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AVRUPA BİRLİĞİ’NDE TARIMSAL PAZARLAMADA 
KOOOPERATİFLERİN ROLÜ VE TARIM ÜRÜNLERİ PROMOSYON 

PROGRAMININ TÜRKİYE’DE UYGULANABİLİRLİĞİ 

Selma AYTÜRE1 

Özet : Tarım istihdamındaki düşüşe rağmen, tarım ülkemiz kırsalındaki 
başlıca ekonomik faaliyet olma özelliğini korumaktadır. Tarımın ulusal ekonomi 
içindeki büyüklüğü oransal olarak düşmekle birlikte, tarımsal dış ticarette 
gözlemlenen büyüme, tarım sektörünün dinamik bir pazara sahip olduğunu 
göstermektedir. Avrupa Birliği’nde tarım ürünleri piyasalarında birçok üründe 
kooperatiflerin/üretici örgütlerinin ciddi faaliyetleri vardır. Türkiye’nin bu 
politikalardan yararlanmasında fayda vardır. Bu çalışmada, Avrupa Birliği’ndeki 
kooperatifçilikle ilgili uygulamalar ve özellikle “Tarım Ürünleri Promosyonu” 
programı incelenerek, Türkiye’de uygulanması imkanları araştırılmış, Türk tarım 
ürünlerinin Dünya piyasaları ile buluşmasında kooperatiflerin payının artırılmasına 
katkı sağlanması amaçlanmıştır. Çalışmada tarama/değerlendirme yöntemi 
kullanılmıştır.  

Anahtar Kelimeler: AB, tarım ürünleri, promosyon, kooperatifçilik. 

THE ROLE OF THE COOPERATIVES IN THE EU AND   
IMPLEMENTABILITY OF THE AGRICULTURAL PROMOTION 

PROGRAMME IN TURKEY 

Abstract : Despite the decline in agricultural employment, agriculture, being 
the main economic activity at the rural country. While the size of Agriculture is 
decreasing proportionally within the national economy, agricultural foreign trade 
growth observed in the agricultural sector, shows that it has a dynamic market. In the 
European Union, there are serious activities of cooperatives/producer organizations 
at many agricultural markets. "Promotion of Agricultural Products" program is very 
important.Turkey has to benefit these kind of programmes. This paper tries to 
research and evaluate these policies and implementing possibilities in Turkey. If 
Turkey implements EU like policies, the share of cooperatives at global agricultural 
markets can be increased. This paper tries to help to this aim. Research/evaluation 
method was used. 

Keywords: EU, agricultural products, promotion, cooperation. 

 

                                                           
1 Yrd.Doç.Dr. Aksaray Üniversitesi (selmaayture@aksaray.edu.tr) 



Üçüncü Sektör Sosyal Ekonomi, 2014, 49, (2) : 20-30 

21 
 

GİRİŞ 

İşsizlik oranlarının kırsal kesimde hızla yükselmesi, kırsaldaki işsizlerin 
profilinin sağlıklı bir şekilde ortaya çıkarılmasını gerektirmektedir. Tarımın gençler 
tarafından cazip bir istihdam alanı olarak görülmemesi ve kırsal kesimde tarım dışı 
sektörlerdeki istihdam potansiyelinin düşük olması, gençlerin kırsal alan dışında iş 
aramasına neden olmaktadır. Kentlerde hizmet ve sanayi sektörlerinin düşük vasıflı 
işgücü talebi de, kırsal alandaki genç nüfusun kente göç etme eğilimini artırmaktadır. 
Genç nüfusun kente göç etmesi, dinamik bir kırsal ekonomi için ihtiyaç duyulan 
üretken işgücünün kaybına neden olmaktadır. 

Ülkemizde tarım istihdamının 2000 yılından sonraki dönemde göstermiş 
olduğu hızlı düşüşün, kırsal kesimdeki işsizliği genel anlamda tetiklediği 
söylenebilir. Kırsal kesimde, tarımdan kopmalar arttıkça, tarım dışı işsizlik oranı 
artmaya başlamıştır. 

Tarım istihdamındaki düşüşe rağmen, tarım ülkemiz kırsalındaki başlıca 
ekonomik faaliyet olma özelliğini korumaktadır. Ülke nüfusunun halen % 27,7’sinin 
kırsalda ikamet ediyor olması, tarım dışı işlerle geçimi mümkün olmayan yörelerdeki 
yerleşik kırsal nüfusun tarımsal faaliyetlerini sürdüreceğini göstermektedir (TUİK, 
2012). 

Hizmet ve sanayi sektörleri istihdamlarının kırsal kesimde artış eğilimi 
göstermesi, tarım dışı istihdam imkanlarının çeşitlenmesi bağlamında kırsal kalkınma 
açısından olumlu bir gelişmedir. Fakat, kırsal istihdam içinde tarımın düşüşü diğer 
sektörlerde yaratılan iş hacmi değil, tarım istihdamındaki çözülme süreci 
belirlemektedir. 2012 yılı verilerine göre tarımda istihdam edilen kişi sayısı yaklaşık 
6 milyon kişidir. Tarımın toplam istihdamdaki payı 1990 yılında %45,4 iken 2001 
yılında bu oran %37,6, 2012 yılında %24,6 olarak gerçekleşmiştir (TUİK). Toplam 
istihdam içindeki payı azalmasına rağmen tarım hâlâ sanayi sektöründen daha fazla 
istihdam kapasitesine sahiptir. 

Tarımsal istihdamın genel profili çözülme sürecinin devam edeceğini 
desteklemektedir. Tarımdan ayrılan işgücünün kentsel alanlarda  tarım dışı 
sektörlerde iş arama eğiliminde olduğu bilinmektedir. Bu işgücünün yöresinde 
istihdam olanaklarına kavuşturulması; sözkonusu yörelerde tarım sektörünün gelişme 
düzeyi, tarım dışı ekonomik faaliyetlerin çeşitliliği ve şehirleşme düzeyi ile yakından 
ilişkilidir. 

Tarımın ulusal ekonomi içindeki büyüklüğü oransal olarak düşmekle 
birlikte, tarımsal dış ticarette gözlemlenen büyüme, tarım sektörünün dinamik bir 
pazara sahip olduğunu göstermektedir. Artan tarımsal dış ticaret hacmine rağmen, 
tarım sektörünün GSYH içindeki payının seyri, sektörün yeniden yapılanma 
sürecindeki gelişmelere bağlıdır. Örgütlenme ve pazarlama altyapısındaki yetersizlik 
bu süreci etkileyebilecek derinlikteki yapısal sorunların en önemlilerindendir. 
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21. yüzyılda üretim kadar, pazarlama faaliyetleri de ciddi boyutlara 
ulaşmıştır. Özellikle uluslararası piyasaları hedefleyen büyük firmaların pazarlamaya 
önem verdikleri görülmektedir. Pazarda kalite, maliyet, güven ve farklılık 
yaratılmasında firmaların bütçe ve ekip açısından yatırım düzeyleri önem 
taşımaktadır. Dünya’da tarım ürünleri pazarlamasında ilk el pazarlamadan işlenmiş 
ürün pazarlamasına, toptancılıktan perakende satışa kadar uzanan zincir içinde rol 
alan örgütlerin başında kooperatifler gelmektedir. Uluslararası Kooperatif Birliği üye 
kooperatiflerin yaklaşık %36’sının tarım alanında olması tarımsal kooperatiflerin 
önemini gösteren bir veri olarak değerlendirilebilir (Rehber, 2013:207,329).  

Tarım alanında en önemli kooperatif tiplerinden birisi pazarlama 
kooperatifleridir. Tarımda pazarlama kooperatifleri, üreticilerin ürünlerini ilk ürün 
ve/veya en son ürüne kadar işlenmiş olarak ortaklaşa pazarlama amacıyla veya 
sadece fiyat ve mübadele koşullarında pazarlık amacıyla kurdukları örgütlerdir. 
Pazarlama kooperatiflerinin amaç ve fonksiyonları genel olarak şunlardır; pazarda 
üreticilerin pazarlık gücü kazanmalarına yardımcı olarak, ürünlerin gereği gibi 
değerlendirilmesine olanak yaratırlar, katma değer yaratarak, üreticilerin daha fazla 
gelir elde etmelerine katkıda bulunurlar, üretim yöntem ve ürün kalitesinin 
iyileştirilmesine katkı sağlarlar, pazarda dengeleme fonksiyonunu yerine getirirler, 
pazarın kurumsal ve örgütlü bir yapıya kavuşmasına katkıda bulunurlar, tarımda 
sanayileşmenin ve genelde ülke kalkınmasının öncü kuruluşlarıdır. Pazarlama 
kooperatiflerinin temel fonksiyonları, “tarım satış kooperatifleri”, “yeni nesil 
kooperatifler” ve “pazarlık kooperatifleri”nde kendini göstermektedir (Rehber, 
2013:334). 

Gelişmiş ve liberalizmin en keskin haliyle uygulandığı ülkelerde bile tarım 
ürünleri piyasasında önemli ağırlıkları bulunan ve tarım sektörünün gelişmesi 
bakımından en önemli organizasyonlardan biri olması gereken, özellikle “Tarımsal 
Pazarlama” amaçlı kooperatifler onun gerçek sahibi olan üreticilerin kontrolü dışında 
etkilenmeler ve yönlendirmelerle yıllardır kooperatifçiliğin gereklerini yerine 
getiremeden faaliyette bulunmaktadırlar (Çetin, 2013:307). 

Türkiye’de tarım sektörü ve tarıma dayalı sanayilerdeki işletme yapıları 
dikkate alındığında, üreticilerin örgütlenmesi ve bunun teşvik edilmesi, pazarlama 
sisteminde yer alan kurumların altyapılarının iyileştirilmesine yönelik acil 
uygulamalar gerektiği söylenebilir. 

Türkiye’de tarım ürünleri piyasalarında faaliyet gösteren kurumsal 
yapılanmalara bakıldığında; özel ve kamu sektörü ile birlikte kooperatiflerin de 
tarihsel süreçte değişime uğradığı bilinmektedir. Günümüzde farklı tarımsal 
ürünlerde şirketler, ihracatçı birlikleri, toptancı halleri ve ticaret borsalarının yanı sıra 
kooperatifler ve üretici-yetiştirici birlikleri de yer almaktadır. Ancak pazardaki 
payları oldukça düşüktür. Pazarda önemli olan, her bir oluşumun pazardaki gücü ve 
güvenli gıda üretme olanaklarıdır. Dünyada rekabette pazarlama stratejileri 
savaşmaktadır. Bu savaşta yerel ekonomilerin temsil edilebilmeleri, ancak birleşerek 
güçlerini birleştirerek mümkün olabilecektir. 
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Pazar altyapısı geliştirilirken, çiftçilerin pazara yönelik olarak 
örgütlenmesine verilecek destek, yalnızca üreticilerin ekonomik çıkarlarını 
korumakla kalmayıp, tarım piyasalarında belirli bir istikrarın sağlanmasına da 
yardımcı olacaktır. Bu bağlamda tarımsal piyasaların fiziki ve kurumsal altyapısını 
geliştirmeye yönelik olarak; dağıtım zincirleri ve hallerin, kooperatiflerin, üretici 
birlikleri ve borsaların kurulup yaygınlaşmasına devlet desteği sağlanmalıdır. Bu 
yönde bir atılım, üreticiyi piyasa mekanizmasına yakınlaştırarak, devletin fiyat 
belirleme ve üretimi yönlendirme yükümlülüklerini de hafifletecektir 
(Şahinöz,2011:491). 

Pazarlama sisteminin iyi işlemesi, üreticilerin kısıtlı pazarlama olanaklarının 
zayıf yönlerini azaltmakta, üreticiler yerel pazarlar dışına ve bunlara ilişkin bilgilere 
daha kolay ulaşabilmektedir. Böylece hem ekonomiye katkı sağlanmakta, hem de 
tüketici talebi karşılanabilmektedir. 

Bu çalışmada Avrupa Birliği’nde tarım ürünleri piyasalarında 
kooperatiflerin/üretici örgütlerinin rolü ve “Tarım Ürünleri Promosyonu” programı 
incelenerek, Türkiye’de uygulanmakta olan politikalar ve bu politikalarda 
kooperatif/üretici örgütlerinin rolü ortaya konmaktadır. Türkiye’de kooperatiflerin 
pazarlamadaki rolüne ilişkin veri bulunamamaktadır. Bu bakımdan tam bir 
karşılaştırma yapılması imkansızsa da, yetersiz olduğu ortadadır.  

AB’NDE TARIMSAL PAZARLAMADA KOOPERATİFLERİN PAYI 
VE TARIM ÜRÜNLERİ PROMOSYONU PROGRAMI 

Türkiye’nin tam üyelik için müzakere sürecinde olduğu Avrupa Birliği’nde 
tarım ürünleri piyasalarında birçok üründe kooperatiflerin ciddi faaliyetleri vardır. 
Tarım Kooperatiflerinin üst örgütü olan COGECA Avrupa’da yaklaşık 40.000 çiftçi 
kooperatifini temsil etmektedir. Tarım Organizasyonlarının üst örgütü olan COPA ile 
birlikte AB’nin karar alma sürecine doğrudan katılmakta ve AB Komisyonu 
çerçevesinde oluşturulmuş Komitelerde üreticileri temsilen yer alarak, üreticilerin 
çıkacak yasaların her aşamasında söz sahibi olmaları sağlanmaktadır. COPA, 13 
milyon çiftçi ve çiftçi ailesini temsil etmektedir (COPA-COGECA Web-site). 

AB Ülkelerinde tarımsal ürün pazarlanmasında kooperatiflerin/üretici 
örgütlerinin payı ülkeden ülkeye değişmekle birlikte oldukça büyüktür. Genel olarak 
tarımsal kooperatiflerin tarımsal girdilerin arzında %50’nin ve tarımsal ürünlerin 
işlenip pazarlanmasında ise bu oranın %60’ın üzerinde olduğu belirtilmektedir. Bu 
değerler AB ekonomik hayat ve toplum yaşamında tarımsal kooperatiflerin önemini 
açıkça göstermektedir (Rehber, 2013:331). Süt ve süt ürünlerinde kooperatiflerin en 
yüksek pazar payları Almanya, Danimarka, İrlanda, Hollanda, Slovenya ve 
Finlandiya’da % 70-97 değişmektedir. Kırmızı ette Danimarka, Slovenya, 
Finlandiya, meyve-sebzede Slovenya, şarap, tahıllar ve yem hammaddesinde Fransa, 
bal, çiçek, patates ve kredide Hollanda’daki kooperatiflerin payı yüksektir. AB’nde 
tarımsal kooperatiflerin tarımsal girdi teminindeki payı % 50, tarımsal ürünlerin 
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toplanması, işlenmesi ve pazarlanmasındaki payı % 60’ın üzerindedir (Albayrak, 
2012:18). 

Ülkelere göre farklı ürün ve ürün grupları için üretici örgütleri 
kurulabilmektedir. Meyve-sebze ve su ürünlerinde örgütün kuruluşu için  belli bir 
üye sayısına ulaşmış olması, asgari bir miktarda ürün pazarlıyor olması, üyelerine 
çevre dostu üretim yapmaktan, depolama, tasnif, pazarlama, defter tutma ve bütçe 
tekniğine kadar çeşitli konularda bilgi aktarma sorumluluğunu üstlenme ve bir eylem 
planı yapmış olma gibi kurallar aranmaktadır. Örgüt işlerini bu eylem planına göre 
yürütmektedir. Burada üretimin iyileştirilmesi, pazarlamanın teşviki, tüketiciye 
yönelik ürün pazarlaması, çevre dostu ve ekolojik üretim ve örgütün piyasada 
satılmayan ürünleri geri çekmesi gibi hedeflerden en az biri esas alınmaktadır 
(Eraktan, 2001:165).  

Tarım Ürünleri Promosyonu Programı 

Avrupa Birliği’nde 3/2008 Sayılı Konsey Tüzüğü ve 501/2008 Sayılı 
Komisyon Tüzüğü ile çerçevesi çizilmiş olan “Tarım Ürünleri Promosyonu” 
programı uygulanmaktadır. Bu programla AB çiftlik ürünleri, işlenmiş gıda ve üretim 
metodlarının hem içerde, hem de AB dışında tanıtım ve bilgilendirme kampanyaları 
için teşvik sağlanmaktadır. AB Komisyonu bu programa yıllık 50 milyon € kaynak 
ayırmaktadır. Bu kapsamda çiftlik ürünlerinin tanıtımı için kampanyalar 
düzenlenmekte, tüketiciler AB ürünlerinin nasıl üretildiği konusunda 
bilgilendirilmekte, AB ürünlerinin avantajlarına dikkat çekilmektedir. Özellikle AB 
ürünlerinin beslenme ve sağlık yönünden güvenilirliği vurgulanmakta, özel üretim 
yöntemleri, etiketleme şartları, hayvan refahı ve çevreye duyarlılığa verilen önem 
anlatılmaktadır. 

Kampanyalar hem AB içinde, hem de AB ürünlerine yeni pazarlar açmak 
amacıyla AB dışında yürütülmektedir. 

2000-2010 yıllarında AB’nin finansmanına katkıda bulunduğu 458 program 
yürütülmüş, bu programlardan 27 Üye Devlet yararlanmıştır. Promosyon faaliyetleri 
basın, televizyon, radyo, internette reklam kampanyalarından oluşabildiği gibi, satış 
noktası promosyonları, halkla ilişkiler kampanyaları, fuar ve sergilere katılım, üst 
düzey ziyaret ve ticaret heyeti ziyaretleri ve diğer faaliyetlerden oluşmaktadır. 

AB kampanya masraflarının yarısını karşılamakta, profesyonel organizasyon 
kampanya maliyetinin en az % 20’sini üstlenmekte, geri kalan miktarlar ulusal 
bütçeden karşılanmaktadır. Okullardaki çocuklarda sağlıklı beslenmenin öneminin 
anlatılması ve meyve-sebze tüketiminin özendirilmesi faaliyetlerinde AB katkısı % 
60’a çıkabilmektedir. 

Topluluk fonlarının % 23’ünü alan bu program kapsamında üçüncü 
ülkelerdeki tanıtımdan en çok yararlanan sektörler: taze ve işlenmiş meyve-sebze, 
şarap ve süt ürünleridir. Hedef Pazar olarak Kuzey Amerika, Rusya, Hindistan, Çin 
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ve Japonya seçilmiştir. Hindistan, Çin ve Güney Amerika’ya yüksek seviyeli heyet 
ziyaretleri gerçekleştirilmiştir. 

İç piyasalara yönelik programlar içinde İtalya 17, Fransa 11, Hollanda 10, 
Danimarka 9 program uygulamıştır. Ürün bazında en çok süt ürünleri, taze ve 
işlenmiş meyve-sebze, kalite ürünlerine (organik ve özel alanlar logosu olan ürünler) 
yönelik programlar uygulanmıştır. 

Avrupa Komisyonu, Avrupa Birliği ve üçüncü ülkelerde tarım ürünlerini 
tanıtmak için 22 program onaylamıştır. Programların toplam bütçesi, büyük 
çoğunluğu üç yıllık bir süre için kullanılacaktır, toplam tutarı 71,94 milyon € olup, 
AB katkısı 35,97 milyon €’dur. Seçilen programlar, zeytinyağı, süt ve süt ürünleri, et, 
taze ve işlenmiş meyve ve sebze, organik ürünler, yumurta, şarap ve alkollü içkiler 
ve bahçe bitkileri ile PDO'lar (Menşe Korumalı tanımları) olarak kayıtlı ve korunan 
kalite ürünlerini, PGI’leri (Korumalı Coğrafi İşaretler) ve TSG'leri (Geleneksel Özel 
Garantili) kapsamaktadır. Hedef alınan üçüncü ülkeler / bölgeler : Rusya, Çin, Kuzey 
Amerika, Güney-Doğu Asya, Norveç, İsviçre, Ukrayna, Hindistan ve Güney 
Kore’dir.  

AB TARIM ÜRÜNLERİ PROMOSYONU PROGRAMININ 
TÜRKİYE’DE UYGULANABİLİRLİĞİ 

Günümüzde giderek artan küreselleşme olgusu sonucunda tarımsal üretimin 
ulusal sınırların dışında, diğer ülkelerdeki tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına cevap 
vermeleri bir zorunluluk haline gelmiş, pazarın ve pazar dinamiklerinin sürekli 
izlenmesi gereği ortaya çıkmıştır. Bu çerçevede Gıda, Tarım ve Hayvancılık 
Bakanlığı bünyesinde oluşturulmuş olan Pazarlama Daire Başkanlığı’nın yapacağı 
çalışmalar ve oluşturulacak “Pazarlama Bilgi Sistemi” büyük önem kazanmaktadır. 

Tarım sektörünün en önemli sorunları üretim ve pazarlamadan 
kaynaklanmaktadır. 2002 yılından 2004 yılına etkinlikte meydana gelen artış, hane 
halklarının kullandıkları girdilerden tarımsal hasılat elde edebilecekleri ürünleri 
üretme ve bu ürünleri pazarlama yeteneklerinde bir artış olduğunu göstermektedir. 
Pazarlama yeteneklerindeki artış, üreticilerin pazara daha iyi uyum sağladıklarını 
göstermektedir (Çakmak vd. :2008,121). 

Türkiye’deki, Dokuzuncu Kalkınma Planı, Ulusal Kırsal Kalkınma Planı ve 
IPARD Planı metinlerinde AB’nin promosyon programı benzeri bir program 
uygulanabilmesi için yeterli yasal altyapının olduğu görülmektedir. 

Dokuzuncu Kalkınma Planında, kırsal kesimin en önemli ekonomik faaliyeti 
olan tarım sektöründeki nispi verimsizlik sorunlarının azaltılması için; üretici 
örgütlenmelerinin güçlendirilmesi, eğitim ve yayım faaliyetlerinin etkinleştirilmesi 
konularının öncelikli olarak ele alınması gerekmektedir denmekte, gıda güvencesinin 
ve güvenliğinin sağlanması ile doğal kaynakların sürdürülebilir kullanımı 
gözetilerek, örgütlü ve rekabet gücü yüksek bir tarımsal yapı oluşturulacağı 
belirtilmekte, üretici örgütlenmesine ilişkin mevzuatın yeniden ele alınarak, 
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üreticilerin değişik amaçlara uygun şekillerde; verimliliği ve pazarlamada rekabet 
gücünü artırıcı yönde örgütlenmelerinin destekleneceği söylenmektedir. Farklı üretici 
örgütlenmelerinin işlevlerinin AB tarım piyasaları ile bütünleşme çerçevesinde 
yeniden düzenleneceği, üretici örgütlenmelerine sağlanan desteklerin 
etkinleştirileceği belirtilmektedir (DPT : 2006,78). 2014-2018 yıllarını kapsayan 
Onuncu Kalkınma Planında da, üretici örgütlülüğünün güçlendirilmesi ihtiyacının 
devam ettiği belirtilmektedir (Ekonomi Bakanlığı, 2013:23). 

Dokuzuncu Kalkınma Planının gereği olarak hazırlanan 2010-2013 Ulusal 
Kırsal Kalkınma Planında, “Tarım ve Gıda Sektörlerinin Rekabetçi Bir Yapıya 
Kavuşturulması” başlığı altında, “ Üreticilerin Örgütlenme ve Bilgi Düzeyinin 
Artırılması” alt başlığında,  üretici örgütlerinin pazarlama altyapısının geliştirilmesi 
için öngörülen  faaliyetler şunlardır; Üreticilerin üretim faaliyetlerine göre 
örgütlenmelerinin desteklenmesi, üretici örgütlerinin pazarlama birimleri için 
standartların oluşturulması, pazarlama birimlerinin kapasitelerinin geliştirilmesi, 
üretici örgütlerinin sözleşmeli üretim modeli konusunda eğitilmesi ve teşvik 
edilmesi, üretici örgütlerine e-ticaret eğitimlerinin verilmesi ve portal oluşturulması. 
Beklenen sonuçlar, çiftçilerin ürünlerini pazara doğrudan arz edebilmesi, üretici ve 
tüketici arasındaki zincirin kısalması, çiftçi gelirinde sağlanan artışla birlikte 
örgütlülük düzeyinde de artış sağlanmasıdır. 

Bu tedbir için sorumlu kurum Gıda,Tarım ve Hayvancılık Bakanlığı ile 
Gümrük ve Ticaret Bakanlığı olarak belirlenmiştir. Uygulama için mali kaynak 
olarak  genel bütçe,  Sosyal Yardımlaşma ve Dayanışma (SYD) Fonu, Kalkınma 
Ajansı (KA) hibeleri, AB Fonları ve uluslararası fonlar gösterilmiştir. Tedbir 
hedefleri arasında, “üretici örgütlerinin tarımsal pazarlarda aktif rol oynaması”, 
faaliyetlerde,”üretici örgütlerinin pazarlama altyapısının geliştirilmesi” yer almıştır. 

Bir başka tedbir kapsamında yöresel ürünlerde markalaşma sağlanması 
hedeflenmekte, böylece, Türkiye’de yöresel zenginlik kaynağı olan bazı tarım 
ürünlerinin üretiminin artırılması ve tüketiminin ülke geneline yaygınlaştırılması için 
söz konusu ürünlerin üretimini yapan işletmelerin kendi markaları üzerinden 
profesyonelleşmesinin desteklenmesi durumunda kendi yörelerindeki üretim ve 
istihdam kapasitesinin artması hedeflenmekte, yöresel ürünlerin tanıtımının artması, 
yöresel ürünlerde belli bir standart getirilmesi ve korunması ile sürekliliğin 
sağlanması ve yöresel ürünlere güvenin ve talebin artması beklenmektedir. 

Bir diğer tedbir ise, yöresel ürün tanıtım organizasyonları ve fuarlarının 
düzenlenmesi olup, Türkiye’nin çeşitli yörelerine has özellikler taşıyan ve bulunduğu 
yörede marka haline gelmiş  her bir yöresel ürünün tanıtımı, üretici ile kentli 
tüketicinin buluşturulması, kentlerde söz konusu ürünler için pazar olanaklarının 
yaratılması ve yöresi dışında tedariki çok zor olan yöresel ürünlerin uygun koşullarda 
temin edilmesi önem amaçlanmakta, ülkemizin herhangi bir yöresinde kendine has 
özellikleriyle ön plana çıkmış tüm gıda ve gıda dışı ürünlerin şehir merkezlerinde 
fuarlar aracılığıyla tanıtımı, hem üreticiler için pazar sorununun, hem de tüketiciler 
için yöresel ürünlere doğrudan erişim kanallarının açılması, böylece yöresel ürünlerin 
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ülke genelinde tanınması ve talebin artması ile yöresel ürünlerde markalaşma 
eğiliminin hızlanması hedeflenmektedir.  

AB Katılım Öncesi Yardım Aracı kapsamında kırsal kalkınma için 
öngörülen 2007/2013 IPARD Programı kapsamında desteklenen tedbirler 
kapsamında: süt ve süt ürünleri, et ve et ürünleri, su ürünlerinin işlenmesi ve 
pazarlanması ile üretici gruplarının kurulmasına destek verileceği belirtilmektedir. 
Süt ve süt ürünlerinin işlenmesi ve pazarlanması tedbirinin 1. Dönemde 15 ilde, 
2.Dönemde bu ilere ilave olarak 15 ilde daha uygulanması öngörülmüştür. Et ve et 
ürünlerinin işlenmesi ve pazarlanması tedbirinin 1. Dönemde 14 ilde, 2. Dönemde bu 
illere ilave olarak 9 ilde daha uygulanması, su ürünlerinin işlenmesi ve pazarlanması 
tedbirinin 1. Dönemde 10 ilde, 2. Dönemde bu illere ilave olarak 10 ilde daha 
uygulanması, üretici gruplarının kurulmasına destek tedbirinin 1.Dönem 
kapsamındaki bütün illerde ve 2. Dönem kapsamındaki bütün illerde uygulanması 
öngörülmüştür. 

 Üretici grupları için aranan tanınma koşulları arasında en önemlisi 
pazarladıkları üretim miktarları ile ilgili olandır. Bu şarta göre sütte birliğin asgari 
pazarlanabilir süt üretimi 3600 ton/yıl, kırmızı ette birliğin asgari pazarlanabilir et 
üretimi 320 ton/yıl, kanatlı etinde üretim kapasitesi 100.000 adet/yıl, yumurtada 
16.000.000 adet/yıl, balda 24 ton/yıl olmalıdır. Destek miktarı üretici grubunun yıllık 
pazarladığı ürün değeri üzerinden hesaplanır. Desteğin % 100’ü kamu katkısıdır. 
Bunun % 75’inin AB tarafından, % 25’inin Türk Hükümeti tarafından karşılanması 
öngörülmüştür. 

 Türkiye’de tarımsal pazarlamada kooperatiflerin rolüne ilişkin 
istatistik bulunmamaktadır. Tarımsal kooperatifler iki Bakanlığa bağlı olarak 
çalışmaktadırlar.  Halihazırda kurulmuş olan tarımsal kooperatif sayıları ve ortak 
sayıları aşağıdaki Tablo: 1’de verilmiştir. 
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Tablo: 1. Türkiye’de Tarımsal Kooperatifler 

İlgili Bkn. Kooperatif Türleri 
Kooperatif 

Sayısı Ortak Sayısı 

Gıda, Tarım 
ve 
Hayvancılık 
Bkn. 

Tarımsal Kalkınma Koop. 8.173 842.563 

Su Ürünleri Koop. 522 29.972 

Pancar Ekicileri Koop. 31 1.638.981 

ARA TOPLAM 8.726 2.511.516 

Gümrük ve 
Ticaret 
Bakanlığı 

Tarım Satış Koop. 322 602.248 

Bağımsız TSK. 22 2.245 

Tütün Tarım Satış Koop. 66 23.414 

Yaş Sebze ve Meyve Koop. 37 2.886 

ARA TOPLAM 447 630.793 

  GENEL TOPLAM 9.173 3.142.309 

Kaynak: Türk Kooperatifçilik Kurumu, 2014. 

Türkiye’de ortak sayısı en çok olan kooperatiflerin, pancar ekicileri 
kooperatifleri olduğu görülmektedir. Bunu tarımsal kalkınma kooperatifleri ve tarım 
satış kooperatifleri takip etmektedir. Kooperatif sayısına bakıldığında en büyük 
grubu tarımsal kalkınma kooperatifleri oluşturmaktadır. Bunu su ürünleri 
kooperatifleri ve tarım satış kooperatifleri takip etmektedir. Ortak sayısı bakımından 
birinci sırada olan pancar ekicileri kooperatiflerinin kooperatif sayısı 31’dir. Bu 
durum pancar ekicileri kooperatiflerinin ne kadar büyük olduklarını, tarımsal 
kalkınma kooperatiflerinin de ne kadar küçük olduklarını göstermektedir. 
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SONUÇ 

Dünya ticaretinin hızlı gelişimine bağlı olarak, yabancı sermayeli/ortaklı dev 
firmaların birçok sektörde olduğu gibi tarımsal ürün piyasalarına hakim olma 
çabaları dikkat çekicidir. Tarımda örgütlenmenin zayıf olduğu ülkelerde üreticilerin 
yoğun ve farklı güce sahip oldukları bu rakiplerle mücadele ve rekabet şansları 
zayıflamakta  ya da olmamaktadır. 

Yerelliği dünyayla buluşturan geleneksel ürünlerin korunması ve satışı 
açısından pazarlanma şekilleri geliştirilmeye ihtiyaç duymaktadır. Geleneksel 
ürünlerin çoğu yerel düzeyde ve amatörce satışa sunulmaktadır. Avrupa Birliği’nde 
1000’in üzerinde ürünün coğrafi ürün tescili yapılmıştır. Türkiye’de ise henüz 157 
ürün tescillidir. Pazarlamada farklılık yaratmada yerellikten yararlanmak hız 
kazanmıştır. Geleneksel ürünlerden el sanatları da tarıma dayalı bir uğraştır. 
Türkiye’de tarım ürünleri pazarlamasında teknolojiden yararlanan işletmeler e-
ticarete yönelmektedirler. Gelişen teknolojiye bağlı olarak sanal mağazaların tarım 
sektöründe de artması beklenmektedir. 

Dokuzuncu Kalkınma Planı, Ulusal Kırsal Kalkınma Planı ve IPARD 
Programında tarımsal pazarlama ve örgütlenmeyi geliştirmeye yönelik önceliklerden 
yararlanılarak, Türkiye’deki tarımsal örgütlerin pazarlama altyapısı geliştirilebilir. 
AB’deki promosyon programı benzeri bir program uygulanırsa, Türk tarım 
ürünlerinin Dünya piyasaları ile buluşması sağlanabilir, bu şekilde  yerel ekonomimiz 
küresel pazardan pay almış olur. Türkiye’de bu programın uygulanması imkanı 
vardır. AB üyeliği halinde, bu programın uygulanması durumunda, Türkiye'nin 
doğrudan uygulaması gereken 3/2008 ve 501/2008 Sayılı Tüzüklere de bu şekilde 
kolaylıkla uyum sağlanmış olacak, Türk tarım ürünleri kooperatifler aracılığı ile AB 
bütçesi kaynaklı promosyon desteğinden yararlanarak, küresel pazarlardaki payını 
artıracaktır. 
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