması:


 Pazarlama veya sürüm problemlerinin çözümüne ilişkin bilimsel metodun uygulanmasıdır. Piyasa araştırmasında mal ve hizmetlerin sürümüne ait veriler sistemli şekilde toplanarak kaydedilir ve analize tabi tutulur. 


Piyasa araştırması konusu işletmelerde 1950 yılından itibaren önem kazanmaya başlamıştır. Başka bir deyişle II. Dünya Savaşından sonra firmaların ilgi duyduğu bir konu olarak gündeme gelmiştir. 


Piyasa araştırması organizasyonu da işletme ölçeklerine ve işletmelerin organizasyon yapısına göre farklılık göstermektedir. Özellikle büyük ölçekli işletmelerde tam gün çalışan (Full-Time) ve üst yönetime bağlı olarak faaliyet gösteren bir organ olarak yer almaktadır. Küçük ölçekli işletmelerde ise bu fonksiyon satış bölümüne bağlı olarak yerine getirilmektedir. 


Piyasa araştırması konusu önemli olmakla beraber pahalı bir sürüm aracıdır. 


İşletmelerde piyasa araştırmasının belirli bir prosedür içinde yerine getirildiğine tanık olmaktayız. Bunlar;

· İlk soruşturma,

· Araştırmanın planlanması ve yürütülmesi,

· Sonuç ve önerilerde bulunma,

aşamalarıdır. 


Piyasa araştırması konusu işletmelerin marketing faaliyetleri ile ilgili her konuda yapılabilmektedir. Örneğin tüketici araştırması, piyasa etüd ve analizi, satışların analiz ve kontrolü, dağıtım (Distribution) giderlerinin araştırılması ve reklam araştırması gibi.

14.2.1 Tüketici Araştırması:

Tüketicinin sayısı, yeri, yaşı, eğitim düzeyi, cinsiyeti, gelir durumu ile davranış biçiminin ve nedenlerinin incelenerek ortaya konulmasıdır. 


Tüketici araştırasında yararlanılan başlıca araştırma metodları şunlardır. 

· Anket formları,

· Mülakat (yüz yüze görüşme)

· Örnekleme yöntemi

14.2.2 Ürün (Mamul) Araştırması:


Mamul veya ürün araştırması, sürüm konusu olan iktisadi malın miktar ve kalite özelliklerinin geliştirilmek suretiyle tüketici isteklerine en uygun hale getirilmesidir.


Ürün araştırması mamulün geliştirilme faaliyetleri ile sona erer. O nedenle ürün araştırmasını modern yönetim metodları arasında değerlendirmek gerekir. 


Ürün araştırması yapılış şekli ve yapıldığı yerlere göre çeşitlilik gösterir. 

· Piyasada,

· Tüketiciler arasında,

· Araştırma  laboratuvarında.              


Mamul araştırmasında gözönünde bulundurulması gereken başlıca  hususlar şunlardır.

· Piyasa imkanları

· Rakip firma veya işletmelerin durumu

· Üretim imkan ve koşulları

· Marka

· Ürünün dağıtım sistemi ve finansman imkanları


Ürün araştırmasıda kullanılan başlıca metod (usul)lar ise; 

· Ürün-tüketici araştırması

· Laboratuvar-ürün araştırması

· Ürün-satış analizi

olarak belirlenmektedir.

14.2.3 Reklam Araştırması:


Sürüm faaliyetinin önemli bir aracı olan reklam, etkin olduğu ölçüde rasyoneldir. Yapılan reklam faaliyetinin tüketici üzerindeki etkisinin araştırılması, reklam araştırmasının konusunu teşkil etmektedir.


Reklam araştırmasında kullanılan başlıca metodlar şunlardır.

· Tüketici değerlendirme testi

· Tanıma testleri

· Hatırlatma testleri

· Soruşturmaların analizi

14.3 Marka (Alameti-Farika):


Günümüz ekonomisinde sürümü yapılan malların birini diğerinden ayıran markanın yeri ve önemi büyüktür. Çünkü piyasada teşhir edilen malın benzerinden ayırt edilebilmesi (identification) marka ile mümkündür. Markaların seçiminde tüketiciye en uygun geleceği düşünülen kelime veya sembollerden yararlanılabilir. Marka, iktisadi malda ayırıcı bir özelliği ortaya koyma yanında, telkin ve tesir edici olması ve kolay telaffuz edilebilir olması gerekir. Marka aynı zamanda kolay hatırlanabilir olmalıdır. 

14.4 Pazarlamada Ambalaj ve Paketlemenin Yeri ve Önemi

 
Ambalaj, sürüm faaliyetlerinin başarıya ulaştırılmasında büyük öneme sahip bir araçtır. Ambalaj ürünün içinde muhafaza edildiği kaba verilen isimdir. Ambalajlama özel bir kap içinde bir ürünün tüm özelliklerini makul bir süre muhafazası veya saklanması demektir. 


Bu önemli sürüm aracının ihmal edilmesi,yeterince dikkate alınmaması reklam ve satış gibi faaliyetlerin etkinliğini azaltmaktadır. Zira etkin yapılmış bir ambalaj aynı zamanda iyi bir reklam vasıtasıdır. 


İyi bir ambalajın işletmeye sağlayacağı başlıca yararlar şunlardır. 

· İşletmenin satış hacmini artırır.

· Satış maliyetini azaltır. 

· Dolayısıyla sürümden sağlanacak net kar artar. 


Yukarıda değinildiği gibi; ürünün kalite özelliklerinde bir değişiklik olmaksızın tüketiciye ulaştırılmasında önem taşıyan ambalajın göze hoş görünme gibi önemli ikinci bir fonksiyonu vardır. Günümüzde ambalajın estetik olarak göze hoş görünmesi muhafazasını yaptığı ürün kadar talep edilir hale gelmiştir. 


Ambalaj, günümüzde hayvansal ürünlerin muhafaza ve sürümünde önemli bir araçtır. Kullanılan ambalaj malzemesindeki üstünlük, diğer firmalara göre bir sürüm imkan ve kolaylığı sağlamaktadır. 


Ambalajlamada kullanılan malzemeler; kağıt, mukavva, tahta, demir, bakır, çinko ve kalay ihtiva eden ambalaj malzemeleri, petrokimya ürünü şeffaf ve sentetik maddeler olarak sıralanabilir. 


Özellikle hayvansal ürünlerin ambalajlanmasında otomasyon büyük önem taşımaktadır. Çünkü bu sayede ürünlerin hijyenik koşullarda ambalajı aynı zamanda bir rasyonellik sağlamaktadır.

Paketleme


Marketing faaliyetlerinde ambalaj kadar önemli diğer bir konu da paketlemedir. Paketlemede önemli olan husus sürümü yapılan malın az yer işgal etmesi ve taşımada rasyonellik ve dolayısıyla iktisadilik sağlamasıdır. 


Rasyonel yapılan bir paketleme sayesinde iç ve dış pazarlara sürümü yapılan malın daha düşük maliyetle ve daha fazla miktarda sevki sağlanmış olacaktır. 


Ambalaj ve paketlemede ulusal ve uluslararası normlara gitmek iç pazar bilhassa dış piyasalar için büyük önem taşımaktadır. 

14.5 Sürüm Faaliyetlerinde Reklam


Bir iktisadi malın varlığının ve özelliklerinin tüketiciye tam ve doğru olarak etkin bir biçimde iletilmesine reklam adını veriyoruz.


Reklam bir çeşit haberleşmedir. Başka bir deyişle iktisadi malın hangisinin tüketiciye azami faydayı sağlayacağının anlatımıdır. 


Sürüm faaliyetlerinden günümüzde kullanılan çok sayıda reklam vasıtaları bulunmaktadır. En ilkel ve basitinden en gelişmişine kadar başlıca reklam vasıtaları; “seyyar satıcılar, radyo, televizyon, ışıklı reklam panoları, prospektüsler, mektup, küçük eşantiyonlar, resim ve katalog” olarak sıralanabilir. 


İşletmelerde reklam faaliyetleri önemli bir masrafı gerektirmektedir. Yapılan reklam harcamalarına rağmen işletmenin satış hacminde reklam öncesine göre bir gelişme sağlanamamışsa reklam vasıtalarını değiştirmek gerekir. 


Gelişmiş ekonomilerde ve son yıllarda ülkemizde reklam başlı başına bir ihtisas dalı haline gelmiştir. 


Etkin bir reklam tüketici zihninde çağrışımlar yaratmalı, tekrarlamalar suretiyle belleklerde iz bırakmalıdır. 

14.6 Pazarlamada Satış Personeli


Bilindiği gibi günümüz tüketicisi tüketim kararlarında rasyonel olmaktan daha çok duygusaldır. Bu nedenle müşteriye “alıyorum” veya “almıyorum” son sözünü söyletecek satış personelidir. 


Satış personeli iyi bir psikolog, müşteri zevk ve duygularından anlayan onu satın almaya motive eden hoşgörülü ve sabırlı bir eleman olmalıdır. 


İyi konuşma, inandırma, ikna edebilme özellikleri bulunmalıdır. Ses tonu iyi, zeki ve hazır cevap olmalıdır. Çünkü satış personeli aynı zamanda iyi bir reklam vasıtasıdır.  

14.7 Kasaplık Hayvan ve Et Pazarlaması 

Kasaplık hayvan ve et pazarlaması; kasaplık hayvan et ve mamüllerinin üretimden tüketime kadar ulaşım safhasında; arz, talep, fiyat ve masraf faktörlerini onların muhtelif zaman, yer ve şekildeki durumlarına göre takındığı reaksiyonları incelemektir. 

Bu hizmetler serbest piyasa ekonomisinde yerine getirilirken işletme ekonomisi kurallarına göre hareket etmek pazarlamanın başlıca amaç ve görevlerinden birisidir. Yani daha az masrafla tüketiciye en yüksek tatmin ve üreticiye optimum karın sağlanmasıdır. Bu nedenle pazarlama konusu içine bu hizmetlerin yapıldığı işlerin organizasyonu da girmektedir. 

Kasaplık hayvan yönünden ele alındığında pazarlama kasaplık hayvan, et ve et ürünleri açısından; yetiştirme ve besi faaliyetlerinin son basamağını  teşkil etmektedir. Hayvancılık işletmesinde yetiştirme ve besi faaliyetlerinde başarıya ulaşılsa bile pazarlamada sorunlar çözümlenmedikçe başarıya ulaşmak güç ve bazende olanaksızdır. 

Kasaplık hayvan pazarlaması kasaplık hayvanın et ve et ürünleri halini alıp tüketim safhasına geçme anına kadar devam etmektedir.  Bu arada pazarlama, et ve et ürünlerinin imalat aşamalarını da içermektedir. 

Görülüyorki kasaplık hayvan ile et ve et ürünlerinin pazarlaması karmaşık bir takım girift konuları içermektedir. Başarılı bir pazarlama sistemi et ve et ürünlerinin memleketin farklı bölgelerindeki değişik kalite ve miktarda talebinin karşılanması  hedef  alanıdır. Bu nedenle özellikle kasaplık hayvan ve et pazarlaması iç ve dış piyasalarda arz ve talebin toplumun ihtiyaçlarına uygun ve düzenli bir şekilde dengelenmesine hizmet eden teknik ve ekonomik faaliyetlerle doludur.

14.8 Pazarlama ve Verimlilik


Hayvan ve hayvansal ürünlerin çağın değişen ve gelişen koşullarına uygun bir biçimde verim ve kalitesinin artırılması, Türkiye ekonomisi açısından büyük bir önem taşımaktadır. Bunun başarılabilmesi ise; pazarlama organizasyon ve fonksiyonlarının etkin bir biçimde yerine getirilmesine bağlı bulunmaktadır. 


Konumuz açısından pazarlama; hayvan ve hayvansal ürünlerin üreticiden son tüketiciye kadar geçirdiği bütün ekonomik ve ticari işlemleri ve kuruluşlarını, bu işlemlerin üretici, aracı ve tüketici üzerindeki etkilerini inceleyen bir uzmanlık dalı olarak tanımlanabilir. Bu hizmetlerin serbest piyasa ekonomisi koşullarında yerine getirilmesiyle, işletme ekonomisi kurallarına göre hareket etmek gerekmektedir.  Başka bir deyişle daha az masrafla tüketiciye en yüksek tatmin ve üreticiye de optimum k(rın sağlanmasıdır. 


Hayvansal üretimin yapıldığı işletmelerde; örneğin yetiştirme ve besi faaliyetlerinde başarıya ulaşılsa dahi, pazarlamada ortaya çıkan problemler çözümlenmedikçe, verim ve kaliteyi yükseltmekte başarıya ulaşmak çoğu zaman güç ve  bazen de imkansızdır. Hayvansal ürünlerin pazarlanması, ürünlerin mamuller halini alıp, tüketim aşamasına geçme anına kadar devam eder. Bu bakımdan pazarlama, hayvansal ürünlerin imalat safhalarını da kapsamaktadır. 


Hayvancılıkta başarılı bir pazarlama sistemi, hayvansal ürünlerin, ülkenin farklı bölgelerdeki değişik kalite ve miktarda talebinin karşılanmasını hedef almalıdır. Hayvansal ürünlerin çok çeşitlilik arzetmesi nedeniyle, pazarlama hizmetleri örneğin, bitkisel ürünlere göre çok daha girift meseleleri kapsamaktadır.   

14.9 Pazarlama ve Teknoloji


Ülkemizde pazarlama hizmetlerinin gelişmesi, teknolojik gelişme düzeyi ile çok  yakından ilgilidir. Teknolojik gelişme, geniş anlamda endüstriyel gelişme; bu amaca yönelik ekonomik araçların kanalize edilmesi, aynı zamanda ürünlerin tüketiciye en iyi şartlarda ve onun talep ettiği şekil, kalite ve miktarda sunulması demektir. Günümüzde teknolojik gelişme, pazarlamanın bütün aşamalarını etkisi altında bulundurmaktadır. 


Örneğin; et  ve mamullerinin işlenmesi, soğutulması veya donmuş halde muhafazaya alınması, stoklanması, soğuk (frigorifik) araçlarla üretim bölgelerinden tüketim merkezlerine taşınması, etin kalite sınıflarına ayrılmış parçalar veya ürünler şeklinde perakendeci işletmelerle süper marketlerde teşhiri, hep teknolojiyi zorunlu kılan hususlardır. 


Hayvan ve hayvansal ürünlerin sürümünde; pazarlama aşamalarının birbiri ile çok yakın ilişkisi bulunmaktadır. O nedenle, pazarlama sistemi içinde aşamalardan herhangi bir yerde yapılması düşünülen değişikliği, tüm hayvansal ürünler pazarlama sisteminde etkisini gösterebileceği unutulmamalıdır. Ülkemizde pazarlama sisteminde yapılacak iyileştirme operasyonlarında ürünün özelliği yanında, sosyo-ekonomik koşullarımızın diğer ülkelerle benzemezliğini de dikkate almak gerekmektedir. 

Kuşkusuz pazarlamanın organizasyonu da, hayvansal üretimde verim ve kalitenin artırılması bakımından  büyük bir önem taşımaktadır. 

14.10 Pazarlama ve Organizasyon 


Pazarlama organizasyonu bir ülkeden başka bir ülkeye göre farklılıklar gösterebilmektedir. Ancak hemen söylemek gerekir ki; iyi ve etkin bir pazarlama organizasyonu tüketici talep ve tercihlerini üretim kesimine eksiksiz ulaştırabilenidir. 


Pazarlama zincirinin uzunluğu ve karmaşılık derecesi, sistemin başarısı üzerinde olumsuzluklara neden olan faktörlerdir. Örneğin, üretim ve tüketim merkezlerinin birbirinden uzakta bulunması, üretim pazarlarının yeterli berraklıkta bulunmaması aracı hizmetlerinde sayısal artışlara sebep olmaktadır. Buna karşılık, kesimler arası uzaklık azaldıkça, aracı sayısında ve pazarlama maliyetlerinde düşüşler meydana gelmektedir. Bununla beraber bir ülkenin pazarlama sisteminin etkinliği hakkında karar verirken uygulanacak krıter; pazarlama hizmetinde görev alan kişi ve kuruluşlarının sayısı değil, pazarlama hizmetlerinin prodüktivitesi olmalıdır. 


Hayvansal üretimde sağlıklı bir ekonomik gelişme, ancak pazarlama kanallarının etkin bir şekilde işlemesi ile mümkündür. O nedenle pazarlamanın rasyonelliği, tüketici isteklerinin miktar, çeşit ve kalite olarak üretim kesimine yansıtılması ve bunun sonucu olarak hayvansal üretimin verim ve kalitesinin yükseltilmesiyle ölçülebilmektedir. 


Görüldüğü gibi, hayvansal ürünlerde tüm marketing faaliyetleri tüketiciye yöneliktir. Çünki, günümüz tüketicisi bir işletmenin veya bir sektörün üretim şekline istediği gibi yön verebilmektedir. Bir başka anlatımla etkin bir pazarlama, tüketici isteklerini mümkün olduğu kadar dikkate alan bir sistemdir. 

14.11 Ülkemizde Kasaplık Hayvan ve Et Pazarlama Organ ve Kanalları

Pazarlama organları da sosyal ve ekonomik gelilşmeye paralel olarak değişiklikler göstermektedir. geçmiş yıllarda nüfusun yoğun olarak bulunduğu terminal pazarlara çok büyük önem verilirken bugün artık et endüstrisinin üretim bölgelerine kayması ve direkt kasaplık hayvan satışları önem kazanmaya başlamıştır.

Kasaplık hayvan üretimi ve et sanayi açısından ileri ülkelerde teknolojiden etkin bir biçimde yararlanma, et ve mamüllerinin sürümünü mevsimlik olmaktan çıkarmış bulunmaktadır. 

Türkiye’deki kasaplık hayvan ve et pazarlamasında yer alan pazarlama organlarını aşağıdaki gibi sıralamak mümkündür.

1. Köy toplayıcıları

2. Hayvan tüccarları
3. Besiciler
4. Komisyoncular
5. Toptacı kasaplar
6. Perakendeci kasaplar
7. İhracatcılar
8. Et mamülleri imalatçıları.
Kasaplık hayvan ve et pazarlamasındaki sürüm kanalları, kasaplık hayvanın et ve mamülleri haline dönüşleri sırasındaki geçiş yeri itibarıyla üç ayrı bölümde incelenebilir. Bunlar

a) Mezbaha dışı kaçak kesimler

b) Belediye mezbahaları
c) Et ve Balık Kurumu ve diğer entegre et sanayi işletmeleridir.
Diğer taraftan kasaplık hayvan ve et pazarlamasını ülkemizde yapıldığı yörelere göre ayırmak zorunluluğu bulunmaktadır. Bunlar

a) Köyde (kırsal alanda)

B) Kasaba ve küçük şehirlerde
c)  Büyük tüketim merkezleri 
Türkiye’de geleneksel kasaplık hayvan ve et pazarlama kanalları ile organlarının köklü ve oturmuş bir geçmişi vardır. Alt yapı tesislerinin yetersizliği ve taşımada meydana gelen güçlükler, kasaplık hayvan  ve et pazarlama maliyetlerinin yüksek olmasına neden olmaktadır.

Geleneksel kasaplık hayvan ve et pazarlama kanalında sayıları 5-6’ yı bulan genelikle 3-4 arasında değişen aracının hizmetini gerektiren uzunca bir zincirle karşılaşılır. Pazarlama zincirinin bu kadar uzun olmasının en önemli nedenlerinden birisi kasaplık hayvan üretim ve yetiştirme işletmelerinin küçük, ülke sathına yaygın ve dağınık olmasındandır. Bu durum, ileride değinileceği üzere yaygın ve dağınık işletmelerden kasaplık amacıyla pazara sevk edilen hayvanların aracı hizmetlerinde çalışanların produktivite  düşüklüğüne, dolayısıyla pazarlama maliyetinin yükselmesine neden olmaktadır. 

Bu genel ve geleneksel yapıdaki pazarlama organ ve kanallarının açıklanmasından sonra aşağıda pazarlama bölgelerine göre kasaplık hayvan ve et pazarlaması konusunda bilgiler verilmiştir. 

14.11.1 Kırsal alanda kasaplık hayvan ve et pazarlaması

Anlaşılacağı gibi pazarlama kanalı içinde üretici -köy kasabı bulunmaktadır. Pazarlama kanalının kısalığına rağmen etin fiyatı pahalıdır. Çünkü tüketici adedinin azlığı ve alım gücü yetersizliği perakendeci kasaba yoğun bir iş ve çalışma kapasitesi  sağlamamaktadır. Bu nedenle pazarlamanın maliyeti prodüktivite düşüklüğü nedeniyle yüksektir. Bu yapı şekil 33’de gösterilmiştir.


Üretici


    Köy Kasabı

                    Tüketici

Şekil 33. Kırsal Kesimde Pazarlama Kanalı
 Diğer taraftan 5. çeyrek adı verilen sakatatın değerlendirilme şekli de ekonomik değildir. Köy kasabının çalışma metod ve koşulları şehirde olanlardan oldukça büyük farklılık göstermektedir. Et sürümünde et kalitesi ile fiyatı arasındaki ilişki yok denecek kadar azdır. 

14.11.2 Kasaba ve Küçük Şehirlerde Kasaplık Hayvan ve Pazarlaması 

Kasap iki görevi genellikle birden yüklenmiş bulunmaktadır. Tücccar ve perakendeci kasabın bazen bir üçüncü görevi besicilik şeklinde yaptığına da rastlanılmaktadır. Burada tüccar perakendeci kasap, kasaplık hayvanı bizzat üreticiden aldığı gibi pazardan da hayvan tedarik edebilmektedir. Belediye mezbahasında hayvanları kestikten sonra yine kendi dükkanında tüketime arz etmektedir.  Şekil 34’de bu pazarlama kanalları görülmektedir.
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Şekil 34. Kasaba ve Küçük Şehirlerde Kasaplık Hayvan Pazarlaması
Pazarlama prodüktivitesi her ne kadar kırsal kesim kasabına nazaran yüksekse de yine de tatmin edici olduğu söylenemez. Bu nedenle pazarlama maliyeti yüksektir. Tüm geri kalmış ülkelerde olduğu gibi ülkemizde de özellikle perakendeci kasaplar  bir çok güçlüklerle ve kendilerine rahat çalışma imkanı vermeyen engellere boyun eğmektedirler . 

14.11.3 Büyük Tüketim Merkezlerinde Kasaplık Hayvan ve Et Pazarlaması 

Büyük tüketim merkezlerinde kasaplık hayvan ve et pazarlamasını, kasaplık hayvan  ve et pazarlamasında etkili olan(komisyoncu, hayvan tüccarı ve toptancı kasap gibi) terminal pazarda pazarlama kuruluşlarının bulunup bulunmadığına ve etki derecelerine göre ayırmak mümkündür. Gerçekten de İstanbul’ da hayvan tüccarı ve komisyoncu ve toptancı kasap grubu oldukça kalabalık ve pazarlamaya birinci derecede etkili olmaktadırlar Buna karşılık Ankara’da aynı güçte hayvan tüccarı ve komisyoncu olmadığı gibi, İstanbul’a göre sayısı az olan toptancı kasaplar, pazarlamaya etkili olacak kadar güçlü değildirler. Bu pazarlama kanalları şekil 35’de gösterilmiştir.
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Şekil 35. Büyük Tüketim Merkezlerinde Et Pazarlama Kanalları

Sonuç olarak özetlemek gerekirse, büyük tüketim merkezleri genişledikçe; üretim merkezlerinden uzaklaşıldıkça büyük tüketim merkezlerinde çeşitli ve değişik pazarlama hizmetlerine ihtiyaç duyulmaktadır. Büyük tüketim merkezini besleyen üretici bölge ile terminal pazarın, pazar ile perakende satış noktalarının arasındaki mesafe uzamakta, hizmetin yerine getirilmesi ise başlı başına bir ihtisas konusu halini almaktadır. 

Ülkemizde kasaplık hayvan ve et pazarlamasının ülkenin tüketim ihtiyacına yeterli bir seviyede üretim kesiminde rasyonelleşmeye olanak verecek bir düzeye kavuşturulması ve prodüktivite artışının sağlanabilmesi için alınması gerekli  önlemler aşağıdaki gibi sıralanabilir:

1. Üretim kesimindeki küçük yaygın ve dağınık işletmeleri yığın halinde üretime dönük olan ihtisaslaşmiş işletmeler haline dönüştürecek yapısal köklü değişikliklere gidilmelidir. 

2. Hayvan üreticisi ve yetiştiricilerinin pazarlama hizmetlerini de içerecek şekilde örgütlenmesi teşvik edilmelidir. 

3. Üretici kesimin eline böyle bir üretim ve pazarlama alanında, köklü yapısal değişikliği sağlayacak şekilde ucuz maliyetli ve uzun vadeli finansman olanakları ile devletçe gerekli destek sağlanmalıdır. 

4. Pazarlama zincirinin kısalmasına, bu arada pazarlamada verim artışının sağlanmasına olanak verecek şekilde özel kooperatif ve kamu et sanayii işletmelerinin üretim bölgelerinde planlanması teşvik edilmelidir. 

5. Kasaplık hayvan ve et üretiminde rasyonelleşmeye etkin bir biçimde olanak verecek şekilde, devletçe geniş kapsamlı destek ve himaye politikası sağlanmalıdır. 

Bu suretle üretim ve pazarlama kooperatifleri ile özel kesim işletmeleri vasıtasıyla yığın halinde üretim maliyetlerinin azalmasına neden olurken, üreticiler eline perakende satış fiyatının büyük bir bölümü geçecek ve tüketici fiyatlarında ise bir ucuzlama temin edilecektir. Diğer tarafta kasaplık hayvan arzının zaman içinde talebe uyumu sağlanarak, pazarlamada spekülatif kazançlara olanak verilmemiş, aynı zamanda hizmetler sektöründe çok daha istikrarlı ve geniş kapsamlı istihdam sağlanmış olacaktır. 

