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SUNUfi

‹stanbul Sanayi Odas›, 2001 y›l›ndan bu yana yürüttü¤ü “‹SO Meslek Komiteleri Sektör Stratejileri
Gelifltirilmesi Projesi” ile imalat sanayi sektörlerimizin rekabet gücünün gelifltirilmesine katk› sa¤lamay›
amaçlamaktad›r. Meslek Komiteleri temsilcileri, sektör dernekleri ve meslek kurulufllar›n›n katk› ve
kat›l›mlar›yla ortak ak›l ürünü olarak haz›rlanan sektör raporlar›m›z, ülkemizin sektörel strateji üretme
yetene¤inin gelifltirilmesi ve kurumsal iflbirliklerinin pekifltirilmesi aç›s›ndan büyük önem tafl›maktad›r.

Bu ba¤lamda proje kapsam›nda yay›nlanan sektör raporlar› serisinin 13.'sünü oluflturan “Mineral Ürünler
‹malat› Sanayi” sektör raporu, proje dan›flman›m›z Dr. Can Fuat Gürlesel taraf›ndan Odam›z bünyesinde
sektörü temsil eden 23. ve 43. Grup Meslek Komitelerimizin ve ilgili sivil toplum kurulufllar›n›n katk› ve
kat›l›mlar›yla haz›rlanarak kamuoyunun bilgisine sunulmufltur.

Tafl ve topra¤a dayal› hammaddelerin kullan›m› ile hayat›m›z›n hemen her alan›nda tüketilen ürünleri
üreten bir sektör olarak mineral ürünler imalat› sanayi, inflaat sektörü ile yak›n iliflki içinde bulunmakta
ve orta-düflük teknoloji yo¤unluklu sektörler aras›nda yer almaktad›r.

Mineral ürünler imalat› sanayi, 13 bin civar›ndaki giriflim say›s›, 200 bine yaklaflan istihdam›, 3,8 milyar
dolarl›k ihracat› ve yüzde 8'e yak›n Türkiye imalat sanayi katma de¤eri içindeki pay› ile Türkiye
ekonomisinde önemli bir rol oynamaktad›r. Bu özellikleriyle sektör dünya mineral ürünleri imalat›
ihracat›nda yüzde 2,3'lük pay ile dokuzuncu s›rada yer almaktad›r.

Mineral ürünler imalat› sanayinde çok say›daki belirleyici rekabet unsurlar› içinde tasar›m, inovasyon-
yenilikçilik ve araflt›rma-gelifltirme faaliyetleri ile sürdürülebilirlik koflullar›na uyum için enerji verimlili¤i
ve sal›n›m-at›k yönetimi belirleyici rekabet unsurlar› haline gelmifltir.

Ülkemizde zengin ve kaliteli mineral kaynak rezervlerinin bulunmas› sektörün hammadde ihtiyac›n›n
önemli bir bölümünün yurtiçinde temin edilmesini sa¤lamakta, ancak üretim tesislerine yak›n bulunan
tafl ocaklar›n›n kapat›lmas› hammaddeye eriflimi daha pahal› hale getirmektedir. Di¤er taraftan yeterli
dikey entegrasyonun bulunmamas› kimyasal ürünler baflta olmak üzere önemli ara girdilerde d›fla
ba¤›ml›l›¤a neden olmaktad›r.

Sektörün rekabet gücünü etkileyen di¤er önemli faktör ise enerji fiyatlar›n›n rakip ülkelere göre yüksek
olmas›d›r. Buna ek olarak bölgeler aras›nda oluflan yüksek fiyat farkl›l›klar› da iç rekabeti olumsuz
etkilemektedir. Sektöre ait iflgücü maliyetleri ise ‹spanya ve ‹talya gibi ülkelere k›yasla düflük olmakla
beraber geliflen ülkeler ortalamas›n›n üzerinde seyretmektedir.

Teknolojik at›l›m, mineral ürünler imalat› sanayi için oldukça yenidir ve geliflimi için zamana ihtiyaç
bulunmaktad›r. Buna ek olarak sektör geneli için araflt›rma gelifltirme ve ürün gelifltirme harcamalar›
henüz arzu edilen seviyelere eriflememifltir.

Di¤er tüm imalat sanayilerinde oldu¤u gibi Türk mineral ürünler imalat› sanayi de AB'nin yapt›¤› yeni
d›fl ticaret anlaflmalar›n›n Türkiye taraf›ndan tek tarafl› üstlenilmesi buna karfl›l›k karfl› ülkelere girifl
yapabilmesi için anlaflma yapmak zorunda kalmas› yerli üreticilerin öncelikli pazarlara girmesi engellemekte
ve Türkiye'yi aç›k pazar haline getirmektedir.

Mineral ürünler imalat› sanayinde yat›r›m ve üretim ölçeklerinin oldukça büyük olmas›, yüksek sermaye
ihtiyac›n› gerektirmektedir. Türkiye'de belirli ölçe¤in üzerindeki flirketlerin bu anlamda yeterli sermaye
birikimi olmakla birlikte, küresel ölçekte oyuncu olabilecek sermaye olanaklar› s›n›rl› kalmaktad›r. Türk
mali sistemi ve kamu destekleri yat›r›m kredileri kulland›rmakta yetersiz kald›¤›ndan firmalar yat›r›m
finansmanlar›n› daha çok uluslararas› kurumlardan karfl›lamaktad›r.

Sektör içinde yetiflmifl tecrübeli ve uzman iflgücü bulunmas›na ra¤men nitelikli ara eleman s›k›nt›s›
sürmektedir. Özellikle Anadolu'da yap›lan yat›r›mlarda uzman nitelikli personel tedariki güç olmaktad›r.

Düflük girdi maliyetleriyle üretilmifl, ucuz, kaliteli olmayan ve kimi zaman Türk tasar›mlar›n› kopyalam›fl
ürünlerin ithal edilmesi, haks›z rekabet yaratmakta ve sektör üreticilerinin rekabet güçlerini olumsuz
yönde etkilemektedir. ‹thalat gözetimi bu aflamada baflar›l› olamamaktad›r. Yine iç piyasada kay›t d›fl›
ve asgari standartlar›n alt›nda gerçeklefltirilen üretimler de haks›z rekabet yaratmaktad›r.
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Mineral ürünler imalat› sanayinde üretilen ürünlerin test, ölçme, kalibrasyon ve standart tescil ifllemlerinde
sorunlar yaflan›rken, çevre düzenlemelerinden en çok etkilenen sektörlerden biri olmas› rekabet gücü
üzerinde bask› oluflturmaya devam etmektedir.

Karfl›laflmakta olduklar› sorunlara ra¤men sektör uzun y›llard›r elde edilen birikim ve nitelikli insan gücü,
büyük firma ölçekleri ve zengin hammadde rezervleri ile Türk ürünlerine yönelik imaj›n geliflmesine katk›
sa¤lamaktad›r. Ayr›ca ülkemizde yaflanan kentsel dönüflüm, h›zl› kentleflme, konut aç›¤› ve altyap›
yat›r›mlar›n›n yarataca¤› genifl talep a¤›na ek olarak geliflen pazarlara yak›nl›k, yeni enerji, yal›t›m ve yap›
standartlar›n›n yarataca¤› yeni ürün talebi ve sektörün yenilikçi yaklafl›m› ile üretim esnekli¤i mineral
ürünler imalat› sanayinin geliflimini destekleyici temel f›rsatlar olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r.

Var olan f›rsatlar›n en iyi flekilde de¤erlendirilerek artan rekabet gücüyle yak›n bir gelecekte stratejik
hedeflerine ulaflaca¤›na olan inanc›m›zla “Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi” raporumuzu, sektörümüze yeni
aç›l›mlar getirmesi ve katk› sa¤lamas› dilekleriyle bilgilerinize sunuyor; dan›flman›m›z Say›n Dr. Can Fuat
Gürlesel'e, çal›flmam›za emek ve katk› veren 23. ve 43. Grup Meslek Komitesi Üyelerimize, sektörel sivil
toplum kurulufllar› temsilcilerine ve Odam›z Araflt›rma fiubesi çal›flanlar›na teflekkür ediyoruz.

Sayg›lar›m›zla,

Erdal BAHÇIVAN
‹stanbul Sanayi Odas›
Yönetim Kurulu Baflkan›
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M‹NERAL ÜRÜNLER ‹MALATI SANAY‹N‹N
TANIMI ve KAPSAMI

Mineral ürünler imalat sanayi tafl ve topra¤a dayal›
hammaddelerin kullan›m› ile hayat›m›z›n hemen
her alan›nda tüketilen ürünleri üreten bir sektör
konumundad›r. Mineral ürünler imalat sanayi cam,
seramik, çimento, haz›r beton, alç›, kireç, tu¤la, atefl
tu¤la, do¤al tafllardan mermer, traverten, granit gibi
çok çeflitli ürünlerin imalat›n› gerçeklefltirmektedir.
Mineral ürünler imalat sanayinin ürünlerinin büyük
bölümü inflaat sektöründe girdi olarak
kullan›lmaktad›r. Bu nedenle mineral ürünlerin
önemli bir k›sm› inflaat veya yap› malzemeleri olarak
da nitelendirilmektedir. Bu itibarla mineral ürünler
sanayi ile inflaat sektörünün geliflimi aras›nda yak›n
bir iliflki de bulunmaktad›r. ‹nflaat sektöründe konut,
konut d›fl› bina ve altyap› yat›r›mlar›n›n seviyesi
mineral ürünler imalat sanayine yönelik talebin de
en önemli belirleyicisi olmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayi NACE.2 sektör
s›n›fland›rmalar› içinde 23 nolu grubu
oluflturmaktad›r. Bu bölüm, mineral kaynakl› tek
bir madde ile ilgili olan imalat faaliyetlerini
kapsamaktad›r. Bu bölüm, cam ve cam ürünleri
(örne¤in; düz cam, çukur camlar, elyaf, teknik cam
eflya vb.), seramik ürünleri, tu¤la, kiremit ve
f›r›nlanm›fl kil ürünleri ile tutkal ve s›va ürünleri
gibi ham maddelerden nihai ürünler imalat›n› da
kapsamaktad›r.

SEKTÖRÜN GEL‹fi‹M‹ ve TEMEL
GÖSTERGELER‹

Mineral ürünlerin imalat› sanayinde 2004 y›l›nda
11.216 olan giriflim say›s› 2011 y›l›nda 12.990'a
yükselmifltir. Ücretli çal›flan say›s› ise ayn› dönemde
yüzde 42 artarak 197.232'ye ulaflm›flt›r. Nominal
üretimi de¤eri 2004 y›l›nda 14,4 milyar TL iken 2011
y›l›nda 38,4 milyar TL'ye ç›km›flt›r. Mineral ürünlerin
imalat› sanayinin yaratt›¤› katma de¤er ise nominal
de¤erler ile 2004 y›l›nda 4,73 milyar TL iken 2011
y›l›nda 10,15 milyar TL olmufltur. Mineral ürünlerin
imalat› sanayi y›llar itibar›yla önemli bir yat›r›m
gerçeklefltirmektedir. 2011 y›l›nda 4,92 milyar TL
tutar›nda yat›r›m yap›lm›flt›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde alt sektörler itibar›yla
giriflim say›s› olarak en yüksek paya do¤al tafl ve
mermer alt sektörü yüzde 62,4 ile sahip
bulunmaktad›r. Üretim de¤ere olarak en yüksek
pay› yüzde 29,7 oran› ile beton, çimento ve alç›dan

yap›lm›fl eflyalar alt sektör grubu sahiptir. Mineral
ürünler imalat sanayinde en yüksek katma de¤eri
ise yüzde 28,6 pay› ile çimento, kireç ve alç› ürünleri
alt grubu yaratmaktad›r.

Mineral ürünlerin imalat› sanayinin genel imalat
sanayi pay›ndaki geliflim ise flöyledir; 2004- 2011
y›llar› döneminde giriflim say›s›n›n imalat sanayinin
geneli içindeki pay› hemen ayn› kalm›flt›r. ‹stihdam
içindeki pay› ise s›n›rl› ve kademeli art›fllar ile 2004
y›l›nda yüzde 6,12 iken 2011 y›l›nda yüzde 6,94'e
yükselmifltir. Üretim de¤eri olarak pay› ise 2004
y›l›nda yüzde 5,05 iken 2007 y›l›nda yüzde 6,04'e
kadar ç›km›fl, 2011 y›l›nda ise yüzde 5,52 olmufltur.
Yarat›lan katma de¤er içindeki pay› da 2004 y›l›nda
yüzde 7,07 iken 2007 y›l›nda yüzde 9,43'e yükselmifl,
2011 y›l›nda ise yüzde 7,87 olarak gerçekleflmifltir.
Mineral ürünlerin imalat› sanayi yat›r›mlar içinde
ise oldukça yüksek bir paya sahip olup imalat
sanayindeki toplam yat›r›mlar›n yüzde 8-10'unu her
y›l tek bafl›na gerçeklefltirmektedir.

Mineral ürünler imalat sanayinde üretim 2005-2012
aras›nda yüzde 15,9 oran›nda artm›fl ve ayn› dönemde
yüzde 27,3 art›fl gösteren ortalama imalat sanayi
üretim büyümesinin alt›nda kalm›flt›r. Mineral ürünler
imalat sanayinde kifli bafl› üretim ile ölçülen verimlilik
2005-2012 döneminde yüzde 11,0 artm›flt›r. Ayn›
dönemde imalat sanayinde verimlilik veya kifli bafl›na
üretim yüzde 15,6 artm›flt›r. Verimlilik art›fl› imalat
sanayi ortalama verimlilik art›fl›n›n 4,6 puan alt›nda
kalm›flt›r.

Mineral ürünler imalat sanayinin ihracat› 2005 y›l›nda
2,39 milyar dolar iken 2012 y›l›nda 3,76 milyar
dolara yükselmifltir. Bununla birlikte mineral ürünler
ihracat›n›n Türkiye'nin toplam ihracat› içindeki pay›
yüzde 3,25'den yüzde 2,73'e gerilemifltir. 2005 y›l›nda
969 milyon dolar olan mineral ürünler ithalat› ise
2012 y›l›nda 1,56 milyar dolara yükselirken toplam
ithalat içindeki pay› da yüzde 0,83'den yüzde 0,66'ya
inmifltir.

Mineral ürünler imalat sanayinde ihracatta miktar
ve ihraç ürünleri ortalama birim de¤erleri 2003-2012
döneminde artm›flt›r. ‹hracat birim de¤eri 2003=100
endeksi ile hesapland›¤›nda 2008 y›l›nda 158'e kadar
yükselmifl, ard›ndan gerilemifl ve 2012 y›l›nda 137
olarak gerçekleflmifltir. ‹hracat miktar› ise yine 2003-
2012 aras›nda kademeli ve önemli bir art›fl
göstermifltir. 2003 y›l›nda 100 olarak ölçülen ihracat
miktar endeksi 2012 y›l›nda 170'e yükselmifltir.

Türkiye'nin mineral ürünler imalat sanayinde ihracat
pazarlar› oldukça çeflitlilik göstermektedir. Sektör
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için s›n›rlar›m›z›n bulundu¤u Irak, Rusya, Azerbaycan,
Gürcistan ve Bulgaristan önemli pazarlard›r. Almanya,
‹ngiltere, Fransa ve ‹talya ile birlikte Avrupa Birli¤i
ülkeleri sektörün öncelikli pazarlar›d›r. ABD ve
Kanada özellikle mermer ürünlerinde önemli bir
pazard›r. S. Arabistan, Libya, Birleflik Arap Emirlikleri
ve ‹srail gibi Ortado¤u, Körfez ve Kuzey Afrika
ülkeleri de önemli pazarlard›r. Bunlara ilave Orta
ve Sahra Afrika ülkeleri de yeni pazarlar olarak
geliflmektedir.

Mineral ürünler imalat sanayinde araflt›rma-gelifltirme
faaliyetleri için istihdam edilenlerin say›s› 2011 y›l›
itibar›yla 882 kiflidir. Araflt›rma gelifltirme faaliyetleri
için yap›lan harcamalar ise y›llar itibar›yla artarak
2011 y›l›nda 64 milyon TL olarak ölçülmüfltür.
Mineral ürünler sanayinde al›nan patent say›s› 2000
y›l›nda 46 iken izleyen y›llarda kademeli ve istikrarl›
olarak artm›fl ve 2012 y›l›nda 328 olarak
gerçekleflmifltir. 2000 y›l›nda 342 adet yerli marka
tescilli yap›l›rken bu say› 2012 y›l›nda 3.648'e kadar
yükselmifltir. Ev eflyalar› ve yap› malzemeleri olarak
iki ayr› grubun toplam› olarak al›nan endüstriyel
tasar›m tescil say›s› 2000 y›l›nda 238 iken 2012
y›l›nda 976'ya yükselmifltir.

Mineral ürünler imalat sanayi ço¤unlukla a¤›r
ürünlerden olufltu¤u için uzak pazarlara tafl›nmas›
göreceli olarak pahal› olmaktad›r. ‹hracat daha çok
yak›n ve komflu ülkeler ile s›n›rl› kalmaktad›r. Bu
nedenle mineral ürünler imalat sanayinde iç tüketimin
seviyesi üretim kapasitesi ve üretim için belirleyici
olmaktad›r. Türkiye'de nüfus ve demografik yap›s›,
devam eden kentleflme, kentsel dönüflüm, yeni
konut inflaatlar›, konut d›fl› bina yap›m›nda geniflleme
ile büyük ölçekli alt yap› yat›r›mlar› mineral ürünler
sanayi için iç pazar›n potansiyelini yükseltmektedir.

Türkiye cam sektöründe üretim 2002 y›l›nda 1,54
milyon ton iken, 2012 y›l›nda 3,68 milyon tona
yükselmifltir. Seramik sektörü iki ana ürün grubuna
ayr›lmaktad›r; seramik kaplama malzemeleri ve
seramik sa¤l›k gereçleri. Seramik kaplama
malzemeleri üretim kapasitesi 2002 y›l›nda 255,1
milyon m2 iken 2012 y›l›nda 432 milyon m2'ye
yükselmifltir. Üretim ise 162 milyon m2'den 280
milyon m2'ye ç›km›flt›r. Seramik sa¤l›k gereçleri
üretim kapasitesi ise 2002 y›l›nda 194.500 ton iken,
2012 y›l›nda 330 bin tona yükselmifltir. Üretim ise
2002 y›l›nda 123.980 tondan 2012 y›l›nda 260 bin
tona ç›km›flt›r. 2002 y›l›nda 32,8 milyon ton olan
çimento üretimi 2012 y›l›nda 60,3 milyon tona
yükselmifltir. ‹ç tüketim ise 2002 y›l›nda 26,8 milyon
ton iken 2012 y›l›nda 58,9 milyon tona ç›km›flt›r.
Haz›r beton sektörü üretim kapasitesi 2012 y›l›nda
170 milyon m3'e ulaflm›flt›r. 2012 y›l›nda toplam 93
milyon m3 haz›r beton üretilmifltir. Türkiye'de y›ll›k

do¤al tafl üretimi 11,5 milyon ton civar›nda olup
iflleme tesislerinin toplam plaka üretim kapasitesi
6,5 milyon m2 civar›ndad›r. 2012 y›l›nda mermer
üretimi 4,15 milyon m3 ve traverten üretimi 1,71
milyon m3 olarak gerçekleflmifltir. Yal›t›m sektörü
son 10 y›lda önemli geliflmeler göstermektedir. 2012
y›l›nda yüzde 22 büyüyen yal›t›m sektöründe, ›s›
yal›t›m› alan›nda yaklafl›k 14,2 milyon metreküp, su
yal›t›m›nda ise 118 milyon metrekare malzeme
kullan›lm›flt›r.

DÜNYA M‹NERAL ÜRÜNLER SANAY‹ ve
TÜRK‹YE'N‹N KONUMU

Dünya cam sektörü küresel ekonomideki geliflmelere
ba¤l› olarak y›ll›k ortalama %2-4 aras›nda
büyümektedir. Cam sektöründe üretici ülkelerden
ziyade üretici büyük flirket gruplar› belirleyici
olmaktad›r. Yat›r›mlar h›zl› büyüme gösteren Orta
ve Do¤u Avrupa, Uzakdo¤u ve Güneydo¤u Asya
ülkelerinde yo¤unlaflmaktad›r. Dünya y›ll›k cam
üretim kapasitesinin miktar olarak yaklafl›k 180
milyon ton, de¤er olarak da 130 - 140 milyar dolar
düzeyinde oldu¤u tahmin edilmektedir. Seramik
kaplama malzemeleri üretiminde Çin 4,8 milyar m2

üretimi ile dünya üretiminin yüzde 38'ni tek bafl›na
gerçeklefltirmektedir. Brezilya 844 milyon m2 üretimi
ile ikinci s›rada yer almaktad›r. Asya pasifik
bölgesinde Hindistan, Vietnam, Endonezya ve
Tayland büyük ve önemli üretici ülkeler olarak
s›ralanmaktad›r. Avrupa k›tas›ndan yüksek katma
de¤erli, kaliteli ve markal› ürünleri ile ‹talya ve
‹spanya dünyan›n en büyük beflinci ve alt›nc›
üreticisidir. Seramik kaplama malzemeleri tüketicileri
içinde ilk s›ray› 4 milyar m2 ile Çin almaktad›r. Çin
dünya tüketimin yüzde 36's›n› tek bafl›na
gerçeklefltirmektedir. Seramik sa¤l›k gereçleri
sektöründe 2011 y›l›nda 325 milyon parça 2012
y›l›nda ise 345 milyon parça ürün üretilmifltir. Seramik
sa¤l›k gereçleri üretiminin yüzde 52,6's› Asya Pasifik
Bölgesinde, yüzde 17,9'u Avrupa'da, yüzde 12,6's›
Güney Amerika'da, yüzde 9,2'si Kuzey Amerika'da
ve yüzde 7,7'si geri kalan ülkelerde gerçeklefltirilmifltir.
Seramik sa¤l›k gereçleri üretiminde ülkeler ile birlikte
büyük küresel marka üreticileri uluslararas› yat›r›mlar›
ile belirleyici olmaktad›r. Dünya çimento ve haz›r
beton tüketimi ve buna ba¤l› olarak üretimi özellikle
geliflen ülkelerde yo¤unlaflan inflaat ve altyap› yat›r›m›
faaliyetleri ile h›zl› bir art›fl e¤ilimi içindedir. 2002
y›l›nda 1,8 milyar ton olan dünya çimento tüketimi
2012 y›l›nda 3,8 milyar tona yükselmifltir. Özellikle
Çin tüketim ve üretim taraflar›nda bu art›fl›
sürüklemifltir. Çin 2012 y›l›nda 2.14 milyar ton ile
en büyük üreticisidir. Çin büyük ölçüde kendi
tüketimin karfl›lamaktad›r. Haz›r beton üretimi ayn›
yerde tüketilmektedir. Dünya haz›r beton üretiminde
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Çin 1,1 milyar m3 ile 2012 itibar›yla ilk s›ray›
almaktad›r. ‹kinci s›rada 302,6 milyon m3 ile
Hindistan, 225 milyon m3 ile üçüncü s›rada ABD
bulunmaktad›r. Do¤altafl ve mermer üretimi ülkelerin
rezerv olanaklar› ile tüketimleri ise kültür ve
gelenekleri ile yak›ndan ilgilidir. Mermer, traverten
ve granitten oluflan do¤altafl üretiminde Çin 36
milyon ton ile birinci, 14,1 milyon ton ile Hindistan
ikincidir. Çin ve Hindistan en büyük iki tüketici
konumundad›r.
Mineral ürünler dünya ihracat› 2012 y›l›nda 163
milyar dolar, dünya ihracat› içindeki pay› ise yüzde
0,91 olarak gerçekleflmifltir. Mineral ürünler ihracat›n›n
alt sektörler itibar›yla da¤›l›m› de¤erlendirildi¤inde
en yüksek ihracat 79 milyar dolar ile düz camlarda
gerçekleflmifltir. Seramik sa¤l›k gereçleri ile porselen
ev ve süs eflyalar›n›n ihracat› 36 milyar dolar olmufltur.
Çimento, haz›r beton, kireç, alç› ve bunlardan
eflyalar›n ihracat› 27 milyar dolar, seramik kaplama
malzemeleri ile tu¤la, kiremit vb. ihracat› ile cam
eflyalar ihracat› ise 26 milyar dolar olarak
gerçekleflmifltir. 2012 y›l›nda Çin 38,6 milyar dolar
ile en çok ihracat gerçeklefltiren ülkedir. Almanya
14,6, ‹talya 11,2 milyar dolar ile ikinci ve üçüncü
s›rada yer almaktad›r. Do¤altafllar ve çimento
ihracat›nda Çin, ‹talya, Türkiye ilk üç s›ray› almaktad›r.
Seramik karolar ihracat›nda Çin, ‹talya, ‹spanya,
Almanya ve Türkiye ilk befl s›ray› almaktad›r. Seramik
sa¤l›k gereçleri ve porselen ev ve süs eflyalar›
ihracat›nda Almanya ve Çin ilk iki s›ray› almaktad›r.
Düz cam ihracat›nda ilk befl s›rada Çin, Japonya,
ABD, Almanya ve Tayvan yer almaktad›r. Cam
eflyalarda Çin, Almanya, Fransa, ‹talya ve ABD ilk
befl s›ray› oluflturmaktad›r. Dünya mineral ürünler
ithalat›nda ilk s›ray› 17,3 milyar dolar ile ABD
almaktad›r. Almanya ikinci, Çin ise üçüncü büyük
ithalatç›d›r. Fransa, Güney Kore, Japonya ve Kanada
5 milyar dolar üzerinde ithalat yapan di¤er büyük
pazarlard›r. Bu ülkeleri s›ras› ile ‹ngiltere, ‹talya,
Rusya, Belçika, Tayvan, Hollanda, Hong Kong ve
Meksika izlemektedir.

Türkiye mineral ürünler imalat sanayinde alt sektörler
itibar›yla Avrupa ve Dünya'da üretim ve ihracat
alan›nda önemli büyüklüklere ve s›ralamalara sahip
bulunmaktad›r. Üretim itibar›yla de¤erlendirildi¤inde
Düz cam üretiminde Trakya Cam Avrupa'da
dördüncü, Dünyada alt›nc› s›rada yer almaktad›r.
Cam eflya üretiminde Paflabahçe Avrupa'da ikinci
Dünyada üçüncü s›rada bulunmaktad›r. Cam Ambalaj
üretiminde Anadolu Cam Avrupa'da dördüncü,
dünyada beflinci s›rada yer almaktad›r. Seramik
kaplama malzemelerinde Türkiye Avrupa'n›n üçüncü,
Dünyan›n dokuzuncu büyük üreticisidir. Türkiye
seramik sa¤l›k gereçleri, çimento, haz›r beton ve
do¤altafllar da Avrupa'n›n en büyük üreticisidir.

Türkiye mineral ürünler ihracat›nda 2012 y›l›nda
3,76 milyar dolar ihracat› ile dünya mineral ürünler
ihracat› içinden yüzde 2,3 pay al›rken, ihracatta
dokuzuncu s›rada yer almaktad›r. Alt sektörlerin
dünya ihracat› içindeki paylar› de¤erlendirildi¤inde
do¤altafllar ve çimentonun yüzde 6,73 ile önemli
bir pay› bulunmaktad›r. Seramik karolarda yüzde
2,79, cam eflyalarda yüzde 2,04 ihracat pay›na sahip
olunmaktad›r.

M‹NERAL ÜRÜNLER ‹MALAT SANAY‹NDE
TEMEL REKABET UNSURLARI ve
GEL‹fiMELER

Mineral ürünler imalat sanayinin temel rekabet
unsurlar› de¤er zincirlerini oluflturan hammadde ve
girdi tedariki, üretim, teknoloji faaliyetleri, pazarlama-
sat›fl, finansman ve mali yap›, insan kaynaklar› ile
piyasa ve sektör koflullar› için de¤erlendirilmektedir.

Türkiye mineral kaynaklar› olarak zengin ve kaliteli
rezervlere sahip bulunmaktad›r. Bu rezervlerin varl›¤›
ve kullan›m› ile mineral ürünler sanayi hammadde
ihtiyac›n›n önemli bir bölümünü yurtiçinde temin
etmektedir. Ancak maden ve ocak iflletmecili¤inde
yaflanan önemli s›k›nt›lar bulunmaktad›r. Üretim
tesislerinin yak›nlar›nda yer alan mineral, k›l,
kum(kuvars) ve tafl ocaklar›n›n kapat›lmas›
hammaddeyi eriflimi daha pahal› hale getirmektedir.

Mineral ürünler imalat sanayinde kapasite büyük
ölçüde ana sanayide ve nihai ürünlerin üretiminde
oluflturulmufltur. Sanayide yeterli dikey entegrasyon
olmad›¤› için kimyasallar baflta olmak üzere önemli
ara girdilerde d›fla ba¤›ml› olundu¤u görülmektedir.

Türk mineral ürünleri imalat sanayi uzun y›llard›r
sürdürdü¤ü faaliyetleri ile üretim alan›nda çok
önemli bir bilgi ve tecrübe birikimi oluflturmufltur.
Tüm alt sektörlerde dünya ve Avrupa ölçe¤inde
üretim kapasiteleri bulunmaktad›r. Mineral ürünler
imalat sanayi makine ve ekipmanlarda k›smen yerli
üretim kullan›lmakla birlikte üretim teknolojisi ile
makine ve ekipmanda genel olarak yurtd›fl›na
ba¤›ml›l›¤› bulunmaktad›r.

Türkiye'de elektrik, do¤algaz ve akaryak›t fiyatlar›
rakipler ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda yüksektir ve önemli
bir dezavantaj oluflturmaktad›r. Enerji kalitesi ve
enerji kesintileri de önemli bir s›k›nt› kayna¤›
olabilmektedir. Bölgeler aras›nda oluflan yüksek
fiyat farkl›l›klar› da iç rekabeti olumsuz etkilemektedir.
Türkiye'de mineral ürünler sanayinde iflgücü
maliyetleri ‹talya ve ‹spanya gibi ülkelerin alt›nda
olmakla birlikte di¤er geliflen ülkelerin üzerindedir.
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Türkiye de teknoloji ve tasar›m odakl› geliflmifl
ülkeler ile fiyat-maliyet odakl› geliflen ülkeler aras›nda
teknolojik altyap›s›n› ve kapasitesini gelifltirmeye
çal›flmaktad›r. Sektörde teknoloji faaliyetleri oldukça
yenidir, kurumsal yap›lar yeni kurulmaktad›r ve
tecrübe, birikim ve ç›kt›lar için zamana ihtiyaç
duyulmaktad›r. Büyük ölçekli ve öncü firmalar›n
münferit teknoloji faaliyetleri daha yo¤un olarak
gerçekleflmektedir. Araflt›rma gelifltirme ve ürün
gelifltirme harcamalar› henüz istenilen seviyede
de¤ildir.

Türkiye gümrük birli¤i ile ilk aflamada AB pazar›na
eriflim sa¤layarak avantaj kazanm›flt›r. Ancak yeni
dönemde gümrük birli¤i anlaflmas› gere¤i AB d›fl
ticaret politikas›na uyum koflulu ile ticaret diplomasisi
s›n›rlan›r hale gelmifltir. AB'nin yapt›¤› yeni
anlaflmalar› Türkiye tek tarafl› üstlenirken karfl›
ülkelere girifli için anlaflma yapmak zorunda kalmas›
kendisini aç›k pazar haline getirmekte ve öncelikli
pazarlara girmesini de engellemektedir. Türk mineral
ürünleri sanayi de di¤er tüm imalat sanayileri gibi
bu koflullardan olumsuz etkilenmektedir.

Türk mineral ürünler imalat sanayinde yurtd›fl›
pazarlarda yat›r›m öncülü¤ünü cam sektörü
yapmaktad›r. Cam sektörünün yurtd›fl›nda 8 üretim
tesisi bulunmaktad›r. Seramik kaplama malzemeleri
sektörü yurtd›fl›nda sat›n almalar ve pazarlama a¤lar›
kurarak, seramik sa¤l›k gereçleri de pazarlarda
üretim yaparak rekabet güçlerini artt›rmaktad›r.

Türkiye'de hammaddelerin üretim tesislerine, nihai
ürünlerin ise deniz limanlar›na tafl›nmas›na yönelik
demiryolu altyap›s› yetersizdir. Bu nedenle yük
tafl›mas›n›n büyük bölümü karayolu ile yap›lmaktad›r.
Karayolu tafl›mac›l›¤› da yüksek akaryak›t fiyatlar›
nedeniyle yüksek maliyetler yaratmaktad›r.

Türk mineral ürünler sanayinde küresel ölçekte
cam, seramik, do¤altafl ürün markalar› bulunmaktad›r.
Ancak bunlar›n say›s› sektörün üretim gücü ve
kapasitesine göre çok azd›r. Endüstriyel tasar›m
kapasitesinin gelifltirilmesi ihtiyac› bulunmaktad›r.

Mineral ürünler sanayinde yat›r›m ve üretim ölçekleri
büyük olup bunlar için yüksek sermaye ihtiyaçlar›
bulunmaktad›r. Türkiye'de belirli ölçe¤in üzerindeki
flirketlerin bu anlamda yeterli sermaye birikimi
olmakla birlikte küresel ölçekte oyuncu olabilecek
sermaye olanaklar› s›n›rl› kalmaktad›r. Türk mali
sistemi ve kamu destekleri yat›r›m kredileri
kulland›rmakta yetersiz kalmaktad›r ve firmalar daha
çok uluslararas› kurumlardan yat›r›m kredileri
kullanmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde kendi içinde
yetiflmifl tecrübeli ve uzman iflgücü bulunmaktad›r.
Bu iflgücü daha çok sektör içinde yetiflmifl ve

uzmanlaflm›flt›r. Yeni insan kaynaklar› içinde ise
bilgi, uygulama tecrübesi, uzmanl›k gibi alanlarda
s›k›nt› yaflanmaktad›r. Nitelikli ara eleman s›k›nt›s›
da sürmektedir. Anadolu'da yap›lan yat›r›mlarda
uzman nitelikli personel tedariki güç olmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde düflük girdi
maliyetleriyle üretilmifl, ucuz, düflük kaliteli ve bazen
Türk tasar›mlar›n› kopyalam›fl ürünler ithal edilmekte
ve bunlar haks›z rekabet yaratmaktad›r. Piyasa
bozucu bu ithalat yerli üreticilerin rekabet gücünü
olumsuz etkilemektedir. ‹thalat gözetimi bu aflamada
yeterli olamamaktad›r.

‹ç piyasada yerli kay›t d›fl› ve asgari standartlar›n
alt›ndaki üretimler haks›z rekabet yaratmaktad›r.
Bunun yan› s›ra kay›t içi üretim yap›l›yor olmas›na
ra¤men piyasada bazen oluflan yurtiçi ve yurtd›fl›
sat›fl fiyatlar› sektörler içinde haks›z rekabete yol
açmaktad›r. Mineral ürünler imalat sanayinde üretilen
ürünlerin test, ölçme, kalibrasyon ve standart tescil
ifllemlerinde Türk Standartlar Enstitüsü ifllevsiz
kalmakta, TURKAK ise küresel ölçekte zay›f
kalmaktad›r. Mineral ürünler imalat sanayinde mevcut
üretim kapasiteleri dikkate al›nd›¤›nda nihai ürün
yat›r›mlar›ndan çok ara girdi yat›r›mlar›n›n
desteklenmesi gerekmektedir. Bu çerçevede G‹TES
kapsam›na al›nm›fl veya de¤erlendirilen bir ara girdi
de bulunmamaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayi çevre
düzenlemelerinden küresel ölçekte en çok etkilenen
sektörlerden biridir. Düzenlemeler ve bu
düzenlemelere uyum sektörün rekabet gücü üzerinde
s›n›rlay›c› etki yapabilmektedir.

M‹NERAL ÜRÜNLER ‹MALAT SANAY‹N‹N
SWOT ANAL‹Z‹ ve DE⁄ERLEND‹RMELER

Mineral ürünler imalat sanayinde SWOT analizi ve
de¤erlendirmesi Cam ve cam eflya, seramik ürünleri,
çimento ve haz›r beton ile do¤altafllar ve mermer
alt sektörleri için ayr› ayr› yap›lmakta ve birlikte
sunulmaktad›r. Buna göre mineral ürünler imalat
sanayinde güçlü yönler, zay›f yönler, f›rsatlar ve
tehditler olarak öne ç›kan unsurlar flunlard›r;

Güçlü Yönler

Uzun y›llard›r sürdürülen faaliyetler ile elde edilmifl
olan üretim bilgisi ve tecrübesi, sektörün içinde
yetiflmifl olan nitelikli insan kaynaklar›, büyük firma
ölçekleri ve yarat›lm›fl olan üretim kapasitesi, zengin
hammadde rezervleri, Türk ürünlerine yönelik
geliflen imaj sektörün önemli güçlü yönlerini
oluflturmaktad›r.
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Zay›f Yönler

Yeni geliflen ve pazarlarda rekabet edilen rakipler
ile k›yasland›¤›nda yüksek enerji maliyetleri, yurtiçi
tafl›mac›l›kta yetersiz altyap› ve yüksek tafl›mac›l›k
maliyetleri, yat›r›m teflviklerinin yetersiz kalmas›,
araflt›rma-gelifltirme faaliyetlerinin s›n›rl› olmas›
özgün tasar›m ve markalaflma konusunda henüz
yeni olunmas›, yüksek teknolojili ürünlerin
gelifltirilmesinde yetersizlik, üretim teknolojilerinde
makine ve ekipmanlarda yurtd›fl›na ba¤›ml›l›k ile
kimyasallar ve di¤er ara girdilerde yurtd›fl›na
ba¤›ml›l›k, haks›z rekabet yaratan fiyat politikalar›
sektörün zay›f yönlerini oluflturmaktad›r.

F›rsatlar

Kentsel dönüflüm, bina yenileme, yeni bina
yat›r›mlar›, h›zl› kentleflme, konut aç›¤›, altyap›
yat›r›mlar› ve büyük projeler ile oluflacak genifl
talep, geliflen pazarlara yak›nl›k, yeni enerji, yal›t›m,
dayan›m ve yap› standartlar› ile gelecek yeni ürün
talepleri, yeflil binalar ve yüksek binalar ile artan
talep, sektörün esnek ve yenilikçi üretim kapasitesi
ile de¤iflen ihtiyaç ve talepleri karfl›lamas› sektördeki
önemli f›rsatlar› oluflturmaktad›r.

Tehditler

Çin, Uzakdo¤u, Ortado¤u, Eski Do¤u Blo¤u
ülkelerinden ucuz, kalitesiz ürün ithalat› ve bunlar›n
yaratt›¤› haks›z rekabet bölgesel ticaret anlaflmalar›
ve Türkiye'nin gümrük birli¤i anlaflmas› gere¤i bu
tip anlaflmalar›n d›fl›nda kalmas›, kay›t d›fl› üretimin
piyasa bozucu etkisi, bölgesel politik riskler ile
pazar kay›plar› oluflmas› ve nakliye zorluklar›, her
ülkenin ayr› ürün standard› koyma e¤ilimi,
hammadde ocaklar›n›n iflletmesine iliflkin ortaya
ç›kan belirsizli¤in sürmesi, çevre düzenlemeleri
kapsam›nda maksad› aflan uygulama ve s›n›rlamalar
ile kamuoyunda yarat›lan yanl›fl imaj sektör için
tehditleri oluflturmaktad›r. Ayr›ca ‹ran, M›s›r, B.A.E,
S. Arabistan gibi yeni bölge oyuncular› da tehdit
oluflturmaktad›r.

SEKTÖRE A‹T STRATEJ‹ ve POL‹T‹KA
ÖNER‹LER‹

Mineral ürünler imalat sanayi için önerilen 16 stratejik
hedef flunlard›r;

1. Yerli Hammadde Kullan›m›n›n Geniflletilmesi

2. Yerli Ara Girdilerin Üretimi ve Kullan›m›

3. Yerli Üretim Teknolojisinin Gelifltirilmesi

4. Enerji Maliyetlerinin Düflürülmesi

5. ‹flgücü Verimlili¤inin Art›r›lmas›

6. Yüksek Katma De¤erli Üretimin Art›r›lmas› ve 
Verimlili¤in Yükseltilmesi

7. Teknoloji Faaliyetlerinin Geniflletilmesi ve 
Desteklenmesi

8. 2023 Y›l›nda 7,3 Milyar Dolar ‹hracat Yap›lmas›

9. ‹ç Pazarda Yenilikçi Ürünlerin Kullan›m›n›n 
Özendirilmesi

10. Yat›r›m Kredileri ile Sat›n Alma Kredileri 
Olanaklar›n›n Art›r›lmas›

11. Nitelikli ve Uzman ‹nsan Kaynaklar› ‹htiyac›n›n
Karfl›lanmas›

12. ‹thalat Gözetiminin Etkinlefltirilmesi

13. ‹ç Piyasa Gözetimi ve Denetiminin 
Etkinlefltirilmesi

14. Test, Ölçme ve Standart Altyap›s›n›n 
Kuvvetlendirilmesi

15. Yat›r›m Teflviklerinde Sektörün ‹htiyaçlar›n› 
Gözeten ‹yilefltirmeler Yap›lmas› ve Yurtd›fl› 
Yat›r›mlar›n Desteklenmesi

16. Çevre Düzenlemelerinde Uygulamalar›n 
‹yilefltirilmesi
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F‹RMALAR ‹Ç‹N ÖNER‹LER

Mineral ürünler imalat sanayi firmalar› için gelifltirilen
17 öneri flunlard›r;

1. Hammadde maliyetlerini azaltan daha çok geri
kazan›lm›fl hammadde kullan›lmas›

2. Yerli ara girdi üretimi için firmalar aras› iflbirli¤i,
yabanc›lar ile ortakl›lar yap›lmas›

3. Üretim teknolojisinin yerlilefltirilmesi ve 
gelifltirilmesi için makine üreticileri ile diyalog 
ve iflbirlikleri kurulmas›

4. Yüksek katma de¤erli üretim için Kamunun 
TEYDEB, SANTEZ, ARGE, ODAK Proje vb. 
programlar›na daha çok baflvuru yap›lmas›

5. Endüstriyel tasar›m kapasitesinin güçlendirilmesi,
yerli ve yabanc› tasar›m ofisleri ile çal›fl›lmas›

6. Üniversiteler ile proje odakl› teknik iflbirlikleri 
sa¤lanmas›

7. Turquality ve marka destek programlar›na (bu
programlar›n sektöre uygun olarak revize edilmesi
de önerilmifltir) daha çok kat›l›m

8. Yurtiçi ve yurtd›fl›nda ortak depo, lojistik ve 
tafl›mac›l›k için iflbirlikleri yap›lmas›

9. Yurtd›fl› hedef pazarlarda üretim ve pazar kanal›
yat›r›mlar› yap›lmas›

10. Yurtd›fl› flirket, üretim tesisi, marka ve pazar 
kanal› sat›n al›nmas›

11. Firma bünyesinde uygulamal› e¤itim için olanaklar
yarat›lmas›

12. Yurtd›fl› pazarlarda ürün standartlar› çal›flmalar›n›n
yak›ndan izlenmesi ve uyumu

13. Yenilenebilir enerji kaynaklar›n›n daha çok 
kullan›m›

14. Alternatif yak›tlar›n (endüstriyel at›klar›n vb.) 
daha çok kullan›lmas›

15. Enerji verimlili¤inin art›r›lmas›

16. Tüm üretim tesislerinde iyilefltirmeler, verimlilik
art›fl› ve modernizasyonlar ile temiz ve yeflil 
teknoloji kullan›m›

17. Sürdürülebilirlik, Raporlar›n›n haz›rlanmas› ve 
uluslararas› nitelikte yay›nlanmas›
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DEFINITION AND SCOPE

Mineral products manufacturing industry is placed
as a sector, which produces the products consumed
in almost all fields of our lives with the utilization
of stone and soil-based raw materials. Mineral
products manufacturing industry carries out the
production of many products such as glass, ceramic,
concrete, ready mixed plaster, lie, brick, fire brick,
marble made of natural stones, travertine and granite.
A great portion of mineral products manufacturing
industry products is used as an input for construction
sector. Accordingly; a great portion of mineral
products are defined as construction and building
materials. In this respect; there is a close relation
between mineral products and development of
construction sector. The level of house, non-house
building and infrastructure investments in
construction sector is the determinant for the demand
for mineral products manufacturing industry.

Mineral products manufacturing industry constitutes
the group number 23 in NACE.2 sector classifications.
This section covers the manufacturing activities
related with the mineral-based single substance.
This section also covers end-product production
from raw materials such as glass and glass products
(e.g. flat glass, hollowed glass, fibre, technical glass
goods, etc.), ceramic products, brick and kiln-dried
clay products, and glue and plaster products.

DEVELOPMENT AND MAIN INDICATORS
OF THE SECTOR

In mineral products manufacturing industry; the
number of initiatives, which was 11,216 in 2004,
reached 12,990 in 2011. The number of paid workers
reached 197,232 in the same period with an increase
by 42 percent. While nominal production value was
14.4 billion tons in 2004, it reached 38.4 billion tons
in 2011. The value added, created by mineral
products manufacturing industry, reached 10.15
billion TL in 2011 with nominal values, while it was
4.73 billion TL in 2004. Mineral products
manufacturing industry has been carrying out a
significant investment. 4.92 billion TL investment
was made in 2011.

Natural stone and marble sub-sector has the greatest
share with 62.4 percent in terms of number of
initiatives in mineral products manufacturing industry.
The sub-sector of commodities, made of concrete,

cement and plaster, has the highest share as
production value with 29.7 percent. The highest
value added in mineral products manufacturing
industry is created by cement, lime and plaster
products sub-group with 28.6 percent.

The development of share of mineral products
manufacturing industry in general manufacturing
industry is as follows; the share of numbers of
initiative almost remained the same in the
manufacturing industry. While its share in
employment was 6.12 percent in 2004, it reached
6.94 percent in 2011 through limited and gradual
increases. While its share as production value was
5.05 percent in 2004, it reached up to 6.04 percent
in 2007 and then reduced to 5.52 percent in 2011.
While its share in created value added was 7.07
percent in 2004, it reached up to 9.43 percent in
2007 and then reduced to 7.87 percent in 2011.
Mineral products manufacturing industry has quite
high share in investments and constitutes 8 to 10
percent of the total investments in manufacturing
industry by itself every year.

The production in mineral products manufacturing
industry increased by 15.9 between 2005 and 2012
and fell below the manufacturing industry production
growth which increased by 27.3. The efficiency,
measured in mineral products manufacturing industry
via per capita production, increased by 11.0 in 2005-
2012. In the same period, efficiency or production
per capita in manufacturing industry increased by
15.6. Efficiency increase was 4.67 points below the
manufacturing industry average efficiency increase.

While the export of mineral products manufacturing
industry was 2.39 billion dollar in 2005, it reached
to 3.76 billion dollars in 2012. Furthermore, the
share of mineral products in Turkey's total export
reduced from 3.25 in 205 down to 2.73 in 2012.
While mineral products import, which was 969
million dollars in 2005, reached 1.56 billion dollars
in 2012, its share in total import reduced from 0.83
to 0.66.

Amount values and export products' average unit
values increased in 2003-2012 period in mineral
products manufacturing industry. When export unit
value is calculated with 2003=100, it reached up to
158 in 2008, then recessed and realized as 137 in
the year 2012. The export amount showed a gradual
and significant increase between 2003 and 2012.
The export quantum index, based as 100 in 2003,
reached 170 in 2012.

EXECUTIVE SUMMARY
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Turkey's export markets in mineral products
manufacturing industry vary a lot. Iraq, Russia,
Azerbaijan, Georgia and Bulgaria, where the borders
are located, are important markets for the sector.
Germany, England, France and Italy and European
Union countries are principal markets of the sector.
U.S.A. and Canada are important markets in marble
products. Middle Eastern countries such as Saudi
Arabia, Libya, United Arab Emirates and Israel and
African countries such as Gulf and North Africa are
crucially important markets. In addition to them,
Central and Sahara Africa countries are developing
as new markets.

The number of people who are employed for
research and development activities in mineral
products manufacturing industry was 882 in the
years 2011. Increasing by years, the expenditures
undertaken for research and development activities
were measured as 64 million TL in 2011. While the
number of patents, taken in mineral products
industry, was 46 in the year 2000 it gradually and
steadily increased in the following years and reached
to 328 in 2012. The number domestic registry was
342 in 2000, this figure raised to 3,648 in 2012.
While industrial design registration number, which
is taken as the total of two separate groups,
household furniture and construction materials, was
238 in 2000, it reached 976 in 2012.

Due to the fact that mineral products manufacturing
industry consists mainly of heavy products, its
transportation to far markets is relatively expensive.
Export is limited to closer and neighbor countries
mainly. Accordingly; the level of production in
mineral products manufacturing industry is
determinant for production capacity and production.
Population and demographic structure, ongoing
urbanization, urban transformation, new house
constructions, expansion in non-house building
construction and high-scale infrastructure investments
in Turkey increases the domestic market potential
for mineral products industry.

While production in glass sector in Turkey was 1.54
million tons in 2002, it reached 3.68 million tons in
2012. Ceramic sector is divided into two product
groups; ceramic coating materials and ceramic health
tools. While the production capacity of ceramic
coating materials was 225.1 million m2 in 2002, it
reached 432 million m2 in 2012. The production
increased from 162 million m2 to 280 million m2.
Production capacity of ceramic health tools rose
from 194,500 tons in 2002 to 330,000 tons in 2012.
The production reached from 123,980 tons in 2002
to 260,000 tons in 2012. The world cement
production, which was 32.8 million tons in 2002,

reached 60.3 million tons in 2012. While domestic
consumption was 26.8 million tons in 2002, it
increased to 58.9 million tons in 2012. Ready mixed
concrete sector production capacity rose to 170
million m3 in 2012. In 2012, a total 93 million m3

ready mixed concrete was produced. Natural stone
production is around 11.5 million tons annually in
Turkey while total plate production capacity of
processing facilities is around 6.5 million m2. In
2012, marble production occurred as 4.15 million
m3 while travertine production was 1.71 million m3.
Insulation sector has shown serious developments
in the past 10 years. In insulation sector, in which
grew up by 22 percent in 2012, approximately 14.2
million cubic meter material was used in heat
insulation while 118 million cubic meter material
was used in water insulation.

WORLD MINERAL PRODUCTS INDUSTRY
AND TURKEY’S STATUS

World glass sector annually grows around 2 to 4
percent in average based on the developments in
economy. Rather than producer countries, the big
producer company groups are dominant in glass
sector. The investments are focused on fast
developing Middle and Eastern Europe, Far East
and South eastern Asia countries. World annual
glass production capacity is estimated to be
approximately 180 million tons while its value is
estimated to be 130-140 billion dollars. China
unilaterally carries out 38 percent of the world
production in ceramic coating materials production
with its 4.8 billion m2 production. Brazil is on the
second rank with 844 million m2 production. In
Asia Pacific region; India, Vietnam, Indonesia and
Thailand are sorted as the big and significant
producer countries. Italy and Spain from Europe
continent are the world's fifth and sixth biggest
producers respectively with their high value added,
quality and branded products. China has the fourth
place among consumers of ceramic coating materials
with 4 billion m2 and constitutes 36 percent of the
consumption in the world. In ceramic health tools
sector, 325 million parts and 345 million parts were
produced respectively in 2011 and 2012. 52.6 percent
of the production of ceramic health devices was
carried out in Asia Pacific Region, 17.9 percent in
Europe, 12.6 percent in South America, 9.2 percent
in North America and 7.7 percent in the remaining
countries. International investments in ceramic
health devices production, the countries and great
global brand producers' are determinant. The world
cement and ready mixed concrete consumption
and accordingly their production are in an upward



trend with construction and infrastructure investment
activities focused particularly on developing countries.
The world cement production, which was 1.83
billion tons in 2002, reached to 3.78 billion tons in
2012. Particularly China led this increase in terms
of consumption and production. China was the
biggest producer in 2012 with 2.14 billion tons and
it widely covers its own consumption. Ready mixed
concrete production is consumed in the same place.
China takes the first rank in world ready mixed
concrete production with 1.12 billion m3. India has
the second place with 302.6 million m3 while U.S.A
has the third place with 225 million m3. Natural
stone and marble production is related to reserve
opportunities of the countries while their
consumption is related to their culture and traditions.
In natural stone production, consisting of marble,
travertine and granite, China has the first place with
36 million tons while India has the second place
with14.1 million tons, as two great consumers.

World export of mineral products was 163 billion
dollars in 2012 while its share in the world export
was 0.91 percent. When distribution of export of
mineral products is evaluated in terms of sub-sectors;
the highest export belongs to flat glasses with 79
billion dollars. The export of ceramic health devices
and porcelain household goods and ornaments
reached to 36 billion dollars. The export of cement,
ready mixed concrete, plaster and commodities
made of these was 27 billion dollars while the
export of ceramic coating materials, brick, tile etc.
and export of glass goods were over 26 billion
dollars. China generates the highest export with
38.6 billion dollars in 2012. Germany is on the
second place while Italy has the third place with
14.6 and 11.2 billion dollars respectively. China,
Italy and Turkey take the first three places in natural
stones and cement export. China, Italy, Spain,
Germany and Turkey are included in the first five
places in ceramic tile export. Germany and China
are ranked as the first two in ceramic health devices
and porcelain household goods and ornaments.
China, Japan, U.S.A., Germany and Taiwan are
included in the first five places in flat glass export.
China, Germany, France, Italy and U.S.A. constitute
the first five places in glass commodities. U.S.A. has
the first rank in the world mineral products import
with 17.3 billion dollars. Germany is the second
and China is the third greatest importers. France,
South Korea, Japan and Canada are the other great
markets of import with over 5 billion dollar. These
countries are followed by England, Italy, Russia,
Belgium, Taiwan, Holland, Hong Kong and Mexico
respectively.

Turkey has significant greatness and ranks in
production and export in Europe and in the world
in terms of sub-sectors of mineral products
manufacturing industry. When evaluated in terms
of production, Trakya Cam is on the fourth place
in Europe and sixth in the world in flat glass
production. Paflabahçe is on the second rank in
Europe and third in the world in glass commodity
production. Turkey is on the fourth rank in Europe
and fifth in the world in glass packaging production.
Turkey is the third biggest producer in Europe and
the ninth biggest producer of the world in ceramic
coating materials. Turkey is the biggest producer
in ceramic health tools, cement, ready mixed concrete
and natural stones. While Turkey takes 2.3 percent
share from world mineral products export with its
3.76 billion dollar in 2012, it is on the ninth place.
When shares of sub-sectors in world export are
evaluated, natural stones and cement have a
significant share with 6.73 percent. Export share is
2.79 percent in ceramic tile while share of export
is 2.04 percent in glass goods.

MAIN COMPETITION ELEMENTS AND
DEVELOPMENTS IN THE SECTOR

Main competitive elements of mineral products
manufacturing industry are evaluated as raw material
and input supply, production, technology activities,
marketing-sales, financing and financial infrastructure,
human resources and market and sector conditions,
which constitute their chains of value.

Turkey possesses rich and high quality reserves as
mineral sources. It provides a significant portion of
need of mineral products' raw material domestically
through the existence and use of these reserves.
Nevertheless, important problems are encountered
in management of mine and quarry. Closure of
mineral, clay, sand (quartz) and stone pits, located
near the production facilities, makes accessing to
raw material more expensive.

In mineral products manufacturing industry, the
capacity mainly consists of main industry and end-
products. Due to the fact that no adequate vertical
integration is available in the industry, it can be
seen that it is foreign-dependent in terms of significant
intermediate inputs, primarily the chemicals.

Turkish mineral products manufacturing industry
has formed a significant accumulation of knowledge
and experience in production field thanks to the
activities that have been carrying out for long years.
Production capacities in world and European scale
are available in all sub-sectors. Domestic production
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is partially used in machine and equipment of
mineral products manufacturing industry while
machine and equipment issue is generally depending
on overseas.

When electric, natural gas and fuel oil prices in
Turkey are compared to the opponents, they seem
relatively high and constitute a significant
disadvantage. Energy quality and energy cuts may
cause a significant problem source. High price
difference among the regions negatively affects the
domestic competition as well. Labor cost in Turkey
is below countries such as Italy and Spain and
above other developing countries, in mineral
products industry.

Turkey tries to develop its technological infrastructure
and capacity between technology and design-
oriented advanced countries and price-cost-oriented
developing countries. Technological facilities are
quire new in the sector, corporate structures are
newly established and time is needed for expertise,
accumulation and outputs. Individual technology
activities of high-scale and leading companies are
carried out in a denser way. Expenses on research
- development and product development are not
on the desired level yet.

Turkey, initially, gained advantage by accessing to
the EU market. Nevertheless, trade diplomacy is
started to be limited in the new period with the
condition of compliance with EU foreign trade
policy, pursuant to customs union agreement. Due
to the fact that Turkey unilaterally undertakes the
new agreements made by EU while it has to make
agreement to enter into other countries, it makes
itself an open market and its entrance into prioritized
markets is prevented. Turkish mineral products
industry is also negatively affected from these
conditions, just like all other manufacturing industries.

Turkish mineral products manufacturing industry
is led by glass sector in foreign markets in terms of
investment. Glass sector has 8 production facilities
abroad. Ceramic coating materials sector increases
its competitive power through acquisitions and
establishing marketing networks while ceramic
health tools increase their competitive powers by
through production in markets.

Railway infrastructure in Turkey for transporting
raw materials to production facilities, and end-
products to the sea ports is inadequate. Thus a
great portion of freight transportation is carried out
via highways which in turn cause high costs due
to high fuel oil prices.

Glass, ceramic, natural stone product brands are
available in Turkish mineral products industry in

global scale. Nevertheless, their numbers are quite
low compared to the production level and capacity
of the sector. Industrial design capacity is needed
to be developed.

Investment and production scales are large in mineral
products industry and there are high investment
requirements in the sector. Although the companies
above a specific scale in Turkey have sufficient
capital accumulation in this sense, their capital
opportunities to become an international player in
global scale are limited. Turkish financial system
and public supports are inadequate in generating
loans available and the companies adopt to use
investment credits mainly from international financial
corporations.

Mineral products manufacturing industry has
experienced and expert labor, which has been
grown within the sector. This labor force has been
mainly grown and specialized in the sector. Problems
are encountered in issues such as knowledge,
implementation experience, and expertise in new
human resources. Qualified intermediate personnel
problem continues as well. Expert qualified personnel
supply is considered to be difficult upon investments
made in Anatolia.

The products, produced with low input costs in
mineral products manufacturing industry besides
being cheap and low quality and copies of Turkish
designs, are imported and cause unfair competition.
This market abuse import negatively affects the
competitive power of the domestic producers. Due
to these factors, import protection is not adequate
in this phase.

Domestic informal productions, which are below
the minimum standards, cause unfair competition
in domestic market. Furthermore, although registered
production is carried out, the domestic and foreign
sales prices in the market sometimes negatively
affects competition in sectors. Turkish Standards
Institute is functionless in test, measuring, calibration
and standard registration processes for products
produced in mineral products manufacturing industry,
while TURKAK is weak in global scale. When current
production capacity in mineral products
manufacturing industry is considered, it is required
to support more intermediate input than end-product
investments. No intermediate input is available,
taken into the scope of GITES within this framework.

Mineral products manufacturing industry is one of
the sectors, which is affected most from environment
planning in global scale. Planning and compliance
with these planning processes may cause limiting
effect on the competitive power of the sector.
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SWOT ANALYSIS OF THE SECTOR AND
ASSESSMENTS

SWOT analysis in mineral products manufacturing
industry and assessment are carried out separately
for glass and glass goods, ceramic products, cement
and ready mixed concrete, natural stones and marble
sub-sectors, and presented collectively. Accordingly,
the issues which become prominent as strong sides,
weak sides, opportunities and threats of the mineral
products manufacturing industry are as follow;

Strong Sides

Production knowledge and expertise obtained
through the activities which have been conducted
for long years, qualified human resources which
have been grown in the sector, high company scales
and created production capacity, rich raw material
reserves, developing image for Turkish products
constitute the significant powerful sides of the sector.

Weak Sides

When compared to the competitive developing
opponents, insufficient infrastructure and high
transportation costs in domestic transportation,
inadequate investment incentives, limited amount
of research and development activities, currently
being new in authentic design and branding issues,
inadequacy in development of high technology
products, dependency on overseas in production
technologies, machine and equipment, dependency
on overseas in chemicals and other intermediate
inputs, price policies that cause unfair competition
constitute weak points of the sector.

Opportunities

Meeting the wide demand to be formed due to
urban transformation, building renewal, new building
investments, fast urbanization, lack of housing,
infrastructure investments and big projects, closeness
to developing markets, new product demands to
be received with new energy, insulation, resistance
and structure standards, the demand increasing with
green buildings and high buildings, changing needs
and demands due to flexible and innovative
production capacity of the sector constitute significant
opportunities in the sector.

Threats

Import of cheap and low quality products from
China, Far East, Former Eastern Bloc countries, the
unfair competition created by them, regional trade
agreements and exclusion of Turkey from such
agreements due to customs union agreement, market
abuse effect of underground production, occurrence

of market losses due to regional political risks,
transportation difficulties, each country's tendency
on setting a separate product standard, continuity
of uncertainty related with the operation of raw
material pits, wrong image created in the public
due to implementations and limitations, which go
beyond their purposes, within the scope of
environment planning constitute threats for the
sector. Furthermore, new regional players such as
Iran, Egypt, U.A.E. and S. Arabia constitute threat
as well.

STRATEGY AND POLICY SUGGESTIONS
FOR THE SECTOR

16 Strategic targets, suggested for mineral products
manufacturing industry, are as follows;

1. Expansion of Utilization of Domestic Raw Material

2. Production and Utilization of Domestic 
Intermediate Inputs

3. Development of Domestic Production 
Technology

4. Reduction in Energy Costs

5. Increment of labor efficiency

6. Increment of High Value Added Production and
Enhancement of Efficiency

7. Expansion and Supporting of Technology 
Activities

8. Making 7.3 Billion Dollar Export in 2023

9. Encouragement of Use of Innovative Products
in Domestic Market

10. Increment of Opportunities of Investment Credits
and Purchasing Credits

11. Covering the Qualified and Expert Human 
Resources Need

12. Activation of Import Protection

13. Activation of Internal Market Protection and 
Monitoring

14. Strengthening of Test, Measurement and Standard
Infrastructure

15. Execution of Improvements, which protect the
requirements of the sector, in Investment 
Incentives and Supporting the Foreign 
Investments

16. Improvement of Implementations in Environment
Planning
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SUGGESTIONS FOR COMPANIES

17 suggestions developed for mineral products
manufacturing industry companies are as follows;

1. Utilization of more recycled raw material which
decreases the raw material costs

2. Making inter-company collaborations and 
partnerships with foreigners for domestic 
intermediate input production

3. Establishment of dialogue and collaborations 
with machine producers for localization and 
development of production technology

4. Making more application for public programs 
such as TEYDEB, SANTEZ, ARGE, ODAK Project,
etc. for production with high added value.

5. Strengthening of industrial design capacity, 
working with foreign and domestic design offices.

6. Providing project-oriented technical collaborations
with universities

7. More participation in Turquality and brand 
support programs (it is also suggested that these
programs are revised in compliance with the 
sector)

8. Making collaborations for common storage, 
logistics and transportation at home and abroad

9. Making production and market channel 
investments in foreign target markets

10. Purchase of foreign company, production facility,
brand and market channel

11. Creation of possibilities for applied training 
within the company

12. Close monitoring and compliance of product 
standards studies in foreign markets

13. More utilization of renewable energy sources

14. More utilization of alternative fuels (industrial 
wastes, etc.)

15. Increment of energy efficiency

16. Use of improvement, efficiency increase, 
modernizations, and clean and green technology
in all production facilities.

17. Issuance and international publication of 
Sustainability Reports
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1.1. M‹NERAL ÜRÜNLER ‹MALATI SANAY‹

Mineral ürünler imalat sanayi tafl ve topra¤a dayal›
hammaddelerin kullan›m› ile hayat›m›z›n hemen
her alan›nda tüketilen ürünleri üreten bir sektör
konumundad›r.

Mineral ürünler imalat sanayi cam, seramik, çimento,
haz›r beton, alç›, kireç, tu¤la, atefl tu¤la, do¤al
tafllardan mermer, traverten, granit gibi çok çeflitli
ürünlerin imalat›n› gerçeklefltirmektedir.

Mineral ürünler imalat sanayinin ürünlerinin büyük
bölümü inflaat sektöründe girdi olarak
kullan›lmaktad›r. Bu nedenle mineral ürünlerin
önemli bir k›sm› inflaat veya yap› malzemeleri olarak
da nitelendirilmektedir.

Bu itibarla mineral ürünler sanayi ile inflaat
sektörünün geliflimi aras›nda yak›n bir iliflki de
bulunmaktad›r. ‹nflaat sektöründe konut, konut d›fl›
bina ve altyap› yat›r›mlar›n›n seviyesi mineral ürünler
imalat sanayine yönelik talebin de en önemli
belirleyicisi olmaktad›r.

Hemen tüm ülkeler mevcut hammadde ve mineral
kaynaklar›na ba¤l› olarak mineral ürünler imalat
sanayinde üretici olabilmektedir. Ancak üretici
konumda olman›n temel belirleyicisi yeterli ve
nitelikli mineral hammadde rezervlerine sahip
olmakt›r.

Mineral ürünler imalat sanayi, üretiminde önemli
ölçüde enerji kullanan ve ayn› zamanda üretim
faaliyetleri sonucu yüksek karbondioksit sal›n›m›
gerçeklefltiren bir sanayidir. Bu nedenle
sürdürülebilirlik kavram› ve yaklafl›m› çerçevesinde
ç›kar›lan düzenlemeler ve k›s›tlay›c› uygulamalar
mineral ürünler sanayini etkilemektedir. Mineral
ürünler imalat sanayi sürdürülebilirlik koflullar›na
uyum sa¤lamak için önemli bir dönüflüm
geçirmektedir.

Mineral ürünler imalat sanayinde üretilen ürünlerin
büyük ço¤unlu¤u fiziki olarak a¤›r olan ve bu
nedenle uzak mesafelere tafl›nmas› rasyonel olmayan
ürünlerdir. Bu nedenle mineral ürünlerin d›fl ticareti
küresel ölçekte s›n›rl› kalmaktad›r. D›fl ticaret daha
çok yak›n ve komflu pazarlar aras›nda
yo¤unlaflmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayi ürünlerinde tasar›m,
inovasyon-yenilikçilik ve araflt›rma-gelifltirme
faaliyetleri ile sürdürülebilirlik koflullar›na uyum
için enerji verimlili¤i ve sal›n›m-at›k yönetimi
belirleyici rekabet unsurlar› haline gelmifltir. ‹nflaat
sektörü a¤›rl›kl› kullan›lan ürünlerin sa¤laml›¤›,
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M‹NERAL ÜRÜNLER ‹MALAT SANAY‹N‹N
TANIMI ve KAPSAMI1

kalitesi, müflteri zevklerini tatmin eden tasar›mlar
ile yenilikçi ürünler için inovasyon ve araflt›rma
gelifltirme faaliyetleri genifllemektedir. ‹malat
sanayinin di¤er sektörlerinde oldu¤u gibi daha
yüksek katma de¤erli ürünlerin üretimi öncelikli
hedef olmaktad›r.

1.2. M‹NERAL ÜRÜNLER‹N ‹MALATI
SANAY‹N‹N KAPSAMI

Mineral ürünler imalat sanayi NACE.2 sektör
s›n›fland›rmalar› içinde 23 nolu grubu
oluflturmaktad›r. Bu s›n›fland›rma içinde mineral
ürünler sanayinin kapsam› afla¤›da sunulmaktad›r.

NACE 2 SEKTÖR SINIFLANDIRILMASI

23 D‹⁄ER METAL‹K OLMAYAN M‹NERAL
ÜRÜNLER‹N ‹MALATI

Bu bölüm, mineral kaynakl› tek bir madde ile ilgili
olan imalat faaliyetlerini kapsamaktad›r. Bu bölüm,
cam ve cam ürünleri (örne¤in; düz cam, çukur
camlar, elyaf, teknik cam eflya vb.), seramik ürünleri,
tu¤la, kiremit ve f›r›nlanm›fl kil ürünleri ile tutkal
ve s›va ürünleri gibi ham maddelerden nihai ürünler
imalat›n› da kapsamaktad›r.

fiekillendirilmifl ve kullan›ma haz›r hale getirilmifl
tafl ve di¤er mineral ürünlerin imalat› da bu bölüme
dahildir.

23.1 Cam ve cam ürünleri imalat›

23.11 Düz cam imalat›

23.12 Düz cam›n flekillendirilmesi ve 
ifllenmesi

23.13 Çukur cam imalat›

23.14 Cam elyaf› imalat›

23.19 Di¤er camlar›n imalat› ve ifllenmesi 
(teknik amaçl› cam eflyalar dahil)

23.2 Atefle dayan›kl› (refrakter) ürünlerin 
imalat›

23.3 Kilden inflaat malzemeleri imalat›

23.31 Seramik karo ve kald›r›m tafllar› imalat›

23.32 F›r›nlanm›fl kilden tu¤la, karo ve inflaat
malzemeleri imalat›
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23.4 Di¤er porselen ve seramik ürünlerin 
imalat›

23.41 Seramik ev ve süs eflyalar› imalat›

23.42 Seramik s›hhi ürünlerin imalat›

23.43 Seramik yal›tkanlar›n (izolatörlerin) ve
yal›tkan ba¤lant› parçalar›n›n imalat›

23.44 Di¤er teknik seramik ürünlerin imalat›

23.49 Baflka yerde s›n›fland›r›lmam›fl di¤er 
seramik ürünlerin imalat›

23.5 Çimento, kireç ve alç› imalat›

23.51 Çimento imalat›

23.52 Kireç ve alç› imalat›

23.6 Beton, çimento ve alç›dan yap›lm›fl 
eflyalar›n imalat›

23.61 ‹nflaat amaçl› beton ürünlerin imalat›

23.62 ‹nflaat amaçl› alç› ürünlerin imalat›

23.63 Haz›r beton imalat›

23.64 Toz harç imalat›

23.65 Lif ve çimento kar›fl›ml› ürünlerin imalat›

23.69 Beton, alç› ve çimentodan yap›lm›fl 
di¤er ürünlerin imalat›

23.7 Tafl ve mermerin kesilmesi, flekil verilmesi
ve bitirilmesi

23.9 Afl›nd›r›c› ürünlerin ve baflka yerde 
s›n›fland›r›lmam›fl metalik olmayan 
mineral ürünlerin imalat›

D‹⁄ER METAL‹K OLMAYAN M‹NERAL
ÜRÜNLER‹N ‹MALATI

23.1 Cam ve cam ürünleri imalat›

Bu grup, her hangi bir ifllem yap›lm›fl cam ve cam
eflyalar›n›n tüm biçimlerini kapsamaktad›r.

23.11 Düz cam imalat›

Düz cam imalat›, (telli, renkli veya boyal› düz cam
dahil).

23.12 Düz cam›n flekillendirilmesi ve ifllenmesi

Sertlefltirilmifl emniyet cam› ve temperli düz cam
imalat›, cam ayna imalat›, çok katl› yal›t›m camlar›n›n
imalat›.

23.13 Çukur cam imalat›

Camdan veya kristalden flifle ve di¤er muhafaza
ürünlerinin imalat›, cam bardaklar, ev içinde
kullan›lan di¤er cam eflya veya kristal eflyalar›n
imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; cam oyuncaklar›n imalat› (bkz.
32.40).

23.14 Cam elyaf› imalat›

Cam elyaf› imalat› (cam yünü ve bunlardan yap›lm›fl
dokuma d›fl› ürünler dahil).

Kapsam d›fl› olanlar; cam elyaf›ndan dokunmufl
mensucatlar›n imalat› (bkz. 13.20), veri iletimi veya
görüntülerin canl› olarak iletilmesi için fiber optik
kablolar›n imalat› (bkz. 27.31).

23.19 Di¤er camlar›n imalat› ve ifllenmesi 
(teknik amaçl› cam eflyalar dahil)

Laboratuvarlarda, hijyenik amaçl› veya eczal›k da
kullan›lan cam eflyalar›n imalat›, kol saati veya duvar
saati camlar›n›n, optik camlar›n ve optik tarzda
ifllenmemifl olan optik eflyalar›n imalat›, imitasyon
ziynet eflyalar›nda kullan›lan cam eflyalar›n imalat›,
cam izolasyon malzemelerinin ve cam izolasyon
ba¤lant› parçalar›n›n imalat›, lambalar, kandiller,
fenerler için cam muhafazalar›n imalat›, camdan
yap›lan heykelciklerin imalat›, camdan kald›r›m
bloklar›n›n (tu¤lalar›n›n) imalat›, camdan çubuk ve
tüp imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; optik tarzda ifllenmifl optik
eflyalar›n imalat› (bkz. 26.70), fl›r›ngalar›n ve di¤er
t›bbi laboratuvar malzemelerinin imalat› (bkz. 32.50).

23.2 Atefle dayan›kl› (refrakter) ürünlerin 
imalat›

23.20 Atefle dayan›kl› (refrakter) ürünlerin 
imalat›

Bu s›n›f madencilik ve tafl ocakç›l›¤›ndaki metalik
olmayan ürünlerden ara mamul ürünlerin imalat›n›
kapsamaktad›r.

Atefle dayan›kl› (refrakter) çamur, harç, beton vb.
imalat›, atefle dayan›kl› (refrakter) seramik ürünlerin
imalat›: silisli süzme topraktan (kiselgur) ›s›-yal›t›ml›
seramik ürünler, atefle dayan›kl› (refrakter) briketler,
bloklar, tu¤lalar vb. atefle dayan›kl› (refrakter)
seramik imbikler, potalar (döküm potalar›), mufllar
(mufl oca¤›), püskürtme tüpleri, tüpler, borular vb.

Ayr›ca bu s›n›f afla¤›dakileri de kapsamaktad›r;
magnezit, dolamit (beyaz mermer) ya da kromit
içeren atefle dayan›kl› (refrakter) ürünlerin imalat›.
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23.3 Kilden inflaat malzemeleri imalat›

23.31 Seramik karo ve kald›r›m tafllar› imalat›

Atefle dayan›kl› olmayan seramik yer karolar›n ya
da duvar fayanslar›n›n ve karolar›n›n, mozaik küplerin
vb.lerinin imalat›, - atefle dayan›kl› olmayan seramik
döflemelerin ve seramik kald›r›m tafllar›n›n imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; suni tafllar›n imalat› (örne¤in;
suni mermerler) (bkz. 22.23), atefle dayan›kl›
(refrakter) seramik ürünlerin imalat› (bkz. 23.20) ,
seramik tu¤lalar ve kiremitlerin imalat› (bkz. 23.32).

23.32 F›r›nlanm›fl kilden tu¤la, karo ve inflaat
malzemeleri imalat›

Atefle dayan›kl› olmayan kilden inflaat malzemesi
imalat›: seramik tu¤lalar›n, kiremitlerin, baca
tu¤lalar›n›n, borular, oluklar›n vb.lerinin imalat›,
piflmifl kilden döflemelik bloklar›n imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; atefle dayan›kl› seramik ürünleri
imalat› (bkz. 23.20), inflaat malzemesi ve atefle
dayan›kl› olmayan seramikten ürünlerin imalat› (bkz.
23.4).

23.4 Di¤er porselen ve seramik ürünlerin 
imalat›

23.41 Seramik ev ve süs eflyalar› imalat›

Seramik sofra tak›mlar› ve di¤er ev veya tuvalet
eflyalar›n›n imalat›, heykelciklerin, biblolar›n ve
di¤er dekoratif amaçl› seramik eflyalar›n imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; imitasyon (taklit) ziynet eflyalar›
imalat› (bkz. 32.13), seramik oyuncak imalat› (bkz.
32.40).

23.42 Seramik s›hhi ürünlerin imalat›

Seramik s›hhi ürünlerin imalat›, lavabo, banyo küveti,
klozet vb. di¤er seramik ürünlerin imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; atefle dayan›kl› (refrakter)
seramik ürünlerin imalat› (bkz. 23.20), seramik inflaat
malzemelerinin imalat› (bkz. 23.3).

23.43 Seramik yal›tkanlar›n (izolatörlerin) ve
yal›tkan ba¤lant› parçalar›n›n imalat›

Seramikten elektrik yal›t›m malzemelerinin ve ba¤lant›
parçalar›n›n imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; atefle dayan›kl› (refrakter)
seramik ürünlerin imalat› (bkz. 23.20).

23.44 Di¤er teknik seramik ürünlerin imalat›

Seramik ve ferrit m›knat›s imalat›, seramikten
laboratuvar ürünlerinin, kimyasal ve endüstriyel
ürünlerin imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; suni tafllar›n imalat› (örne¤in;
suni mermerler) (bkz. 22.23), atefle dayan›kl› seramik
ürünlerin imalat› (bkz. 23.20), seramik inflaat
malzemelerin imalat› (bkz. 23.3).

23.49 Baflka yerde s›n›fland›r›lmam›fl di¤er 
seramik ürünlerin imalat›

Mallar›n tafl›nmas› ya da ambalajlanmas› için
kullan›lan seramik çömleklerin, kavanozlar›n ve
çeflitli benzer ürünlerin imalat›, - baflka yerde
s›n›fland›r›lmam›fl seramik ürünlerin imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; seramik s›hhi ürünlerin imalat›
(bkz. 23.42), suni difl imalat› (bkz. 32.50).

23.5 Çimento, kireç ve alç› imalat›

23.51 Çimento imalat›

Klinker ve suya dayan›kl› çimento imalat›; portland,
alüminyumlu çimento (boksit çimentosu), cüruf
çimento ve süper fosfat çimentolar dahil.

Kapsam d›fl› olanlar; atefle dayan›kl› harç, beton vb.
imalat› (bkz. 23.20), haz›r kar›fl›m ve kuru kar›fl›m
çimentolar›n ve harçlar›n imalat› (bkz. 23.63, 23.64),
çimentodan yap›lm›fl ürünlerin imalat› (bkz. 23.69),
diflçilikte kullan›lan çimentolar›n imalat› (bkz. 32.50).

23.52 Kireç ve alç› imalat›

Sönmemifl kireç, sönmüfl kireç ve suya dayan›kl›
kireç imalat›, sönmüfl alç› tafl›ndan ya da sönmüfl
sülfattan alç› imalat›, sönmüfl dolamit (beyaz mermer)
imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; alç› ürünleri imalat› (bkz. 23.62,
23.69).

23.6 Beton, çimento ve alç›dan yap›lm›fl 
eflyalar›n imalat›

23.61 ‹nflaat amaçl› beton ürünlerin imalat›

‹nflaatta kullanmak üzere önceden kal›ba dökülmüfl
beton, çimento ya da suni tafl mamullerinin imalat›:
karo, büyük ve yass› döfleme tafl›, tu¤la, briket,
levha, panel, pano, boru, direk, kaz›k ve benzeri
ürünler, çimento, beton ya da suni tafltan bina ya
da bina d›fl› inflaat amaçl› prefabrik temel yap›sal
elemanlar›n imalat›.

23.62 ‹nflaat amaçl› alç› ürünlerin imalat›

‹nflaatta kullan›ma yönelik alç› ürünleri imalat›;
levhalar, panolar, paneller vb.
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23.63 Haz›r beton imalat›

Haz›r ve kuru karma beton ve harç imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; atefle dayan›kl› (refrakter)
çimento imalat› (bkz. 23.20).

23.64 Toz harç imalat›

Toz harç imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; atefle dayan›kl› harç imalat›
(bkz. 23.20), kuru betonlar›n ve harçlar›n imalat›
(bkz. 23.63).

23.65 Lif ve çimento kar›fl›ml› ürünlerin imalat›

Çimento, alç› veya di¤er mineral yap›flt›r›c›lar ile bir
araya getirilmifl bitkisel maddelerden (odun yünü,
saman, kam›fl, sazlar) yap› malzemeleri imalat›,
asbestli çimento veya selüloz lifli çimento ya da
benzerlerinden ürünlerin imalat›; oluklu levha, di¤er
levhalar, panolar, karolar, tüpler, borular, sarn›çlar,
oluklar, le¤enler, lavabolar, kavanozlar, mobilyalar,
pencere çerçeveleri vb.

23.69 Beton, alç› ve çimentodan yap›lm›fl di¤er
ürünlerin imalat›

Beton, alç›, çimento ya da suni tafltan di¤er ürünlerin
imalat›: heykel, mobilya, alçak ve yüksek kabartmalar,
vazolar, çiçek saks›lar› vb.

23.7 Tafl ve mermerin kesilmesi, flekil verilmesi
ve bitirilmesi

23.70 Tafl ve mermerin kesilmesi, flekil verilmesi
ve bitirilmesi

‹nflaatta, kabristanlarda, yollarda, çat› yap›m›nda
kullan›lmak üzere tafl ve mermerin kesilmesi, flekil
verilmesi ve kullan›labilir hale getirilmesi, tafl
mobilyalar›n imalat›.

Kapsam d›fl› olanlar; tafloca¤›nda yap›lan faaliyetler,
örne¤in; kaba yontulmufl tafl üretimi (bkz. 08.11),
de¤irmen tafllar›, z›mpara tafllar› ve benzeri ürünlerin
üretilmesi (bkz. 23.9).

23.9 Afl›nd›r›c› ürünlerin ve baflka yerde 
s›n›fland›r›lmam›fl metalik olmayan 
mineral ürünlerin imalat›

23.91 Afl›nd›r›c› ürünlerin imalat›

Yumuflak zeminli afl›nd›r›c› ürünler (örne¤in z›mpara
ka¤›d›) dahil, de¤irmen tafllar›, bileyi veya parlatma
tafllar› ve do¤al ya da suni afl›nd›r›c› ürünlerin imalat›.

23.99 Baflka yerde s›n›fland›r›lmam›fl metalik
olmayan di¤er mineral ürünlerin imalat›

Mineral maddeler ya da selüloz esasl› sürtünme
balatas› ve bunlar›n monte edilmemifl parçalar›n›n
imalat›, mineral yal›t›m maddeleri imalat›: cüruf
yünleri, madeni yünler ve benzer mineral yünler;
afl›nd›r›c› vermikülit (pullar› soyulmufl magnezyum
mikalar›), genlefltirilmifl killer ve benzer ›s› yal›t›c›,
ses yal›t›c› ya da ses emici malzemeler. çeflitli mineral
maddelerden ürünlerin imalat›: ifllenmifl mika ve
mikadan ürünler, turbadan ürünler, grafitten ürünler
(elektrikli ürünler hariç) vb. - asfalt veya asfalt bazl›
yap›flt›r›c›lar, kömür katran› zifti gibi asfalt benzeri
malzemelerden ürünlerin imalat›, karbon ve grafit
elyaf ve ürünleri imalat› (elektrotlar ve elektrikli
uygulamalar hariç), suni z›mpara (korendon) imalat›

Kapsam d›fl› olanlar; cam yünlerinin ve dokunmam›fl
cam yününden yap›lan ürünlerin imalat› (bkz. 23.14),
grafit elektrot imalat› (bkz. 27.90) karbon veya grafit
contalar›n imalat› (bkz. 28.29)

Mineral ürünlerin imalat› sanayi veya NACE.2
s›n›fland›rmas›ndaki tan›m› ile Metalik Olmayan
Mineral Ürünlerin imalat› sanayi OECD taraf›ndan
haz›rlanan teknoloji yo¤unlu¤u itibar›yla sektör
grupland›rmas›nda orta düflük teknoloji yo¤unluklu
sanayiler içinde yer almaktad›r.



Tablo 1 : ‹malat Sanayi Sektörlerinin Teknoloji Yo¤unlu¤una Göre S›n›fland›r›lmas›
Kaynak : Classification of Manufacturing Industries Based on Technology Intensity, OECD and EU

G›da Sanayi

‹çecek Sanayi

Tütün Sanayi

Tekstil Sanayi

Haz›r Giyim Sanayi

Deri ve Mamulleri Sanayi

A¤aç ve Orman Ürünleri

Ka¤›t ve Ka¤›t Ürünleri

Bas›m Sanayi

Mobilya Sanayi

Di¤er ‹malat Sanayi

Kay›tl› Medyan›n Ço¤alt›lmas›

Kok Kömür ve Rafine Ürünleri

Plastik ve Kauçuk Sanayi

Metalik Olmayan Mineral Sanayi

Ana Metal Sanayi

Metal Eflya Sanayi

Gemi ‹nfla Sanayi

Makine Kurulum ve Bak›m

Kimya ve Mamulleri Sanayi

Silah ve Mühimmat Sanayi

Elektrikli Teçhizat Sanayi

Makine ve Ekipman Sanayi

Kara Tafl›tlar› Sanayi

Di¤er Tafl›t Araç. Sanayi

Medikal Ekipmanlar Sanayi

Eczac›l›k Ürünleri ‹laç Sanayi

Bilgisayar Elektronik, Optik, vb.

Havac›l›k ve Uzay Sanayi

10

11

12

13

14

15

16

17

18 (18.2 Hariç)

31

32 (32.5 Hariç)

18.2

19

22

23

24

25 (25.4 Hariç)

30.1

33

20

25.4

27

28

29

30 (30.1 - 30.3 Hariç)

32.5

21

26

30.3

DÜfiÜK
TEKNOLOJ‹

YO⁄UNLU⁄U

Teknoloji Yo¤unlu¤u
‹tibariyle Sektör Gruplar› Alt Sektörler

NACE 2
Kodlar›

ORTA DÜfiÜK
TEKNOLOJ‹

YO⁄UNLU⁄U

ORTA YÜKSEK
TEKNOLOJ‹

YO⁄UNLU⁄U

YÜKSEK
TEKNOLOJ‹

YO⁄UNLU⁄U
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SEKTÖRÜN GEL‹fi‹M‹ ve TEMEL GÖSTERGELER‹2
2.1. GENEL KAPSAM ve METODOLOJ‹

Mineral ürünler imalat sanayinin geliflimi giriflim
say›s›, üretim, katma de¤er, yat›r›mlar, istihdam,
verimlilik, d›fl ticaret, iç pazar, net döviz kazand›r›c›
faaliyetler ve teknoloji faaliyetleri gibi temel
göstergeler kullan›larak de¤erlendirilmektedir. Bu
temel göstergeler için baflta Türkiye ‹statistik Kurumu
olmak üzere resmi kurumlar›n istatistik verileri
kullan›lmaktad›r.

Mineral ürünler imalat› sanayinin giriflim say›s›,
üretim, katma de¤er ve yat›r›mlar ile istihdam
göstergeleri için Türkiye ‹statistik Kurumunun ‹fl
‹statistikleri verileri kullan›lmaktad›r. Bu göstergeler
için NACE.2 s›n›fland›rmas›nda güncel veriler 2009,
2010 ve 2011 y›llar›na ait bulunmaktad›r. Geçmifl
y›llar için ise NACE.1 s›n›fland›rmas›nda sektörü
temsil eden veriler kullan›lmaktad›r.

‹fl ‹statistikleri, 2002 y›l›ndan itibaren Avrupa Birli¤i'nin
20 Aral›k 1996 tarihli 58/97 say› ile 11 Mart 2008
tarihli 295/2008 say›l› Konsey yönetmeliklerine
dayan›larak üretilmektedir. TÜ‹K ‹fl ‹statistikleri
2003-2008 y›llar› için y›ll›k sanayi ve hizmet
istatistiklerindeki giriflimlerin ekonomik faaliyetlerini
Avrupa Toplulu¤unda Ekonomik Faaliyetleri ‹statistiki
S›n›flamas› NACE Rev 1.1'e göre, 2009 y›l›ndan
itibaren de NACE Rev.2'ye göre s›n›fland›rmaktad›r.

‹fl ‹statistikleri hesaplama yöntemlerinde tamsay›m
s›n›rlar› olarak 20'den fazla çal›flan› olan tüm giriflimler
ile sektörler düzeyinde NACE. Rev 2 s›n›flar›na göre
4'lü s›n›f faaliyetleri belirlenmifl olup kullan›lmaktad›r.

Bu çerçevede öncelikle mineral ürünler imalat›
sanayinin giriflim say›s›, üretim de¤eri, katma de¤eri,
yat›r›mlar ve istihdam göstergelerine iliflkin
de¤erlendirmeler yap›lmaktad›r. De¤erlendirmelerde
Türkiye ‹statistik Kurumu'nun ‹fl ‹statistikleri verileri
kullan›lmaktad›r. ‹fl ‹statistiklerinde kullan›lan tan›m
ve kavramlar flöyledir;

Giriflim say›s›; sektörlerde faaliyet gösteren ve
referans dönemde aktif olan tüm birimlerin say›s›d›r.

Ücretli çal›flan say›s›; ücretli çal›flanlar›n say›s›,
maafl, ücret, komisyon, ikramiye, parça bafl› ödeme
veya ayni karfl›l›klar fleklinde yap›lan ödemeleri
alan, ifl akdine sahip ve iflveren için çal›flan kiflilerin
say›s›d›r.

Üretim de¤eri; sat›fla dayal›, stok de¤iflmelerini ve
mal ve hizmetlerin yeniden sat›fl›n› içeren birim
taraf›ndan fiilen üretilen miktar›n parasal de¤eridir.

2.2.1. Giriflim Say›s›

Mineral ürünler imalat› sanayi sekiz alt sektör
grubundan oluflmaktad›r. Bunlar cam ve cam ürünleri,
atefle dayan›kl› refrakter ürünler, kilden inflaat
malzemeleri (seramik karo vb.), di¤er porselen ve
seramik ürünler, çimento-kireç ve alç›, beton-çimento
ve alç›dan yap›lm›fl eflyalar, do¤altafllar - mermerler
ile di¤er mineral ürünlerdir.

Giriflim Ücretli Üretim Katma
Y›llar Say›s› Çal›flan De¤eri De¤er Yat›r›mlar

Say›s›

2004 11.216 138.910 14.415 4.732 1.264

2005 11.148 139.377 18.064 5.017 2.023

2006 11.321 156.936 22.859 7.017 5.689

2007 12.568 166.315 25.067 7.455 3.996

2008 12.679 167.929 26.820 7.348 3.944

2009 12.948 143.707 24.273 6.436 2.964

2010 12.208 180.505 30.884 7.904 3.191

2011 12.990 197.232 38.425 10.151 4.920

Tablo 2 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayine ait Seçilmifl Baz› Temel Göstergeler
Kaynak : Y›ll›k Sanayi ve Hizmet ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

Faktör maliyetiyle katma de¤er; iflletme
sübvansiyonlar› ve dolayl› vergilerdeki
düzeltmelerden sonra, iflletme faaliyetlerinden elde
edilen gayri safi gelirdir.

Maddi mallara iliflkin brüt yat›r›m; referans
dönemi süresince tüm maddi mallara yap›lan
yat›r›md›r.

2.2. TEMEL GÖSTERGELER

Mineral ürünlerin imalat› sanayinde temel göstergeler
2004-2011 y›llar› aras›ndaki geliflmeler itibar›yla
sunulmaktad›r. Buna göre mineral ürünlerin imalat›
sanayinde 2004 y›l›nda 11.216 olan giriflim say›s›
2011 y›l›nda 12.990'a yükselmifltir. Ücretli çal›flan
say›s› ise ayn› dönemde yüzde 42 artarak 197.232'ye
ulaflm›flt›r. Nominal üretimi de¤eri 2004 y›l›nda 14,4
milyar TL iken 2011 y›l›nda 38,4 milyar TL'ye
ç›km›flt›r. Mineral ürünlerin imalat› sanayinin yaratt›¤›
katma de¤er ise nominal de¤erler ile 2004 y›l›nda
4,73 milyar TL iken 2011 y›l›nda 10,15 milyar TL
olmufltur. Mineral ürünlerin imalat› sanayi y›llar
itibar›yla önemli bir yat›r›m gerçeklefltirmektedir.
2011 y›l›nda 4,92 milyar TL tutar›nda yat›r›m
yap›lm›flt›r.
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Mineral ürünler imalat› sanayi için yukar›da yer
verilen temel göstergeler bu sekiz alt ürün grubu
itibar›yla afla¤›da ayr›nt›l› olarak sunulmaktad›r.
TÜ‹K ‹fl ‹statistikleri alt sektörler itibar›yla ayr›nt›l›
verilerini en son 2011 y›l› için yay›nlam›fl olup, bu
nedenle sunumdaki veriler 2004-2011 y›llar› için yer
almaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde giriflim say›lar›
cam ve cam ürünleri, di¤er porselen ve seramik
ürünleri, beton, çimento ve alç›dan yap›lm›fl eflyalar
ile do¤altafl ve mermer ürünleri alt sektörlerinde
artarken, atefle dayan›kl› refrakter ürünler, kilden
inflaat malzemeleri, çimento-kireç ve alç› ürünleri
ile di¤er mineral ürünler alt sektörlerinde azalm›flt›r.

2.2.2. Sanayi Üretim De¤eri

Mineral ürünler imalat sanayinde üretim de¤erleri
nominal olarak tüm alt ürün gruplar›nda yükselmifltir.
En yüksek art›fl çimento, kireç, alç› ürünleri beton,
çimento ve alç›dan yap›lmas› eflyalar, do¤altafl ve

mermerler ile cam ve cam ürünlerinde
gerçekleflmifltir. Kilden inflaat malzemeleri üretim
de¤erinde art›fl göreceli olarak s›n›rl› kalm›flt›r.

Tablo 3 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Giriflim Say›s› (Adet)
Kaynak : Y›ll›k Sanayi ve Hizmet ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

23 Mineral Ürünlerin ‹malat› 11.216 11.148 11.321 12.568 12.679 12.948 12.208 12.990

231 Cam ve Cam Ürünleri ‹malat› 726 712 705 837 875 1.217 1.198 1.384
232 Atefle Dayan›kl› Refrakter Ürünlerin ‹malat› 33 39 23 24 27 27 27 34
233 Kilden ‹nflaat Malzemeleri ‹malat› 1.819 1.802 1.574 1.825 1.764 1.723 632 676
234 Di¤er Porselen ve Seramik Ürünlerin ‹malat› 493 491 511 592 623 675 621 533
235 Çimento Kireç ve Alç› ‹malat› 168 162 175 189 165 148 164 147

236
Beton Çimento ve Alç›dan Yap›lm›fl
Eflyalar›n ‹malat›

1.062 1.100 1.172 1.267 1.367 1.510 1.827 1.970

237
Tafl ve Mermerin Kesilmesi. fiekil Verilmesi.
Bitirilmesi

6.771 6.699 7.056 7.698 7.811 7.550 7.633 8.111

239 Di¤er Mineral Ürünlerin ‹malat› 126 143 105 136 128 98 106 135
C ‹malat Sanayi 281.029 302.459 309.841 316.596 321.652 320.815 299.928 333.288

Tablo 4 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Üretim De¤eri (Milyon TL)
Kaynak : Y›ll›k Sanayi ve Hizmet ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

23 Mineral Ürünlerin ‹malat› 14.415 18.064 22.859 25.067 26.820 24.273 30.884 38.425

231 Cam ve Cam Ürünleri ‹malat› 2.874 3.203 3.354 3.838 4.346 4.067 5.334 5.829
232 Atefle Dayan›kl› Refrakter Ürünlerin ‹malat› 260 286 316 346 446 414 479 712
233 Kilden ‹nflaat Malzemeleri ‹malat› 2.890 2.289 2.620 2.824 2.770 2.439 3.018 3.725
234 Di¤er Porselen ve Seramik Ürünlerin ‹malat› 783 930 1.092 1.038 1.028 958 1.465 1.972
235 Çimento Kireç ve Alç› ‹malat› 3.786 4.727 5.808 6.406 7.072 6.663 7.211 8.939

236
Beton Çimento ve Alç›dan Yap›lm›fl
Eflyalar›n ‹malat›

3.052 4.529 6.985 7.822 7.904 6.239 8.532 11.414

237
Tafl ve Mermerin Kesilmesi. fiekil Verilmesi.
Bitirilmesi

1.265 1.554 1.926 1.982 2.346 2.663 3.410 3.907

239 Di¤er Mineral Ürünlerin ‹malat› 507 546 758 821 908 829 1.435 1.927
C ‹malat Sanayi 285.330 311.885 379.215 414.733 477.137 420.381 524.469 696.364

2.2.3. Yarat›lan Katma De¤er
(Faktör Maliyetiyle)

Mineral ürünler imalat sanayinde en yüksek katma
de¤eri çimento, kireç ve alç› alt sektörü
gerçeklefltirmektedir. Cam ve cam ürünleri en yüksek
katma de¤er yaratan ikinci alt sektördür. 2004-2010

y›llar› aras›nda tüm sektörlerde yarat›lan katma
de¤erler nominal olarak artm›flt›r. En yüksek mutlak
art›fl› yine çimento, kireç ve alç› alt sektörü sa¤lam›flt›r.
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Tablo 5 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Katma De¤eri (Faktör Maliyetiyle, Milyon TL)
Kaynak : Y›ll›k Sanayi ve Hizmet ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

23 Mineral Ürünlerin ‹malat› 4.732 5.017 7.017 7.455 7.348 6.436 7.904 10.151

231 Cam ve Cam Ürünleri ‹malat› 1.242 909 1.248 1.294 1.435 1.275 1.758 2.036
232 Atefle Dayan›kl› Refrakter Ürünlerin ‹malat› 47 51 70 65 103 105 94 175
233 Kilden ‹nflaat Malzemeleri ‹malat› 605 677 820 846 753 689 906 1.020
234 Di¤er Porselen ve Seramik Ürünlerin ‹malat› 254 263 360 277 341 328 454 650
235 Çimento Kireç ve Alç› ‹malat› 1.385 1.837 2.539 2.758 2.511 2.168 2.277 2.899

236
Beton Çimento ve Alç›dan Yap›lm›fl
Eflyalar›n ‹malat›

635 744 1.243 1.434 1.252 996 1.187 1.737

237
Tafl ve Mermerin Kesilmesi. fiekil Verilmesi.
Bitirilmesi

409 400 589 578 726 712 918 1.166

239 Di¤er Mineral Ürünlerin ‹malat› 155 136 188 203 227 162 309 468
C ‹malat Sanayi 66.925 60.245 74.798 79.000 93.804 84.735 99.229 128.950

2.2.4. Yat›r›mlar

Mineral ürünler imalat sanayi, genel imalat sanayi
içinde göreceli yüksek yat›r›m gerçeklefltiren bir
sektör konumundad›r. Alt sektörler itibar›yla y›llara
göre farkl› büyüklükte yat›r›mlar yap›l›rken 2004 -
2011 aras›nda en çok yat›r›m› çimento, kireç, alç›
alt sektörü gerçeklefltirmifltir.

Cam ve cam ürünleri ile beton çimento ve alç›dan
yap›lm›fl eflyalar alt sektörleri de göreceli yüksek
yat›r›mlar gerçeklefltirmifllerdir. Tüm alt sektörler
bu dönemde yat›r›mc› olmay› sürdürmüfltür.

Tablo 6 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Maddi Mallara ‹liflkin Brüt Yat›r›mlar (Milyon TL)
Kaynak : Y›ll›k Sanayi ve Hizmet ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

23 Mineral Ürünlerin ‹malat› 1.264 2.033 5.689 3.996 3.944 2.964 3.191 4.920

231 Cam ve Cam Ürünleri ‹malat› 190 440 1.839 764 872 324 349 724
232 Atefle Dayan›kl› Refrakter Ürünlerin ‹malat› 10 15 12 12 30 21 21 32
233 Kilden ‹nflaat Malzemeleri ‹malat› 133 232 324 233 170 208 255 845
234 Di¤er Porselen ve Seramik Ürünlerin ‹malat› 94 76 142 110 67 52 178 317
235 Çimento Kireç ve Alç› ‹malat› 324 670 1.985 1.875 1.844 1.319 955 1.038

236
Beton Çimento ve Alç›dan Yap›lm›fl
Eflyalar›n ‹malat›

338 368 1.012 698 669 656 863 1.389

237
Tafl ve Mermerin Kesilmesi. fiekil Verilmesi.
Bitirilmesi

142 187 291 227 220 281 487 441

239 Di¤er Mineral Ürünlerin ‹malat› 33 45 84 77 72 103 84 135
C ‹malat Sanayi 18.856 20.374 53.002 38.773 36.348 36.597 33.711 49.443

2.2.5. Alt Sektörler ‹tibariyle Paylar

Mineral ürünler imalat sanayinde alt sektörlerin
temel göstergelerdeki paylar› 2011 y›l› itibar›yla
afla¤›da sunulmaktad›r. Buna göre giriflim say›s›
olarak en yüksek paya do¤altafl ve mermer alt
sektörü yüzde 62,4 pay› ile sahip bulunmaktad›r.
Üretim de¤eri olarak en yüksek pay› yüzde 29,7
oran› ile beton, çimento ve alç›dan yap›lm›fl eflyalar
alt sektör grubu sahiptir.

Mineral ürünler imalat sanayinde en yüksek katma
de¤eri ise yüzde 28,6 pay› ile çimento, kireç ve alç›
ürünleri alt grubu yaratmaktad›r. Mineral ürünler
imalat sanayinde yat›r›mlar›n yaklafl›k yüzde 49,3'ü
ise çimento, kireç ve alç› ile bunlardan yap›lm›fl
eflyalar alt sektörleri gerçeklefltirmifltir.
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Mineral Ürünlerin ‹malat› 12.990 100,0 38.425 100,0 10.151 100,0 4.920 100,0

Cam ve Cam Ürünleri ‹malat› 1.384 10,7 5.829 15,2 2.036 20,1 724 14,7

Atefle Dayan›kl› Refrakter
Ürünlerin ‹malat›

34 0,3 712 1,9 175 1,7 32 0,7

Kilden ‹nflaat Malzemeleri ‹malat› 676 5,2 3.725 9,7 1.020 10,0 845 17,2

Di¤er Porselen ve Seramik
Ürünlerin ‹malat›

533 4,1 1.972 5,1 650 6,4 317 6,4

Çimento Kireç ve Alç› ‹malat› 147 1,1 8.939 23,3 2.899 28,6 1.038 21,1

Beton Çimento ve Alç›dan
Yap›lm›fl Eflyalar›n ‹malat›

1.970 15,2 11.414 29,7 1.737 17,1 1.389 28,2

Tafl ve Mermerin Kesilmesi,
fiekil Verilmesi, Bitirilmesi

8.111 62,4 3.907 10,2 1.166 11,5 441 9,0

Di¤er Mineral Ürünlerin ‹malat› 135 1,0 1.927 5,0 468 4,6 135 2,7

Tablo 7 : Baz› Temel Göstergelerde Alt Sektör Gruplar› ‹tibar›yla Da¤›l›m (2011)
Kaynak : Y›ll›k Sanayi ve Hizmet ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K).

Giriflim Say›s› Üretim De¤eri  Katma De¤er Yat›r›mlar

Adet Pay (%) Milyon TL Pay (%) Milyon TL Pay (%) Milyon TL Pay (%)

2.3. GENEL ‹MALAT SANAY‹ ‹Ç‹NDEN
ALINAN PAYLARDA GEL‹fiMELER

Mineral ürünler imalat sanayinin temel göstergeler
itibar›yla imalat sanayinin genelinden ald›¤› paylar
ve bu paylardaki geliflmeler ise afla¤›da
sunulmaktad›r. 2004-2011 y›llar› döneminde giriflim
say›s›n›n imalat sanayinin geneli içindeki pay› hemen
ayn› kalm›flt›r. ‹stihdam içindeki pay› ise s›n›rl› ve
kademeli art›fllar ile 2004 y›l›nda yüzde 6,12 iken
2011 y›l›nda yüzde 6,94'e yükselmifltir. Üretim de¤eri
olarak pay› ise 2004 y›l›nda yüzde 5,05 iken 2007
y›l›nda yüzde 6,04'e kadar ç›km›fl, 2011 y›l›nda ise
yüzde 5,52 olmufltur. Yarat›lan katma de¤er içindeki
pay› da 2004 y›l›nda yüzde 7,07 iken 2007 y›l›nda
yüzde 9,43'e yükselmifl, 2011 y›l›nda ise yüzde 7,87
olarak gerçekleflmifltir.

Mineral ürünlerin imalat› sanayi yat›r›mlar içinde
ise oldukça yüksek bir paya sahip olup imalat
sanayindeki toplam yat›r›mlar›n yüzde 8-10'unu her
y›l tek bafl›na gerçeklefltirmektedir.

Tablo 8 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayinin Genel ‹malat Sanayi Pay›ndaki Geliflmeler 
(Yüzde Paylar)

Kaynak : Türkiye ‹statistik Kurumu Y›ll›k Sanayi ve Hizmet ‹statistikleri verilerinden 
hesaplanm›flt›r.

Giriflim Ücretli Üretim Katma
Y›llar Say›s› Çal›flan De¤eri De¤er Yat›r›mlar

Say›s›

2004 3,99 6,12 5,05 7,07 6,70

2005 3,69 6,14 5,79 8,33 9,98

2006 3,65 6,62 6,03 9,38 10,73

2007 3,97 6,76 6,04 9,43 10,30

2008 3,94 6,62 5,62 7,83 10,85

2009 4,04 6,35 5,77 7,60 8,10

2010 4,07 7,04 5,89 7,97 9,47

2011 3,90 6,94 5,52 7,87 9,95

Grafik 1 : Üretim De¤erlerine Göre Alt Sektör Gruplar›n›n Paylar› (Yüzde, 2011)
Kaynak : TÜ‹K
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Grafik 2 : Mineral Ürünler ‹malat Sanayinin Genel ‹malat Sanayi Pay›ndaki Geliflmeler 
(Yüzde Paylar)

Kaynak : TÜ‹K
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Tablo 9 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Üretimi ve Kapasite Kullan›m Oranlar›
Kaynak : Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K) ve T.C. Merkez Bankas› (TCMB)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mineral Ürünlerin ‹malat› Sanayi Üretimi (% De¤iflim) 10,1 2,3 -2,1 -12,0 14,7 6,7 -2,4

‹malat Sanayi Üretimi (% De¤iflim) 7,2 6,7 -1,5 -11,3 14,4 9,2 2,0

Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Üretim Endeksi (2005=100) 110,1 112,6 110,2 97,0 111,3 118,8 115,9

‹malat Sanayi Üretim Endeksi (2005=100) 107,2 114,4 112,7 99,9 114,3 124,8 127,3

Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Kapasite Kullan›m Oran› (%) 81,6 81,8 76,7 65,8 75,2 78,7 76,3

‹malat Sanayi Kapasite Kullan›m Oran› (%) 81,0 80,2 76,7 65,2 72,7 75,4 74,2

Tablo 10 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Alt Sektörlerinde Üretim Endeksleri (2005 =100)
Kaynak : Sanayi Üretim Endeksleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

23 Mineral Ürünlerin ‹malat› 110,1 112,6 110,2 97,0 111,3 118,8 115,9

231 Cam ve Cam Ürünleri ‹malat› 98,0 103,5 102,2 77,6 94,2 104,2 97,8
232 Atefle Dayan›kl› Refrakter Ürünlerin ‹malat› 104,0 121,7 111,1 79,5 95,0 93,6 86,6
233 Kilden ‹nflaat Malzemeleri ‹malat› 115,0 110,9 103,4 95,2 111,6 118,0 111,2
234 Di¤er Porselen ve Seramik Ürünlerin ‹malat› 104,1 105,3 97,5 77,4 92,7 102,9 109,6
235 Çimento Kireç ve Alç› ‹malat› 112,3 116,9 120,9 122,3 131,5 137,9 132,9
236 Beton Çimento ve Alç›dan Yap›lm›fl Eflyalar›n ‹malat› 118,7 120,7 117,9 102,7 119,7 131,4 137,5
237 Tafl ve Mermerin Kesilmesi, fiekil Verilmesi, Bitirilmesi 113,0 110,0 99,6 81,5 92,7 90,0 89,9
239 Di¤er Mineral Ürünlerin ‹malat› 136,3 138,0 125,9 88,9 115,3 126,4 123,4

C ‹malat Sanayi 107,2 114,4 112,7 99,9 114,3 124,8 127,3

Grafik 3 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Üretim Endeksinde Geliflmeler
Kaynak : TÜ‹K

Grafik 4 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹stihdam Endeksinde Geliflmeler
Kaynak : TÜ‹K

2.4. SANAY‹ ÜRET‹M‹ ve KAPAS‹TE
KULLANIM ORANLARI

Mineral ürünler imalat sanayinde üretim 2005-2012
aras›nda yüzde 15,9 oran›nda artm›fl ve ayn› dönemde
yüzde 27,3 art›fl gösteren ortalama imalat sanayi
üretim büyümesinin alt›nda kalm›flt›r.

Sanayide 2007 y›l›nda yüzde 81,8 ile en yüksek
kapasite kullan›m oran›na ulafl›ld›ktan sonra kapasite
kullan›m oran› gerilemifltir. Kapasite kullan›m
oran›ndaki gerileme imalat sanayinin geneli ile
paralellik gösterirken son dört y›ld›r imalat sanayinin
ortalamas›n›n üzerinde kapasite kullan›lmaktad›r.
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Sanayi üretiminin alt sektörler itibar›yla geliflimi
de¤erlendirildi¤inde 2005-2012 dönemi aras›nda en
yüksek üretim art›fl› çimento, kireç ve al›c› alt sektörü
ile beton, çimento ve al›c›dan eflya alt sektöründe
gerçekleflmifltir.

Cam ve cam ürünleri, atefle dayan›kl› refrakter
ürünler ile do¤altafl ve mermer üretimi 2005 y›l›na
göre gerilemifltir.

2.5. ‹ST‹HDAM

Mineral ürünler imalat sanayinde 2005-2012 y›llar›
aras›nda istihdam do¤altafl ve mermerler alt sektörü
d›fl›ndaki tüm alt sektörlerde artm›flt›r. En yüksek
art›fl yüzde 22,8 ile çimento, kireç ve alç› alt sektörü
ve yüzde 19,6 ile beton, çimento ve alç›dan yap›lm›fl
eflyalar alt sektöründe gerçekleflmifltir. Do¤altafl ve
mermer alt sektöründe ise istihdam yüzde 16,9
azalm›flt›r.
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Tablo 11 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Alt Sektörlerinde ‹stihdam Endeksleri (2005=100)
Kaynak : ‹stihdam ve Ücret ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

23 Mineral Ürünlerin ‹malat› 106,8 110,3 107,1 93,4 98,2 102,1 104,4

231 Cam ve Cam Ürünleri ‹malat› 102,6 104,9 108,0 97,6 101,4 104,6 107,3
232 Atefle Dayan›kl› Refrakter Ürünlerin ‹malat› 100,2 108,2 110,9 98,5 105,2 107,9 111,9
233 Kilden ‹nflaat Malzemeleri ‹malat› 109,1 112,2 104,1 93,2 95,1 100,6 102,4
234 Di¤er Porselen ve Seramik Ürünlerin ‹malat› 98,2 99,3 102,5 94,3 107,8 104,9 113,3
235 Çimento Kireç ve Alç› ‹malat› 109,7 116,2 121,8 118,7 119,5 121,5 122,8
236 Beton Çimento ve Alç›dan Yap›lm›fl Eflyalar›n ‹malat› 117,5 121,4 119,5 96,0 105,7 114,5 119,6
237 Tafl ve Mermerin Kesilmesi, fiekil Verilmesi, Bitirilmesi 101,3 104,8 96,5 79,2 82,0 83,8 83,1
239 Di¤er Mineral Ürünlerin ‹malat› 112,9 120,3 119,0 114,1 125,8 130,9 134,1

C ‹malat Sanayi 102,5 106,3 106,0 95,5 100,1 105,9 110,1

Tablo 12 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Verimlilik (Kifli Bafl› Üretim) Endeksleri (2005=100)
Kaynak : TÜ‹K'in Sanayi Üretim ve ‹stihdam ve Ücret Endeksleri istatistikleri kullan›larak hesaplanm›flt›r.

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹stihdam Endeksi 106,8 110,3 107,1 93,4 98,2 102,1 104,4

‹malat Sanayi ‹stihdam Endeksi 102,5 106,3 106,0 95,5 100,1 105,9 110,1

Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Üretim Endeksi 110,1 112,6 110,2 97,0 111,3 118,8 115,9

‹malat Sanayi Üretim Endeksi 107,2 114,4 112,7 99,9 114,3 124,8 127,3

Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Verimlilik (Kifli Bafl›na Üretim) Endeksi 103,1 102,1 102,9 103,9 113,3 116,4 111,0

‹malat Sanayi Verimlilik (Kifli Bafl› Üretim) Endeksi 104,6 107,6 106,3 104,6 114,2 117,8 115,6

Tablo 13 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Alt Sektörlerinde Verimlilik (Kifli Bafl› Üretim) Endeksleri (2005=100)
Kaynak : TÜ‹K'in Sanayi Üretim ve ‹stihdam ve Ücret Endeksleri istatistikleri kullan›larak hesaplanm›flt›r.

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

23 Mineral Ürünlerin ‹malat› 103,1 102,2 103,0 104,0 113,4 116,8 111,0

231 Cam ve Cam Ürünleri ‹malat› 95,7 98,7 94,6 79,5 92,9 99,7 91,2
232 Atefle Dayan›kl› Refrakter Ürünlerin ‹malat› 103,8 112,5 100,3 80,8 90,2 87,1 77,6
233 Kilden ‹nflaat Malzemeleri ‹malat› 104,8 98,0 98,5 100,0 116,6 116,8 107,8
234 Di¤er Porselen ve Seramik Ürünlerin ‹malat› 106,2 106,0 94,9 82,0 86,0 98,0 96,8
235 Çimento Kireç ve Alç› ‹malat› 102,3 100,6 99,2 103,1 110,1 113,5 108,3
236 Beton Çimento ve Alç›dan Yap›lm›fl Eflyalar›n ‹malat› 101,1 99,8 99,0 107,8 113,3 115,1 115,2
237 Tafl ve Mermerin Kesilmesi, fiekil Verilmesi, Bitirilmesi 111,2 104,8 103,1 103,0 112,9 107,3 108,2
239 Di¤er Mineral Ürünlerin ‹malat› 120,4 115,2 106,0 78,3 91,9 97,1 92,5

2.6. ‹fiGÜCÜ VER‹ML‹L‹⁄‹

Mineral ürünler imalat sanayinde kifli bafl› üretim
ile ölçülen verimlilik 2005-2012 döneminde yüzde
11,0 artm›flt›r. Ayn› dönemde imalat sanayinde
verimlilik veya kifli bafl›na üretim yüzde 15,6 artm›flt›r.
Verimlilik art›fl› imalat sanayi ortalama verimlilik
art›fl›n›n 4,6 puan alt›nda kalm›flt›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde alt sektörler itibar›yla
verimlilik geliflmeleri de yine kifli bafl›na üretim ile
ölçülmektedir. Buna göre 2005-2012 döneminde
dört alt sektör verimlilik art›fl› sa¤larken, atefle
dayan›kl› refrakter ürünler ve di¤er porselen ve
seramik ürünlerin de bulundu¤u dört alt sektörde
verimlilik düflmüfltür.

Grafik 5 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Verimlilik Endeksinde Geliflmeler
Kaynak : TÜ‹K
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Tablo 14 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi D›fl Ticareti (Milyon Dolar)
(*) Alt›n hariç ihracatt›r. Türkiye'nin 2012 y›l›nda alt›n dahil ihracat› 152.478 milyon dolard›r.

Kaynak : D›fl Ticaret ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

2005 2.390 73.476 3,25 969 116.774 0,83

2006 2.477 85.535 2,90 1.365 139.576 0,98

2007 3.064 107.272 2,86 1.456 170.063 0,86

2008 3.998 132.027 3,02 1.431 201.964 0,71

2009 3.512 102.143 3,44 1.056 140.928 0,75

2010 3.708 113.883 3,26 1.426 185.544 0,77

2011 3.729 134.907 2,76 1.678 240.842 0,69

2012 * 3.759 137.710 2,73 1.559 236.545 0,66

Mineral Türkiye Pay Mineral Türkiye Pay

Ürünler ‹hracat› Toplam ‹hracat› (%) Ürünler ‹thalat› Toplam ‹thalat› (%)

Grafik 7 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹hracat›n›n Türkiye Toplam ‹hracat› ‹çinde Pay› (%)
Kaynak : TÜ‹K

2.7. DIfi T‹CARET

Mineral ürünler imalat sanayinin ihracat› 2005 y›l›nda
2,39 milyar dolar iken 2012 y›l›nda 3,76 milyar
dolara yükselmifltir. Bununla birlikte mineral ürünler
ihracat›n›n Türkiye'nin toplam ihracat› içindeki pay›
yüzde 3,25'den yüzde 2,73'e gerilemifltir.

2005 y›l›nda 969 milyon dolar olan mineral ürünler
ithalat› ise 2012 y›l›nda 1,56 milyar dolara yükselirken
toplam ithalat içindeki pay› da yüzde 0,83'den yüzde
0,66'ya inmifltir.

Grafik 6 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹hracat› (Milyon Dolar)
Kaynak : TÜ‹K
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2.7.2. Alt Sektör Gruplar› ‹tibariyle
‹hracat ve ‹thalat

Mineral ürünler imalat sanayinde ihracat›n alt sektörler
itibar›yla da¤›l›m› ve geliflimi de afla¤›da
sunulmaktad›r. Mineral ürünler imalat sanayi alt
sektör gruplar› içinde en yüksek ihracat› kireç,
çimento, tabii tafllar ve bunlardan eflyalar
gerçeklefltirmektedir. Bu alt ürün grubunun ihracat›
2008 y›l›nda 2,12 milyar dolara kadar yükseldikten
sonra 2012 y›l›nda 1,82 milyar dolar olmufltur.
Seramik karolar ve eflyalar›n ihracat› 2012 y›l›nda
726 milyon dolar iken, düz cam ve zücaciye, cam
eflya ihracat› yine 2012 y›l›nda 360 ve 531 dolar ve
toplam 891 milyon dolar olmufltur. Tüm alt
sektörlerde y›llar itibar›yla kademeli ihracat art›fl›
görülmektedir.

2.7.1 Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi
‹hracat ve ‹thalat›
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Tablo 15 : Alt Sektörler ‹tibar›yla Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹hracat› (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, Dünya Ticaret Örgütü ve TÜ‹K verilerinden hesaplanm›flt›r.

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

66
Tafl, Alç›, Çimento, Amyant, Cam,

Seramik vb. Maddeden Eflya
2.390 2.477 3.064 3.988 3.512 3.708 3.729 3.759

661
Kireç, Çimento, Tabii Tafllar, Asfalt ‹le
Bunlardan Eflya 

1.186 1.219 1.500 2.122 1.990 2.001 1.840 1.817

662
Silisli Fosil Unlar› ve Benzerlerinden Eflya,
Tu¤la, Kiremit, Karolar vb. Eflya

464 465 570 634 497 581 657 726

663
Mineral Maddelerden Mamul Di¤er Eflya
ve Cihazlar

109 108 136 176 148 178 218 234

644 Cam 244 276 359 441 320 373 385 360
665 Zücaciye, Cam Eflya 336 356 422 519 477 482 527 531
666 Çanak-Çömlek 48 51 74 90 77 91 98 88
667 ‹nciler ve K›ymetli Tafllar 3 2 3 6 3 3 4 3

Tablo 16 : Alt Sektörler ‹tibar›yla Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹thalat› (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, Dünya Ticaret Örgütü ve TÜ‹K verilerinden hesaplanm›flt›r.

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

66
Tafl, Alç›, Çimento, Amyant, Cam,

Seramik vb. Maddeden Eflya
969 1.365 1.456 1.431 1.056 1.426 1.678 1.559

661
Kireç, Çimento, Tabii Tafllar, Asfalt ‹le
Bunlardan Eflya 

124 287 251 209 173 206 245 222

662
Silisli Fosil Unlar› ve Benzerlerinden Eflya,
Tu¤la, Kiremit, Karolar vb. Eflya

126 202 181 213 118 165 206 235

663
Mineral Maddelerden Mamul Di¤er Eflya
ve Cihazlar

206 223 275 296 215 315 400 377

664 Cam 244 306 345 318 250 315 339 321
665 Zücaciye, Cam Eflya 158 185 199 198 162 221 257 203
666 Çanak-Çömlek 80 134 166 164 123 172 195 171
667 ‹nciler ve K›ymetli Tafllar 30 28 39 33 15 32 36 30

Tablo 17 : Mineral Ürünler ‹malat Sanayi ‹hracat Miktar ve Birim De¤er Endeksleri (2003=100)
Kaynak : D›fl Ticaret Endeksleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹hracat Birim

De¤er Endeksi
122 131 142 158 134 132 134 137

Genel ‹hracat Birim De¤er Endeksi 123 128 144 168 140 146 163 157

Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹hracat Miktar

Endeksi
122 118 135 158 164 175 176 170

Genel ‹hracat Miktar Endeksi 126 141 157 167 155 165 175 206

Mineral ürünler imalat sanayinde ithalat›n alt sektörler
itibar›yla geliflimi ise afla¤›da yer almaktad›r.
2005-2012 döneminde tüm alt ürün gruplar›nda
ithalat kademeli ve s›n›rl› da olsa artm›flt›r.

2012 y›l› itibar›yla en yüksek 377 milyon dolar ile
mineral maddelerden mamul de¤er eflyalar grubunda
gerçekleflmifltir.

2.7.3. ‹hracat Miktar ve Birim Di¤er
Endekslerindeki Geliflmeler

Mineral ürünler imalat sanayinde ihracatta miktar
ve ihraç ürünleri ortalama birim de¤erleri 2003-2012
döneminde artm›flt›r. ‹hracat birim de¤eri 2003=100
endeksi ile hesapland›¤›nda 2008 y›l›nda 158'e kadar
yükselmifl, ard›ndan gerilemifl ve 2012 y›l›nda 137
olarak gerçekleflmifltir. 2003-2012 aras›nda dolar
cinsinden ihraç birim de¤eri ortalama yüzde 37
artm›fl, ancak bu de¤er art›fl›, imalat sanayi ortalama
de¤er art›fl›n›n 20 puan alt›nda kalm›flt›r.

‹hracat miktar› ise yine 2003-2012 aras›nda kademeli
ve önemli bir art›fl göstermifltir. 2003 y›l›nda 100
olarak ölçülen ihracat miktar endeksi 2012 y›l›nda
170'e yükselmifltir. Mineral ürünleri imalat sanayi
ihracat› 2003 y›l›na göre miktar baz›nda yüzde 70
artm›fl, ancak bu art›fl imalat sanayinin ayn›
dönemdeki ortalama yüzde 106 ihracat miktar
art›fl›n›n alt›nda kalm›flt›r.
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Tablo 18 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹hracat Pazarlar› (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, Dünya Ticaret Örgütü ve TU‹K verilerinden hesaplanm›flt›r.

1 ABD 443 18,5 1 Irak 389 10,3

2 Irak 225 9,4 2 ABD 337 9,0

3 ‹ngiltere 156 6,5 3 Rusya 204 5,4

4 ‹talya 135 5,6 4 Almanya 202 5,4

5 Almanya 114 4,8 5 ‹ngiltere 174 4,6

6 ‹spanya 114 4,8 6 ‹srail 173 4,6

7 ‹srail 96 4,0 7 Fransa 141 3,8

8 Fransa 78 3,2 8 Azerbaycan 129 3,4

9 Kanada 57 2,4 9 S. Arabistan 125 3,3

10 KKTC 56 2,4 10 Libya 101 2,7

11 Yunanistan 53 2,2 11 ‹talya 96 2,5

12 Rusya 53 2,2 12 Gürcistan 94 2,5

13 Romanya 42 1,8 13 Kanada 81 2,2

14 Bulgaristan 40 1,7 14 Bulgaristan 70 1,9

15 S. Arabistan 36 1,5 15 BAE 63 1,7

2005 2012

SIRA ÜLKELER ‹HRACAT PAY (%) SIRA ÜLKELER ‹HRACAT PAY (%)

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 ABD 112.292.901

2 Irak 57.278.885

3 Birleflik Arap Emirlikleri 26.189.383

4 Suudi Arabistan 25.575.144

5 Fransa 22.207.910

Dünya Toplam› 425.732.145

Mermer, Traverten, Su Mermeri Yontulmufl, Kesilmifl
(GT‹P 680221)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Grafik 8 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹hracat Miktar ve Birim De¤er Endeksleri (2003=100)
Kaynak : TÜ‹K
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2.7.4. Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi
‹hracat Pazarlar›

Türkiye'nin mineral ürünler imalat sanayinde ihracat
pazarlar› oldukça çeflitlilik göstermektedir. Mineral
ürünlerin yüksek tafl›ma maliyetleri nedeniyle
öncelikli pazarlar yak›n ve komflu ülke pazarlar›
olmaktad›r. Ayr›ca son dönemde Tüm müteahhitlik
flirketlerinin ifl üstlendikleri ülkeler de pazarlar haline
gelmifltir.

Sektör için s›n›rlar›m›z›n bulundu¤u Irak, Rusya,
Azerbaycan, Gürcistan ve Bulgaristan önemli
pazarlard›r. Almanya, ‹ngiltere, Fransa ve ‹talya ile
birlikte Avrupa Birli¤i ülkeleri sektörün öncelikli
pazarlar›d›r.

ABD ve Kanada do¤altafllar ve özellikle mermer
ürünleri özelinde önemli bir pazard›r. S. Arabistan,
Libya, Birleflik Arap Emirlikleri ve ‹srail gibi Ortado¤u,
Körfez ve Kuzey Afrika ülkeleri de önemli pazarlard›r.
Bunlara ilave Orta ve Sahra Afrika ülkeleri de yeni
pazarlar olarak geliflmektedir.
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Grafik 9 : Sektörün ‹hracat Pazarlar› (%) (2012)
Kaynak : TÜ‹K
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Ülke ‹hracat (Dolar)

1 ABD 135.249.864

2 Suudi Arabistan 58.899.071

3 Irak 35.104.281

4 ‹ngiltere 25.658.893

5 Fransa 18.485.830

Dünya Toplam› 473.536.278

Mermer, Traverten, Su Mermeri ‹fllenmifl, Yontulmam›fl
(GT‹P 680291)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Irak 56.957.926

2 ‹srail 55.863.703

3 ‹ngiltere 50.108.994

4 Almanya 39.775.535

5 Azerbaycan 32.721.089

Dünya Toplam› 504.319.893

Cilal› veya S›rl› Seramikten Döfleme veya Kaplama Karolar› ve
Kald›r›m Tafllar› Cilal› veya S›rl› Mozaik Küpleri (GT‹P 6908)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 25.342.373

2 Fransa 19.129.310

3 ‹ngiltere 17.545.565

4 ‹talya 16.702.980

5 Irak 12.656.369

Dünya Toplam› 186.878.572

Seramik Musluk Tafllar›, Lavabolar, Küvetler, Bideler, S›hhi
Tesisatta Kullan›lan Eflya (GT‹P 6910)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 ‹ngiltere 41.861.551

2 Almanya 32.680.056

3 ABD 30.796.865

4 Irak 26.928.650

5 Fransa 25.525.455

Dünya Toplam› 460.678.094

Sofra, Mutfak, Tuvalet, Yaz›hane, Ev Tenziyat› ve Benzeri ‹fller
‹çin Cam Eflya (GT‹P 7013)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 38.546.939

2 ‹ngiltere 15.421.454

3 Fransa 14.896.556

4 ‹talya 14.665.070

5 Bulgaristan 11.103.789

Dünya Toplam› 176.368.084

Emniyet Camlar› (GT‹P 7007)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 15.364.719

2 ‹talya 12.613.738

3 Rusya 6.600.878

4 Fransa 6.372.529

5 M›s›r 4.901.861

Dünya Toplam› 104.361.375

Cam Lifleri (Cam Yünü dahil) ve Bunlardan Eflya (‹plik,
Dokunmufl Mensucat gibi) (GT‹P 7019)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Gana 27.208.323

2 Brezilya 15.475.897

3 Benin 10.316.635

4 Togo 10.080.618

5 Gürcistan 8.822.439

Dünya Toplam› 133.102.983

Çimento Klinker (GT‹P 252310)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Irak 113.677.581

2 Rusya 104.528.076

3 Libya 54.513.508

4 Antalya Serbest Bölgesi 37.920.397

5 ‹srail 24.443.806

Dünya Toplam› 558.399.336

Çimento Portland (GT‹P 252329)
Türkiye'nin 2012 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yapt›¤› ‹lk 5 Ülke

Tablo 19 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Net ‹hracat› (Milyon Dolar)
Kaynak : D›fl Ticaret ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

‹hracat ‹thalat Net ‹hracat

2005 2.390 969 1.421

2006 2.477 1.365 1.112

2007 3.064 1.456 1.608

2008 3.998 1.431 2.567

2009 3.512 1.056 2.456

2010 3.708 1.426 2.282

2011 3.729 1.678 2.051

2012 3.759 1.559 2.200

2.8. NET DÖV‹Z KAZANCI

Mineral ürünler imalat sanayinin, nihai ürünlerin
ihracat ve ithalat fark› ile ölçülen net döviz kazanc›
y›llar itibar›yla fazla vermektedir. 2008 y›l›ndan
itibaren döviz fazlas› 2 milyar dolar›n üzerine ç›km›fl
ve kalm›flt›r. 2008 y›l›nda 2,57 milyar dolar olan net
döviz kazanc› fazlas› 2012 y›l›nda 2,2 milyar dolar
olarak gerçekleflmifltir.
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Grafik 10 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Net ‹hracat› (Milyar Dolar)
Kaynak : TÜ‹K
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Toplam Araflt›rmac› Teknisyen Di¤er Destek

2011 882 386 366 130

2010 875 372 340 163

2009 938 372 459 107

2008 975 392 410 173

2007 884 355 407 122

2006 761 276 319 166

2005 863 297 300 266

Tablo 20 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ARGE Faaliyetlerinde Çal›flanlar Say›s› (Kifli)
Kaynak : Araflt›rma Gelifltirme Faaliyetleri Araflt›rmas›, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

Toplam Araflt›rmac› Teknisyen Di¤er Destek

2011 28.781 16.036 9.348 5.301

2010 24.588 13.242 8.120 3.226

2009 23.445 13.085 7.371 2.989

2008 19.199 10.688 5.569 2.942

2007 17.718 9.395 5.568 2.755

2006 14.202 7.734 4.191 2.277

2005 12.927 6.930 3.756 2.241

Tablo 21 : ‹malat Sanayi ARGE Faaliyetlerinde Çal›flanlar Say›s› (Kifli)
Kaynak : Araflt›rma Gelifltirme Faaliyetleri Araflt›rmas›, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

Toplam Cari Harcama Yat›r›m Harcamas›

2011 64 40 24

2010 53 38 15

2009 51 41 10

2008 44 40 4

2007 43 35 8

2006 43 30 13

2005 31 23 7

Tablo 22 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ARGE Faaliyetleri Harcamalar› (Milyon TL)
Kaynak : Araflt›rma Gelifltirme Faaliyetleri Araflt›rmas›, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

Toplam Cari Harcama Yat›r›m Harcamas›

2011 2.569 2.119 450

2010 2.035 1.812 223

2009 2.105 1.760 255

2008 1.954 1.581 373

2007 1.714 1.273 441

2006 1.186 1.024 162

2005 953 774 179

Tablo 23 : ‹malat Sanayi ARGE Faaliyetleri Harcamalar› (Milyon TL)
Kaynak : Araflt›rma Gelifltirme Faaliyetleri Araflt›rmas›, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

Tablo 24 : Sektörde Al›nan Patentler (Yerel) (Adet)
Kaynak : Türk Patent Enstitüsü (TPE)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Di¤er Metalik Olmayan Ürünler Sektör Toplam› 46 171 180 270 306 276 294 373 328

Toplam 720 2.757 3.427 4.365 4.584 4.529 5.146 6.011 5.907

2.9. ARGE ve TEKNOLOJ‹ FAAL‹YETLER‹

‹malat sanayi sektörlerinde teknoloji faaliyetleri,
araflt›rma-gelifltirme çal›flmalar› ve tasar›m kapasitesi
ile markalaflma rekabetin en önemli unsurlar›nda
biri haline gelmifltir.

Bu çerçevede mineral ürünler imalat sanayinin
teknoloji faaliyetleri incelenmekte ve
de¤erlendirilmektedir. fiirketlerin Araflt›rma Gelifltirme
faaliyetleri için Türkiye ‹statistik Kurumu'nun AR-
GE istatistikleri kullan›lmaktad›r. TÜ‹K verileri en
son 2011 y›l›na ait bulunmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde araflt›rma-gelifltirme
faaliyetleri için istihdam edilenlerin say›s› 2011 y›l›
itibar›yla 882 kiflidir. Sanayide ARGE istihdam›n›n
son y›llarda s›n›rl› ölçüde dalgalanarak hemen sabit
kald›¤› görülmektedir.

Araflt›rma gelifltirme faaliyetleri için yap›lan harcamalar
ise y›llar itibar›yla artarak 2011 y›l›nda 64 milyon
TL olarak ölçülmüfltür. Bunun 40 milyon Türk Liras›
istihdam a¤›rl›kl› cari harcamalar, 24 milyon Türk
liras› ise ekipman ve benzerlerini içeren yat›r›m
harcamalar›d›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde teknoloji
faaliyetlerinin ç›kt›lar› al›nan patentler, marka tescilleri
ve endüstriyel tasar›m tescillerinin say›s› ile
ölçülmektedir.

Buna göre mineral ürünler (di¤er metalik olmayan
ürünler) sanayinde al›nan patent say›s› 2000 y›l›nda
46 iken izleyen y›llarda kademeli ve istikrarl› olarak
artm›fl ve 2012 y›l›nda 328 olarak gerçeklemifltir.
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Yerli Yerli Yabanc› Yabanc›
(Sektör) (‹malat) (Sektör) (‹malat)

2000 342 10.736 101 5.800

2005 734 21.192 144 7.848

2006 964 34.812 117 7.167

2007 3.180 83.928 1.136 33.730

2008 2.729 71.763 959 28.341

2009 3.268 85.063 1.234 36.284

2010 2.642 64.286 919 28.006

2011 2.451 69.466 443 14.061

2012 3.648 104.720 892 27.002

Tablo 25 : Sektörde Marka Tescilleri (Adet)
Kaynak : Türk Patent Enstitüsü (TPE)

Tablo 26 : Sektörde Endüstriyel Tasar›m Tescilleri (Yerel) (Adet)
Kaynak : Türk Patent Enstitüsü (TPE)

2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

S›n›f 7

Ev Eflyalar›
161 408 421 404 381 496 691 650 634

S›n›f 25

Yap› Malzemeleri
77 224 301 313 302 270 311 370 342

Sektör Toplam› 238 632 722 717 683 766 1.002 1.020 976

Genel Toplam 1.679 4.389 4.970 4.871 4.798 5.247 6.363 6.968 7.385

Mineral ürünler sanayinde marka tescilleri say›s› da
önemli art›fllar göstermektedir. 2000 y›l›nda 342 adet
yerli marka tescilli yap›l›rken bu say› 2012 y›l›nda
3.648'e kadar yükselmifltir. Yurtiçi pazara giren
yabanc› markalar›n tescil say›s› da ayn› dönemde
benzer bir art›fl göstermifltir.

Mineral ürünler sanayinde endüstriyel tasar›m tescilleri
say›s› da art›fl e¤ilimindedir. Ev eflyalar› ve yap›
malzemeleri olarak iki ayr› grubun toplam› olarak
al›nan endüstriyel tasar›m tescil say›s› 2000 y›l›nda
238 iken 2012 y›l›nda 976'ya yükselmifltir.

Mineral ürünler imalat sanayinde teknoloji faaliyetleri
art›fl e¤iliminde bulunmaktad›r. Ancak flirketlerin
ulaflt›klar› büyüklükler sektörün cirolar›, ihracat
kapasitesi ve rekabet gücü ihtiyac› dikkate al›nd›¤›nda
henüz s›n›rl› kalmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde 5746 say›l› AR-GE
Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakk›nda Kanun
çerçevesinde en az 50 kifli çal›flt›rarak ARGE
desteklerinden yararlanmak üzere flirketler
bünyesinde kurulan 3 ARGE Merkezi bulunmaktad›r.

(Türkiye fiifle ve Cam Fabrikalar› A5, Eczac›bafl›
Yap› Gereçleri A.fi. Kale Seramik)

Mineral ürünler imalat sanayinde teknoloji faaliyetleri
ARGE çal›flmalar› ile tasar›m ve markalaflma
süreçlerinde kurumsal yap›lar önemli bir yer
tutmaktad›r.

Cam sanayinde ana üretici konumunda olan fiiflecam
grubu bünyesindeki teknoloji faaliyetleri sektörlerde
belirleyici olmaktad›r.

Cam sektöründe teknoloji faaliyetleri öncü
kurumun bünyesinde yaklafl›k 30 y›ld›r süren
faaliyetler ile önemli ölçüde kurumsallaflm›flt›r. Bu
uzun sürede düz cam, cam ambalaj, cam ev eflyas›
sektörleri için yeni ürün ve süreç gelifltirme
faaliyetlerinin yan› s›ra, üretimde insan ve çevre
sa¤l›¤›n› ön plana ç›kartan, enerji ve üretim
verimlilikleri yüksek teknolojileri gelifltirme,
maliyetleri düflürme ve problem çözmeye yönelik
çal›flmalar yap›lmaktad›r. Böylece, mühendislik ve
teknik destek birimlerini de kapsayan AR-GE
yap›lanmas› ile fiifle Cam toplulu¤u cam, f›r›n,
kaplama tasar›m› ve üretiminde kendi teknolojisini
yaratan konumuna gelmifltir.

Kimyasallar gibi cam teknolojisi d›fl›nda kalan ifl
alanlar› için, bu sektörlere odaklanm›fl ba¤›ms›z AR-
GE birimlerine sahip olan fiirketin, Cam Araflt›rma
Merkezi, toplulu¤un ana faaliyet alan› olan cam
teknolojisine odaklanm›flt›r.

AR-GE faaliyetleri, tüm ürün gruplar›nda mevcut,
geliflmekte olan ve geliflece¤i öngörülen pazar
gereksinimleri do¤rultusunda katma de¤eri yüksek,
çevre dostu, yeni ürün ve süreç gelifltirmeye
odaklanm›flt›r. ‹kinci s›rada ise, mevcut ürün
maliyetinin düflürülüp kalitenin artt›r›lmas›na yönelik
olarak yeni ve alternatif hammadde kaynaklar›n›n
kullan›m›, enerji yönetimi ve etkin kullan›m›, yeni
büyüme yat›r›mlar›n›n modern teknolojilerle
donat›lm›fl ve sermaye verimlili¤ini en üst düzeyde
tutarak hedeflenen zaman sürecinde üretime
kazand›r›lmas› yer almaktad›r.

Cam Araflt›rma Merkezi'nde hem mühendislik
faaliyetleri hem de laboratuvar faaliyetleri
yürütülmektedir. Mühendislik faaliyetleri kapsam›nda
F›r›n Teknolojileri Tasar›m, Uygulama, Enerji
Yönetimi, Harman Dairesi Tasar›m›, Çelik ve Mekanik
Sistemler Tasar›m›, Modelleme, Ölçü Kontrol
faaliyetleri yürütülmektedir. Laboratuvar faaliyetleri
ise Analitik Kimya, Mikro analiz, XRF, Kalibrasyon,
Çevre, Cam Teknolojisinde Fizik-Optik-Renk-Habbe-
Eritifl, Kaplamal› Camlarda Sol-Jel-‹nce Film Kaplama-
Hat üstü Kaplama iflleri yürütülmektedir.

Türkiye'de cam sektörün son dönemlerde kendi
kapasitesi ve yurtd›fl› iflbirlikleri ile float teknolojisi
ile giydirme camlar, enerji tasarrufu sa¤layan
kaplamal› camlar, günefl ve ifl kontrollü renkli camlar,
lamine camlar ve güvenlik camlar› alanlar›nda
ürünler gelifltirmektedir.
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Seramik Sektöründe sektörün yo¤un olarak
kat›ld›¤› geliflmifl bir üniversite-sanayi iflbirli¤i
çerçevesinde yap›lmakta olan AR-GE çal›flmalar›,
laboratuvar deneyi ve deney imkanlar› (SAM Seramik
Araflt›rma Merkezi), sektöre bilgi gücü vermektedir.

Yeni kurulan Seramik Araflt›rma Merkezi ile birlikte
gelecek dönemdeki e¤ilimler dikkate al›narak,
seramik ürününün öne ç›kar›lacak avantajlar›
belirlenmeli ve son tüketici, mimarlar, inflaat flirketleri,
da¤›t›m kanal› temsilcileri, üniversiteler ve
uygulay›c›lara yönelik, ürün kullan›m ve kalite
anlay›fl› konular›nda tan›t›m programlar›
düzenlenmelidir. Bas›n yay›n organlar›nda seramik
kullan›m›n› teflvik eden reklamlar ve bilgilendirici
programlar yay›mlanmal›d›r. Sektörün moda, marka
ve tasar›m gibi faaliyetlere daha fazla kaynak ay›rmas›
amac›yla, bilinç düzeyinin art›r›lmas› öngörülmektedir.

Bu çerçevede üniversitelerdeki bilgi birikiminin,
sermayenin ve nitelikli iflgücünün bir araya getirilerek,
teknolojisi yo¤un ürün üretim yöntemlerinin
gelifltirilmesi, ticarilefltirilmesi ve sektörde tüm tabana
yay›lmas›, büyük önem arz etmektedir.

Seramik sektöründe araflt›rma gelifltirme ve ürün
gelifltirme ile birlikte tasar›m ve markalaflma
faaliyetleri de büyük önem tafl›maktad›r. Bu nedenle
sektörde hem seramik kaplama hem de seramik
sa¤l›k gereçleri alan›nda yeni tasar›mlar, yeni
kreasyonlar ve yeni markalar yarat›lmaktad›r.

Ayr›ca sektörde granit seramik, teknik seramik,
vitrifiye sa¤l›k gereçleri ile izolasyon ürünleri
alanlar›nda da araflt›rma gelifltirme faaliyetleri
bulunmaktad›r.

Çimento Sektörü ve Haz›r Beton sektöründe
Türkiye Çimento Müstahsilleri Birli¤i bünyesinde
Çimento ve Beton için bir Araflt›rma ve Gelifltirme
Enstitüsü bulunmaktad›r. Enstitünün amac›, teknik
ve bilimsel çal›flmalarda hidrolik ba¤lay›c› maddeler
ile beton ve beton agregalar›n› üreten, kullanan
sektörlerdeki teknik-bilimsel araflt›rma ve gelifltirmelere
yard›mc› olmak ve bunlar› teflvik etmektir.

Söz konusu enstitüde gerçeklefltirilen araflt›rma ve
gelifltirme konular›; katk› maddeleri dahil olmak
üzere hidrolik ba¤lay›c› maddeleri ile beton ve
beton agrega malzemelerini teknik-bilimsel bazda
gelifltirmek, proses gelifltirme çal›flmalar› yapmak,
birli¤in amac› çerçevesinde branflla ilgili konularda
ekspertiz raporu ve dan›flmanl›k hizmetleri vermek,
üniversite ve di¤er bilimsel kurulufllar›n ilgili
çal›flmalar›n›, iflbirli¤i veya di¤er yard›mlarla teflvik
etmek, dan›flmanl›k hizmetleri, toplant›lar ve uygun
önlemlerle üyeleri ve kamuoyunu ayd›nlat›c› bilgiler
vermek, kabul edilen araflt›rma sonuçlar›n› ve di¤er
bilimsel çal›flmalar› mesleki literatürde yay›nlamak,
çimento ve beton standartlar›n›n gelifltirilerek
iyilefltirilmesini sa¤lamak fleklindedir.

Çimento ve haz›r beton sektöründe flirketlerin
teknoloji faaliyetleri daha sa¤lam/dayan›kl› ürünlerin
üretimi, beyaz çimento ve kalsiyum alüminat
çimentosu üretim; anti bakteriyel ürünlerin üretimi
alanlar›na yo¤unlaflm›fl bulunmaktad›r.

Mineral ürünler imalat› sanayinin enerji ba¤›ml›l›¤›
ve tüketimi ile karbondioksit sal›n›m› di¤er sektörlere
göre yüksektir. Bu nedenle sanayide flirketler üretim
ve ürün odakl› teknoloji faaliyetleri yan› s›ra enerji
verimlili¤i, alternatif enerji kaynaklar›n›n kullan›m›,
at›k bertaraf›, karbondioksit sal›n›m›n›n azalt›lmas›
gibi alanlarda iyilefltirme çal›flmalar› yürütmektedirler.

2.10. M‹NERAL ÜRÜNLER ‹Ç PAZARI:
ÜRET‹M ve TÜKET‹M

Mineral ürünler imalat sanayinde iç pazar; üretim,
tüketim, ihracat ve ithalat verileri ile birlikte
de¤erlendirilmektedir.

Mineral ürünler imalat sanayi ço¤unlukla a¤›r
ürünlerden olufltu¤u için uzak pazarlara tafl›nmas›
göreceli olarak pahal› olmaktad›r. ‹hracat daha çok
yak›n ve komflu ülkeler ile s›n›rl› kalmaktad›r. Bu
nedenle mineral ürünler imalat sanayinde iç tüketimin
seviyesi üretim kapasitesi ve üretim için belirleyici
olmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayi ürünleri büyük ölçüde
inflaat ve yap› sektöründe kullan›lmaktad›r. Ço¤u
zaman inflaat veya yap› malzemeleri olarak da
adland›r›lan mineral ürünler imalat sanayi ürünleri
için iç pazar inflaat sektörü odakl› olmaktad›r.

Türkiye'de nüfus ve demografik yap›s›, devam eden
kentleflme, kentsel dönüflüm, yeni konut inflaatlar›,
konut d›fl› bina yap›m›nda geniflleme ile büyük
ölçekli alt yap› yat›r›mlar› mineral ürünler sanayi
için iç pazar›n potansiyelini yükseltmektedir. Son
10 y›lda özellikle inflaat sektöründeki h›zl› geliflmenin
mineral ürünler imalat sanayindeki üretim kapasitesi
ve üretim art›fllar›n› tetikledi¤i görülmektedir.

2.10.1 Cam Sektörü

Türkiye cam sektöründe üretim 2002 y›l›nda 1,54
milyon ton iken, 2012 y›l›nda 3,68 milyon tona
yükselmifltir. 2002-2012 y›llar› aras›nda üretimini
%138,5 artt›rarak dünya cam sektöründe etkin
konuma gelinmifltir. Cam üretiminin %90'› fiiflecam
taraf›ndan karfl›lanmaktad›r.
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Üretim (Bin Ton)

2002 1.544

2003 1.837

2004 2.007

2005 2.200

2006 2.518

2007 3.018

2008 3.483

2009 2.693

2010 3.437

2011 3.757

2012 3.683

Tablo 27 : Türkiye'de Cam Üretimi
Kaynak : fiiflecam Faaliyet Raporlar›

Yurt içi üretim kapasitesinin %50'si düz cam, %32'si
cam ambalaj, %16's› cam ev eflyas› ve %2'si ise cam
elyaf› kapasitelerinden oluflmaktad›r. Düz camlar
inflaat, kara tafl›tlar›, beyaz eflya, mobilya, tar›m-sera
alanlar› ve günefl panelleri gibi alanlarda
kullan›lmaktad›r. Tüm bu alt sektörlerde son y›llarda
görülen büyüme düz cam talebi ve tüketimini de
art›rm›flt›r. Kentleflme, konut ve perakende
sektöründeki geliflme ise cam ev eflyas› talebini
art›rmaktad›r. Cam ambalaj alan›nda da cam›n
yeniden hijyen ifllevinin öne ç›kmas› ile talep h›zl›
artm›flt›r.

Türkiye ile birlikte sekiz ülkede üretim gerçeklefltiren
Türk cam sektörü Rusya Federasyonu ve
Bulgaristan'da büyük yat›r›mc› konumunda
bulunmakta, Bosna-Hersek, ‹talya, Ukrayna,
Gürcistan ve M›s›r'da üretim faaliyetlerini
sürdürmekte, Hindistan'da %50 ortakl›kla düz cam
üretimi yat›r›m› yapmaktad›r. Cam üretiminin %35'i
yurt d›fl›ndaki tesislerde fiiflecam taraf›ndan
yap›lmakta ve yurt içi ve yurt d›fl›nda bulunan
tesislerin y›ll›k toplam üretim kapasitesi 4,7 milyon
tona yaklaflmaktad›r.

Uzakdo¤u ve ABD pazarlar›na girebilmek için yeni
yat›r›m bölgeleri aray›fllar›nda olan Türk cam
sanayicileri özellikle rekabet gücü sa¤layacak, maliyet
aç›s›ndan uzun vadeli aç›l›m yaratabilecek Avrupa'n›n
yeni geliflmekte olan ve gelecek vaat eden ülkelerine
yo¤unlaflmaktad›rlar.

Türk cam sektörü kurulufllar› yurtd›fl›nda yapt›klar›
at›l›mlarla bölgede önemli bir güç haline gelmifl
olup, Rusya'da cam ambalaj alan›nda befl fabrika
ile lider konumdad›rlar. Ayr›ca yine Rusya'da, cam
ev eflyas› alan›nda bir fabrikalar›, Bulgaristan'da düz
cam, ayna, ifllenmifl camlar ve cam ev eflyas›
fabrikalar› bulunmakta olup, bölgedeki yat›r›mlar›n›
h›zla sürdürmektedirler.

2.10.2. Seramik Sektörü

Seramik sektörü iki ana ürün grubuna ayr›lmaktad›r;
seramik kaplama malzemeleri ve seramik sa¤l›k
gereçleri. Seramik sektörü de son 10 y›lda özellikle
inflaat sektöründeki geliflme ile birlikte büyüme
e¤ilimi göstermifltir.

Seramik kaplama malzemeleri üretim kapasitesi
2002 y›l›nda 255,1 milyon m2 iken 2012 y›l›nda 432
milyon m2'ye yükselmifltir. Üretim ise 162 milyon
m2'den 280 milyon m2'ye ç›km›flt›r. Üretimden
gerçekleflen iç piyasa sat›fllar› ise 2002 y›l›nda 89
milyon m2 iken 2012 y›l›nda 180 milyon m2 olarak
gerçekleflmifltir. ‹thalat›n oldukça s›n›rl› kald›¤›
görülmektedir.

Kapasite Üretim
‹ç Piyasa

‹hracat ‹thalatSat›fllar›

2002 255.100 162.000 89.000 72.370 1.115

2003 258.500 189.000 102.350 83.815 1.552

2004 275.000 216.000 120.000 94.170 3.530

2005 310.000 261.000 145.000 96.850 5.331

2006 325.000 275.000 165.000 93.190 7.047

2007 360.000 260.000 156.000 104.000 4.492

2008 360.000 225.000 125.000 91.880 4.292

2009 360.000 205.000 135.000 67.271 2.749

2010 406.000 245.000 150.000 83.949 4.653

2011 413.000 260.000 165.000 87.377 4.498

2012 432.000 280.000 180.000 91.724 4.560

Tablo 28 : Seramik Kaplama Malzemelerinde Seçilmifl Göstergeler (000 m2)
Kaynak : Türkiye Seramik Federasyonu

Seramik sa¤l›k gereçleri üretim kapasitesi ise 2002
y›l›nda 194.500 ton iken, 2012 y›l›nda 330 bin tona
yükselmifltir. Üretim ise 2002 y›l›nda 123.980 tondan
2012 y›l›nda 260 bin tona ç›km›flt›r. Üretimden iç
piyasa sat›fllar› 2002 y›l›nda 48.100 ton iken 2012
y›l›nda 142.500 tona ulaflm›flt›r. ‹thalat›n s›n›rl› kald›¤›
görülmektedir.

Üretimden
Kapasite Üretim ‹ç Piyasa ‹hracat ‹thalat

Sat›fllar›

2002 194.500 123.980 48.100 77.260 171

2003 204.850 140.530 49.150 91.524 295

2004 253.800 176.870 64.400 112.470 678

2005 300.000 236.600 114.400 121.649 656

2006 326.800 253.750 128.300 125.416 1.999

2007 330.000 260.000 139.500 120.446 2.524

2008 315.000 230.000 125.500 103.655 2.234

2009 305.000 195.000 105.000 86.367 2.305

2010 310.000 220.000 120.000 94.447 2.849

2011 310.000 245.000 135.000 109.458 2.497

2012 330.000 260.000 142.500 113.558 1.819

Tablo 29 : Seramik Sa¤l›k Gereçleri Malzemelerinde Seçilmifl Göstergeler (Ton)
Kaynak : Türkiye Seramik Federasyonu
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2.10.3. Çimento ve Haz›r Beton Sektörü

Çimento ve haz›r beton sektörü yine inflaat sektörü
ve altyap› yat›r›mlar›ndaki büyüme ile h›zl› bir
geniflleme göstermifltir. Bununla birlikte her iki
sektörde de önemli bir kapasite fazlas› yarat›lm›flt›r.
Çimento üretiminin bir k›sm› ihraç edilirken, haz›r
beton üretiminin tamam› yerinde ve yurtiçinde
tüketilmektedir. Çimento ve haz›r beton iç tüketiminin
yüzde 50'si konut, yüzde 50'si ise konut d›fl› bina
ve altyap› yat›r›mlar›nda gerçekleflmektedir.

Çimento sektöründe 2012 y›l› itibar›yla 48'i entegre
üretim tesisi ve 20'si ö¤ütme ve paketleme tesisi
olmak üzere toplam 68 çimento üreticisi
bulunmaktad›r.

2002 y›l›nda 32,8 milyon ton olan çimento üretimi
2012 y›l›nda 60,3 milyon tona yükselmifltir. ‹ç tüketim
ise 2002 y›l›nda 26,8 milyon ton iken 2012 y›l›nda
53,9 milyon tona ç›km›flt›r. ‹hracat ise pazar
koflullar›na ba¤l› olarak dalgalanma gösterirken
2012 y›l›nda 9,7 milyon ton olmufltur.

Tablo 30 : Çimento Pazar Büyüklü¤ü (Milyon Ton)
Kaynak : Türkiye Çimento Müstahsilleri Birli¤i

Üretim ‹ç Tüketim ‹hracat

2002 32,8 26,8 6,0

2003 35,1 28,1 7,4

2004 38,8 30,7 8,2

2005 42,8 35,1 7,7

2006 47,4 41,6 5,6

2007 49,3 42,5 6,6

2008 51,4 40,6 10,6

2009 58,0 40,0 14,0

2010 62,7 47,7 15,1

2011 63,4 52,3 11,1

2012 60,3 53,9 9,7

Haz›r beton sektörü de inflaat sektörü ve büyük
projelere odaklanan altyap› yat›r›mlar›ndaki
genifllemeden destek görmektedir. Buna ba¤l› olarak
haz›r beton sektörü üretim kapasitesi de h›zla
genifllemifltir. 2012 y›l›nda 170 milyon m3'e ulaflan
üretim kapasitesi ile sektörde önemli bir at›l kapasite
de oluflmufltur.
2012 y›l›nda 540 haz›r beton firmas› 980 haz›r beton
tesisinde toplam 93.05 milyon m3 haz›r beton üretimi
gerçeklefltirmifltir.
Haz›r beton sektörü bir yandan önemli bir üretim
kapasitesi yarat›rken di¤er yandan ürün kalitesini
ve ürün sa¤laml›¤›n› art›rmakta ve de önemli altyap›
projelerine sa¤lad›¤› ürünler ile tecrübesini
artt›rmaktad›r.

Kentsel dönüflüm, büyük altyap› projeleri (Marmaray,
yüksek h›zl› tren hatlar›, baraj inflaatlar›, ‹stanbul-
‹zmir otoyolu, üçüncü köprü ve ba¤lant› yollar›,

üçüncü havaliman› vb.) ile mevcut yap›da kaliteli
ve yüksek dayan›ml› betonlar kullan›lacakt›r.

Deprem kufla¤›nda bulunan Türkiye'de yap› güvenli¤i
ile kullan›lan beton kalitesi çok önemlidir. Haz›r
beton teknolojisinin kullan›m› ile üretilen betonlar›n
kalitesi artmaktad›r. Türkiye'de C25/30 ve C35/45
s›n›f› betonlar›n kullan›m oran› yüzde 68'e ulaflm›flt›r.

Tablo 31 : Haz›r Beton Pazar Büyüklü¤ü
Kaynak : Türkiye Haz›r Beton Birli¤i

Haz›r Beton Haz›r Beton Haz›r Beton

Firma Say›s› Tesis Say›s› Üretimi (m3)

2002 214 388 24.740.600

2003 238 429 26.828.500

2004 251 502 32.150.250

2005 277 568 46.300.000

2006 409 718 70.732.631

2007 477 845 74.359.847

2008 462 825 69.600.000

2009 467 845 66.430.000

2010 500 900 79.860.000

2011 520 945 90.450.000

2012 540 980 93.050.000

2.10.4. Do¤altafl ve Mermer Sektörü

Do¤al tafllar günümüzde özellikle inflaat, kaplama,
döfleme, heykelcilik, m›c›r, porselen ve cam sanayi,
optik sanayi ve süs eflyas› yap›m›nda kullan›lmaktad›r.

Türk do¤al tafl sektörü; çeflit ve rezerv zenginli¤i,
sektör deneyimi, ham madde bollu¤u, deniz
ulafl›m›nda nakliye kolayl›¤›, dinamik sektör yap›s›,
kullan›lan yeni teknolojiler ve genifl renk skalas› ile
dünya do¤al tafl piyasas›nda önemli bir yere sahiptir.
Türkiye'de çeflitli renk ve desenlerde kristalin kalker
(mermer), kalker, traverten oluflumlu kalker (oniks),
konglomera, brefl ve magmatik kökenli kayaçlar
(granit, siyenit, diyabaz, diyorit, serpantin, vb.)
bulunmaktad›r.

Dünyan›n en zengin mermer yataklar›n›n bulundu¤u
Alp kufla¤›nda yer alan Türkiye, 5,1 milyar m3 - 13,9
milyar ton muhtemel mermer rezervine sahiptir. Bu
de¤er 15 milyar m3 oldu¤u tahmin edilen dünya
rezerv toplam›n›n %33'üne karfl›l›k gelmektedir.
80'nin üzerinde de¤iflik yap›da, 120'nin üzerinde
de¤iflik renk ve desende mermer rezervi
belirlenmifltir.

Özellikle son dönemde mermer üretiminde, klasik
mermer üretim yöntemlerinin de¤iflmeye bafllamas›,
nitelikli iflgücü ve ileri teknolojiye dayanan modern
üretim yöntemlerinin daha çok kullan›lmaya
bafllanmas›, büyük firmalar›n yapm›fl olduklar›
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yat›r›mlarla birlikte bütünleflmifl üretim yapan
tesislerin de devreye girmesiyle ifllenmifl mermer
üretiminde büyük art›fl kaydedilmifltir. Yerli do¤al
tafl makineleri üretimi de buna destek vermifltir.

Uygulanmaya bafllanan modern ocak üretim
yöntemleri ve son teknikler sayesinde rekabetin
çok yo¤un oldu¤u dünya do¤al tafl pazar›na uygun
üretim ve pazarlama yapabilecek ürünler haz›rlayan
tesis say›m›z artm›flt›r.

Üretimin tamam›na yak›n k›sm› özel sektör taraf›ndan
yap›lmaktad›r. Türkiye'de y›ll›k do¤al tafl üretimi
11,5 milyon ton civar›nda olup iflleme tesislerinin
toplam plaka üretim kapasitesi 6,5 milyon m2

civar›ndad›r.

Sektörde yaklafl›k 1.500 adet do¤al tafl oca¤›, fabrika
ölçe¤inde faaliyet gösteren 2.000 kadar tesis, orta
ve küçük ölçekli 9.000 atölye faaliyet göstermektedir.
‹stihdam edilen kifli say›s› 300.000 civar›ndad›r.

En önemli do¤al tafl ürünleri mermer ve travertendir.
Son on y›lda mermer ve traverten üretiminde önemli
art›fllar olmufltur. 2012 y›l›nda mermer üretimi 4,15
milyon ton ve traverten üretimi 1,72 milyon ton
olarak gerçekleflmifltir.

Mermer ve traverten üretiminin önemli bir bölümü
ihraç edilmektedir. Yurtiçinde tüketim inflaat
sektöründeki geliflmeye ra¤men halen s›n›rl› kalmaya
devam etmektedir.

Mermer Traverten

2003 1.300.637 198.730

2004 1.207.584 601.068

2005 1.578.730 696.545

2006 1.855.740 1.017.672

2007 2.801.757 995.065

2008 2.262.537 759.118

2009 2.715.601 1.002.866

2010 3.352.070 879.319

2011 4.086.222 1.685.049

2012 (Geçici) 4.150.000 1.715.000

Tablo 32 : Do¤altafl Mermer ve Traverten Üretimi (m3)
Kaynak : Maden ‹flletmeleri Genel Müdürlü¤ü

2.10.5. Yal›t›m Sektörü

Yal›t›m sektörü son 10 y›lda önemli geliflmeler
göstermektedir. 2000 y›l›nda yay›mlanan ›s› yal›t›m›n›
yeni binalar için zorunlu k›lan Is› Yal›t›m›
Yönetmeli¤ine ilaveten 2011 y›l› bafl›ndan itibaren
yürürlü¤e giren Binalarda Enerji Performans›
Yönetmeli¤i ile yeni infla edilen binalar için Enerji
Kimlik Belgesi al›nmas›n›n zorunlu olmas› sektöre
ivme kazand›rm›flt›r.

Gerek mevcut binalar›n 2017 y›l›na kadar bu belgeyi
almas›n›n zorunlu olmas› gerekse son y›llardaki
kentsel dönüflüm projelerinin bir hayli hareket
kazanmas› sektörün geliflimini daha da h›zland›rm›flt›r.
Tüm bunlara ilaveten inflaat sektöründeki yeni
projeler de itici güç olmaya devam etmektedir.

2012 y›l›nda yüzde 22 büyüyen yal›t›m sektöründe,
›s› yal›t›m› alan›nda yaklafl›k 14,2 milyon metreküp,
su yal›t›m›nda ise 118 milyon metrekare malzeme
kullan›lm›flt›r.

Sektörde 200'den fazla firma yer almakta, 80.000
kifli istihdam edilmektedir. Yurt içindeki sat›fl›n
haricinde sektörde yer alan firmalar özellikle Türk
Cumhuriyetleri ve Ortado¤u ülkelerine y›lda 300
milyon dolara yaklaflan ihracat gerçeklefltirmektedir.

Türkiye'de yer alan yaklafl›k 19 milyon konutun
henüz yüzde 10'u yal›t›ml› olup yaklafl›k 18 milyon
konutun yal›t›m›n›n bulunmamaktad›r. Bu veri
sektördeki yüksek geliflme potansiyelin ortaya
koymaktad›r.

Tablo 33 : Yal›t›m Sektöründe Tüketim
Kaynak : ‹ZODER

ISI YALITIMI 2006 2008 2010 2012

EPS m3 1.800.000 2.500.000 3.600.000 6.500.000

XPS m3 1.100.000 1.540.000 1.800.000 2.000.000

Camyünü

m3 2.000.000 30.000 2.000.000 30.000

Ton 2.200.000 33.000 2.850.000 43.000

Taflyünü

m3 700.000 45.500 735.000 47.800

Ton 970.000 63.000 1.550.000 100.000

Poliüretan m3 500.000 430.000 505.000 1.000.000

Di¤er m3 175.000 300.000

Toplam m3 6.100.000 7.205.000 9.250.000 14.200.000

Yal›t›ml› Cam m2 16.800.000 20.750.000 21.000.000 26.000.000

SU YALITIMI 2006 2008 2010 2012

Bitümlü Örtüler

m2 60.000.000 40.000.000 80.000.000 53.300.000

Ton 90.000.000 60.000.000 105.000.000 70.000.000

Sentetik Örtüler

m2 4.000.000 3.800.000 6.000.000 5.700.000

Ton 6.500.000 6.175.000 8.500.000 8.000.000

Sürme Esasl›

m2 17.000.000 5.700.000 26.000.000 8.700.000

Ton 30.000.000 10.000.000 40.000.000 13.350.000

Toplam m2 60.800.000 85.000.000 96.175.000 118.000.000
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DÜNYA M‹NERAL ÜRÜNLER SANAY‹
 VE TÜRK‹YE'N‹N KONUMU3

Dünya mineral ürünler sanayi üretici ülkeler, üretim
ve tüketim, ihracat ve ithalat ile Türkiye'nin konumu
bafll›klar› alt›nda de¤erlendirilmektedir.
De¤erlendirmeler sektördeki dört önemli alt sektör
olan cam, seramik, çimento-haz›r beton ve
do¤altafllar-mermer için yap›lmaktad›r.

3.1. DÜNYA M‹NERAL ÜRÜNLER ‹MALATI
SANAY‹: ÜRET‹C‹ ÜLKELER

3.1.1. Cam Sektörü

Dünya cam sektörü küresel ekonomideki geliflmelere
ba¤l› olarak y›ll›k ortalama %2-4 aras›nda
büyümektedir. Cam sektöründe üretici ülkelerden
ziyade üretici büyük flirket gruplar› belirleyici
olmaktad›r. Bu nedenle ölçek büyüklükleri ve pazar
hakimiyeti hedefleri do¤rultusunda cam üretimi
giderek konsolide hale gelmektedir. Böylelikle
özellikle ana üretim alanlar›nda daha az say›da cam
kuruluflu kendi alanlar›na hakim olmaktad›r.

Uluslararas› rekabet, cam f›r›nlar› ancak belli
kapasitelerin üzerindeyse mümkün olabilmekte,
küçük kapasiteli tesisler nifl piyasalarda varl›¤›n›
sürdürmektedir. Öte yandan ara girdi temin edilen
sektörlerin yeterince olgunlaflmamas› nedeniyle
entegre ve büyük kapasiteli tesis yat›r›m› ile sermaye
ihtiyac› artmaktad›r. Sektörde kar marjlar›ndaki
daralma sürekli büyüme ihtiyac› yaratmaktad›r.

Yat›r›mlar h›zl› büyüme gösteren Orta ve Do¤u
Avrupa, Uzakdo¤u ve Güneydo¤u Asya ülkelerinde
yo¤unlaflmaktad›r. Çin'de ve Rusya'da eski
teknolojilere sahip olan kurulufllar yerini en son
teknolojiye sahip ve ölçek ekonomisinde kurulan
yeni tesislere b›rakmaktad›r.

Dünya pazarlar›ndaki yo¤un rekabet nedeniyle
üreticiler, rekabet güçlerini artt›rarak, pazarlar›n›
korumak ve gelifltirmek için verimlili¤i artt›rmaya,
maliyetleri düflürmeye, katma de¤eri yüksek ürünlerin
üretimine ve da¤›t›m kanal› etkinli¤ine a¤›rl›k vererek
fark yaratmaya çal›flmaktad›rlar. ‹leri teknoloji ürünü
olan düz ekran camlar› (TV, dizüstü ve masa üstü
bilgisayar, mobil telefon) h›zl› bir büyüme
göstermektedir. Bu ürünlerin yat›r›mlar› a¤›rl›kl›
olarak Çin ve Tayvan'da gerçeklefltirilmektedir.

Dünya Cam Üretimi

Dünya y›ll›k cam üretim kapasitesinin miktar olarak
yaklafl›k 180 milyon ton, de¤er olarak da 130 - 140
milyar dolar düzeyinde oldu¤u tahmin edilmektedir.

Bu üretim kapasitesinin miktar olarak, %45'ini düz
cam, %44'ünü cam ambalaj %11'ini cam ev eflyas›,
cam elyaf ve di¤er camlar oluflturmaktad›r.

Üretim Kapasitesi Pay
(Milyon Ton) (%)

Düzcam 81,0 45

Cam Ambalaj 79,0 44

Cam Ev Eflyas›

Cam Elyaf 20,0 11

Di¤er

Toplam 180,0 100

Tablo 34 : Dünya Cam Üretim Kapasitesi
Kaynak : fiiflecam Cam Sektörü Raporu

Düzcam

81 milyon ton düzeyinde olan dünya düz cam
üretim kapasitesi, inflaat, otomotiv, beyaz eflya,
enerji baflta olmak üzere pek çok sektörde hem
ham, hem de ifllenmifl cam olarak kullan›lmaktad›r.
Dünya üretiminin %90'dan fazlas› float teknolojisiyle
üretilmekte, sheet teknolojisi terk edilmektedir. Tüm
geliflmifl ülkelerde %100 float teknolojisiyle üretim
yap›lmaktad›r.

Sektör Milyon Ton Pay (%)

Yap› Sektörü 64,8 80

Yeni ‹nflaat 25,9 40

Yenileme 25,9 40

‹ç Mekan 13,0 20

Otomotiv 8,1 10

Sanayi Üretimi 6,5 80

Yedek Parça 1,6 20

Teknik Özellikli Ürünler 8,1 10

Günefl Enerjisi 0,8 10

Di¤er 8,3 90

Toplam 81,0 100,0

Tablo 35 : Dünya Düzcam Üretiminin Sektörlere Göre Da¤›l›m›
Kaynak : fiiflecam Cam Sektörü Raporu ve NSG Flat Glass Report 2011

Dünya düz cam pazar›n›n 2012-2015 döneminde
y›lda ortalama %3 oran›nda büyümesi
beklenmektedir. Pazar›n geliflimi enerji tasarrufu
önlemlerine ve di¤er sektörlerin geliflmesine,
ekonomik büyümeye, otomotiv sektörünün
geliflimine ve alt ve üst yap› yat›r›mlar›ndaki
geliflmelere ba¤l› olacakt›r. Düz cam üretiminde
Asya-Pasifik bölgesi lider konumda, Avrupa ikinci,
Kuzey Amerika üçüncü konumdad›r.
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Tablo 36 : Dünya Düzcam (Float Cam) Üreticileri S›ralamas›
Kaynak : NSG Flat Glass Report 2010

S›ra Firma Ülke
Kapasite

(Milyon Ton)

1 AGC Japonya 5,8

2 Saint Gobain Fransa 5,2

3 NSG Japonya 4,8

4 Guardian ABD 4,2

5 Taiwan Glass Tayvan 1,4

6 fiiflecam Türkiye 1,3

7 China Southern Çin 0,9

8 PPG ABD 0,5

Di¤er 8,9

Toplam 33,0

Toplam float cam sat›fllar›n›n %62'si dört büyük
üretici olan Asahi Glass Corp. (Japonya), Saint
Gobain (Fransa), NSG-Pilkington (Japonya), ve
Guardian (ABD) firmalar› taraf›ndan yap›lmaktad›r.
Düz cam alan›nda, float cam›n önemli bir k›sm›
ifllenmifl camlar (otomotiv, temperli, lamine, kaplamal›
cam ve ayna) üretiminde kullan›lmakta olup, dünya
düz cam pazar›nda standart düz cam›n yerini art›k
ifllenmifl camlar almaktad›r.

Tablo 37 : 2011 Y›l› Cam Sat›fllar›na Göre Dünya Düzcam (Float Cam) Üreticileri
Kaynak : Research in China Global Advanced Flat Glass Report 2010-2011

S›ra Firma Ülke
Düzcam Sat›fl›

(Milyon Dolar)

1 AGC Japonya 11.479

2 Saint Gobain Fransa 7.160

3 NSG Japonya 6.905

4 Guardian ABD 5.062

5 Samsung Corning Kore 4.802

6 Corning ABD 3.066

7 NEG Japonya 2.886

8 Fuyao Çin 1.464

9 China Southern Çin 1.392

10 Xinyi Çin 1.359

11 PGW ABD 1.128

12 PPG ABD 980

13 Farun Çin 930

14 Taiwan Glass Tayvan 860

15 CGC Japonya 788

16 fiiflecam Türkiye 751

17
China Glass
Holdings

Çin 478

18 SYP Çin 372

19 Jinjing Çin 320

20 Kibing Çin 298

Oto Cam›

Dünya otomotiv cam› pazar› 2011'de yaklafl›k 15
milyar dolar hacminde bulunmakta, bunun 13 milyar
dolar› sanayi pazar›ndan, 2 milyar dolar› oto yenileme
pazar›ndan (AM-aftermarket) oluflmaktad›r. Sanayi
pazar›nda üretimin ve sat›fllar›n %86's› Pilkington
(Japonya), Saint Gobain (Fransa), Asahi (Japonya),
Fuyao (Çin) ve PGW (ABD) firmalar› taraf›ndan
yap›lmaktad›r.

Tablo 38 : 2011 Sat›fllar›na Göre Dünya Otomotiv Cam› Üreticileri
Kaynak : Research in China - Global Advanced Flat Glass Report 2010-2011

S›ra Firma Ülke
Sat›fllar

(Milyon Dolar)

1 NSG Japonya 3.176

2 Saint Gobain Fransa 2.819

3 AGC Japonya 2.652

4 Fuyao Çin 1.318

5 PGW ABD 1.068

6 Guardian ABD 708

7 Xinyi Çin 358

8 SYP Çin 188

9 Di¤er 543

Teknik Camlar

Cam›n yüzeyine uygulanan kaplamalar ile düz cama
›s› ve günefl yal›t›m›, kendi kendini temizleme
özelli¤i gibi birçok fonksiyon kat›lmaktad›r. Özellikle
›s› ve günefl kontrolü sa¤layan (Low-e cam) enerji
tasarrufu ve çevrenin korunmas›na sa¤lad›¤› katk›
ile baflta geliflmifl ülkeler olmak üzere tüm dünyada
vazgeçilmez bir ürün konumuna gelmifltir. Low-e
cam› kullan›m› Avrupa ve Amerika'da son 7 y›lda
% 85 oran›na ulaflm›flt›r. Son y›llarda Çin'de görülen
inflaat art›fl› Low-e cam pazar›n›n bu ülkede
canlanmas›na yol açm›flt›r.

Bu camlar›n kullan›m›n›n yayg›nlaflt›r›lmas›na kamu
yönetimleri özel önem vermekte ve birçok ülkede
bu camlar›n kullan›m› kanunlarla zorunlu hale
getirilmekte ›s› yal›t›m›na iliflkin standartlar
yenilenmektedir.

Low-e camlar pazar›nda PPG (ABD), Guardian
(ABD) ve Saint Gobain (Fransa) lider üreticilerdir.
Çin'in 2011 y›l› Low-e cam› üretim kapasitesi y›lda
100 milyon m2 düzeyindedir ve y›lda 2 ila 10 milyon
m2 üretim kapasiteli 20 hatt›n inflas›na devam
edilmektedir.
Günefl enerjisi alan›nda, tüm dünyada elektrik üreten
günefl pillerinin (fotovoltaik-PV) kurulumlar› önemli
oranda artm›flt›r. Bu pazardaki lider üretici kurulufllar
NSG (Japonya) ve AFG (ABD) olmufllard›r. Avrupa,
Amerika, Hindistan ve di¤er ülkelerin Uzakdo¤u
menfleli ürünlere 2012'de uygulad›klar› ek vergilerle
Çin ürünlerinin sat›fl› %40 azalm›flt›r.
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Elektronik ürünlerin ekran camlar› (LCD ekranlar
- TV, diz üstü ve masa üstü bilgisayar, mobil telefon,
ipad ekranlar›, günefl pili camlar›, dokunmatik ekran
camlar›) pazar› da cam sektörü için önemli bir alt
pazar haline gelmifltir. ‹leri üretim teknolojisi
gerektiren bu pazarda Corning (ABD), Samsung
Corning (Kore), AGC (Japonya) ve Nippon Electric
Glass (Japonya) üretim gerçeklefltirmekte ve 2012
y›l›nda Corning %21, Samsung Corning %23, AGC
%27 ve NEG %28'lik pazar pay›na sahip
bulunmaktad›r.

Cam Ambalaj

79 milyon ton üretim kapasitesi ile dünya cam
üretiminin yüzde 44'nü oluflturan cam ambalaj sanayi
y›ll›k yaklafl›k yüzde 2 oran›nda bir büyüme
sergilemektedir. Geliflmekte olan pazarlar geliflmifl
ülkelere göre daha h›zl› büyüme göstermektedir.
Bu ülkelerde tüketilebilir gelir seviyesinde yükselme
beraberinde kozmetik, g›da ve meflrubat tüketimini
de artt›raca¤›ndan pazarda h›zl› büyüme
beklenmektedir. Ayn› flekilde dünyadaki demografik
de¤ifliklikler, yafll› nüfusun artmas› cam ambalaj
sektörü yap›s›n› da tasar›m ve tüketici al›flkanl›klar›
yönünden de¤ifltirmekte ve sa¤l›k ürünlerine yönelik
cam ambalaj pazar›n›n büyümesine neden
olmaktad›r. Dünya cam ambalaj pazar›n›n büyüklü¤ü
2012 y›l›nda 34,8 milyar dolar olarak öngörülmektedir.
‹kame ambalaj ürünleri (plastik, metal, karton) ile
rekabetine yo¤un bir flekilde devam etmekte olan
cam ambalaj›n toplam dünya ambalaj pazar›ndaki
pay› k›smen gerileyerek yüzde 8 olmufltur. Son
dönemde üreticiler mevcut flirketleri sat›n alarak ya
da yeni fabrikalar kurarak özellikle h›zl› geliflen
Hindistan, Brezilya ve Asya-Pasifik ülkelerinde
faaliyetlerini yo¤unlaflt›rmakta, ayr›ca ürün
hafiflefltirmenin yan› s›ra özgün tasar›mlara, renkli
ve bask›l› ürünlere a¤›rl›k vererek uygun maliyette
nitelikli cam ambalaj üretme kabiliyetlerini
gelifltirmektedirler. Global cam pazar›nda faaliyet
gösteren en büyük kurulufllar Owens Illinois (ABD),
Saint Gobain (Fransa), Ardagh (Luxemburg) ve Vitro
(Meksika)'dur. Anadolu Cam da bugün ulaflt›¤›
büyüklükle dünyan›n ilk 5 cam ambalaj flirketi
aras›nda yer almaktad›r.

Cam Ev Eflyas›

Dünya cam ev eflyas› üretimi 5 milyon ton olup
yüzde 1-2 aras›nda ve daha s›n›rl› bir büyüme
göstermektedir. Geliflmifl pazarlarda durgunluk
gözlenirken, yükselen pazarlarda dinamik pazar
geliflimi sürmektedir. Baflta ABD ve Avrupa olmak

üzere tüm dünya pazarlar›na h›zla nüfuz eden Çin
ürünleri, fiyatlar›n düflmesine yol açm›flt›r. Tüketimin
yo¤un oldu¤u ABD ve Bat› Avrupa'da kapasiteler
küçülürken, yat›r›mlar›n Do¤u Avrupa (Rusya dahil),
Ortado¤u ve Asya gibi hem pazar büyüme potansiyeli
yüksek hem de maliyet avantaj›na sahip bölgelere
kay›fl› devam etmektedir. Maliyet avantaj› sa¤layan
bölgelerde gerek küresel, gerek yerel üreticilerin
yat›r›mlar›yla fiyat rekabetinin artarak sürmesi
beklenmektedir. Dünya pazar›n›n yüzde 39'u
sektörde en büyük üç firma olan Arc International
(Fransa), Libbey (ABD) ve Paflabahçe (Türkiye)
taraf›ndan paylafl›lmaktad›r. Global oyuncu olan bu
firmalar, tasar›m, fiyat ve markaya a¤›rl›k vermekte,
perakendecilere do¤rudan sat›fllarla nihai tüketici
e¤ilimini yakalamaya çal›flmaktad›rlar.

3.1.2. Seramik Sektörü

Seramik sektöründe seramik kaplama malzemeleri
ile seramik sa¤l›k gereçleri için üretici ve tüketici
ülkeler ile üretim ve tüketim de¤erlerine yer
verilmektedir.

Seramik Kaplama Malzemeleri

Seramik kaplama malzemeleri üretiminde Çin 4,8
milyar m2 üretimi ile dünya üretiminin yüzde 38'ni
tek bafl›na gerçeklefltirmektedir.

Brezilya 844 milyon m2 üretimi ile ikinci s›rada yer
al›rken Amerika k›tas›n›n en büyük üreticisi
konumundad›r.

Asya pasifik bölgesinde Hindistan, Vietnam,
Endonezya ve Tayland büyük ve önemli üretici
ülkeler olarak s›ralanmaktad›r.

Avrupa k›tas›ndan yüksek teknolojileri, yüksek
katma de¤erli, kaliteli ve markal› ürünleri ile ‹talya
ve ‹spanya dünyan›n en büyük beflinci ve alt›nc›
üreticisi konumundad›rlar. Türkiye 260 milyon m2

üretimi ile dokuzuncu büyük üreticisidir.

Avrupa'dan di¤er üreticiler olarak Polonya, Rusya
ve Ukrayna yer almaktad›r. Portekiz ve Almanya
onlar› izlemektedir.

M›s›r 175 milyon m2 ile ve BAE ile S. Arabistan ve
Fas Kuzey Afrika ve Körfezden önem kazanan üretici
ülkeler konumundad›rlar.
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1 Çin 4.800 16 Malezya 82

2 Brezilya 844 17 S. Arabistan 78

3 Hindistan 617 18 Fas 63

4 ‹ran 475 19 Ukrayna 60

5 ‹talya 400 20 Arjantin 58

6 ‹spanya 392 21 Portekiz 57

7 Vietnam 380 22 Almanya 55

8 Endonezya 317 23 Kolombiya 50

9 Türkiye 260 24 Güney Kore 42

10 Meksika 219 25 Suriye 35

11 M›s›r 175 26 Tayvan 34

12 Tayland 149 27 G. Afrika 33

13 Rusya 136 28 Cezayir 33

14 Polonya 119 29 Venezüella 30

15 BAE 90

S›ra Ülke Milyon m2 S›ra Ülke Milyon m2

Tablo 39 : Seramik Kaplama Üreticileri (Milyon m2) (2011)
Kaynak : Türkiye Seramik Federasyonu, Türkiye Seramik Sanayi Raporu, 2013

Seramik kaplama malzemeleri tüketicileri içinde ilk
s›ray› 4 milyar m2 ile Çin almaktad›r. Çin dünya
tüketimin yüzde 36's›n› tek bafl›na
gerçeklefltirmektedir.

Tüketimde Brezilya ikinci, Hindistan üçüncü, ‹ran
dördüncü s›rada yer almaktad›r. Bu ülkeler
üretiminde de ayn› s›ralamada yer alm›fllard›r.
Vietnam ve Endonezya da büyük pazarlar içine
girmifltir. S. Arabistan 203 milyon m2'lik yedinci
büyük pazard›r.

ABD, Rusya ve Meksika ilk on içinde yer alan di¤er
pazarlard›r. Türkiye 169 milyon m2 tüketim ile on
birinci s›rada yer almaktad›r.

Üretimde öne ç›kan M›s›r ve Tayland pazar olarak
da on ikinci ve on üçüncü s›rada bulunmaktad›r.

Büyük üreticiler ‹talya ve ispanya ile Fransa, Almanya
ve Polonya Avrupal› ülkeler olarak yer almaktad›r.

BAE, Irak, Fas, Ukrayna ve Cezayir yak›n bölgemizin
pazarlar›d›r.

1 Çin 4.000 16 Fransa 126

2 Brezilya 775 17 Almanya 118

3 Hindistan 625 18 Güney Kore 105

4 ‹ran 395 19 BAE 103

5 Vietnam 360 20 Polonya 96

6 Endonezya 312 21 Malezya 79

7 S. Arabistan 203 22 Irak 79

8 ABD 189 23 Fas 72

9 Rusya 181 24 Kolombiya 62

10 Meksika 177 25 Arjantin 60

11 Türkiye 169 26 Filipinler 59

12 M›s›r 160 27 Ukrayna 57

13 Tayland 134 28 Cezayir 55

14 ‹talya 133 29 ‹ngiltere 50

15 ‹spanya 129 30 ‹srail 44

S›ra Ülke Milyon m2 S›ra Ülke Milyon m2

Tablo 40 : Seramik Kaplama Tüketicileri (2011)
Kaynak : Türkiye Seramik Federasyonu, Türkiye Seramik Sanayi Raporu, 2013

Seramik Sa¤l›k Gereçleri

Seramik sa¤l›k gereçleri sektöründe 2011 y›l›nda
325 milyon parça 2012 y›l›nda ise 345 milyon parça
ürün üretilmifltir.

Seramik sa¤l›k gereçleri üretiminin yüzde 52,6's›
Asya Pasifik Bölgesinde, yüzde 17,9'u Avrupa'da,
yüzde 12,6's› Güney Amerika'da, yüzde 9,2'si Kuzey
Amerika'da ve yüzde 7,7'si geri kalan ülkelerde
gerçeklefltirilmifltir.

Bölgeler itibar›yla de¤erlendirildi¤inde Asya Pasifikte
Çin, Hindistan ve Tayland ile Japonya, Avrupa'da
Türkiye, ‹talya, ‹spanya, Portekiz, Çek Cumhuriyeti,
Macaristan ve Polonya ile Almanya ve Fransa, Güney
Amerika'da Brezilya ve Kolombiya, Kuzey Amerika'da
Meksika, Kuzey Afrika-Körfez'de M›s›r ile B.A.E
önemli üretici ülkelerdir.

Demografik etkiler ve kentleflme ile altyap›
yat›r›mlar›ndaki iyileflmeler sonras› konutlarda su
kullan›m› ve tuvalet penetrasyonunun h›zl›
genifllemesi sonucu seramik sa¤l›k gereçleri
pazarlar›ndaki büyümeyi daha çok geliflen ülkeler
sürüklemektedir.

Geliflmifl ülkelerde ise daha lüks ürünler ile su ve
enerji tasarrufu sa¤layan ürünlere yönelmektedir.
Bununla birlikte geliflmifl ülkeler ve özellikle Avrupa
en büyük tüketim pazar›d›r.

Seramik sa¤l›k gereçleri üretiminde ülkeler ile birlikte
büyük küresel marka üreticileri uluslararas› yat›r›mlar›
ile belirleyici olmaktad›r. ‹spanyol Roca, Japon, To
to, Amerikan Standart ve Kohler Group, Almanya'dan
Duravit ve Villeroy Boch, ‹talya'dan Ceramica Althea,
Finlandiya'dan Sanitec ve Türkiye'den Vitra bafll›ca
belirleyici markalar aras›nda yer almaktad›r.

Bu firmalar uluslararas› üreticiler haline gelmifl olup
iç pazardaki büyümeden yararlanmak ve düflük
maliyetli üretim ve ihracat amac›yla geliflen ülkelere
yat›r›m yapmaktad›rlar.

Geliflen ülkeler içinde de Türkiye, fiili, Portekiz,
Meksika gibi ülkelerin rekabetçi markalar› do¤makta
ve geliflmektedir.

Parça üretimi verisi ile de¤erlendirildi¤inde seramik,
sa¤l›k gereçlerinde en büyük üreticiler Çin, Brezilya,
Meksika, Türkiye, Hindistan ve ‹talya'd›r.

Bölgeler Pay Parça
(%) (Milyon Adet)

Asya Pasifik 52,6 181,5

Avrupa 17,9 61,8

Güney Amerika 12,6 43,5

Kuzey Amerika 9,2 31,7

Di¤er 7,7 26,5

Toplam 100,0 345,0

Tablo 41 : Dünya Seramik Sa¤l›k Gereçleri Üretimi (2012)
Kaynak : Avrupa Seramik Sa¤l›k Gereçleri Üreticileri Federasyonu
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3.1.3. Çimento ve Haz›r Beton Sektörü

Dünya çimento ve haz›r beton tüketimi ve buna
ba¤l› olarak üretimi özellikle geliflen ülkelerde
yo¤unlaflan inflaat ve altyap› yat›r›m› faaliyetleri ile
h›zl› bir art›fl e¤ilimi içindedir.

Çimento

2002 y›l›nda 1,8 milyar ton olan dünya çimento
tüketimi 2012 y›l›nda 3,8 milyar tona yükselmifltir.
Özellikle Çin tüketim ve üretim taraflar›nda bu art›fl›
sürüklemifltir. Çin 2012 y›l›nda 2,1 milyar ton ile en
büyük üreticisidir. Çin büyük ölçüde kendi tüketimin
karfl›lamaktad›r.

Tüketim

2002 1.834

2003 2.012

2004 2.183

2005 2.338

2006 2.570

2007 2.764

2008 2.830

2009 2.998

2010 3.287

2011 3.577

2012 3.782

Tablo 42 : Dünya Çimento Tüketimi (Milyon Ton)
Kaynak : Thomas Amstrong World Cement Review 2012

Üretimde ikinci s›rada yine büyük ölçüde kendi iç
talebini karfl›layan Hindistan bulunmaktad›r. ABD
ve Brezilya ile Meksika Amerika k›tas›n›n büyük
üreticileri konumundad›r. ‹ran 2012 y›l›nda 69 milyon
ton ile dördüncü büyük üreticidir. Türkiye 64 milyon
ton üretimi ile alt›nc› büyük üretici olmufltur. Japonya,
Endonezya, Vietnam ve Güney Kore Asya Pasifik'in
büyük üretici ülkeleridir. M›s›r ve S. Arabistan Kuzey
Afrika ve Körfez'den iki önemli üretici haline
dönüflmektedir. Almanya ile üretimleri önemli ölçüde
gerileyen ‹talya ve ispanya da Avrupal› üreticiler
olarak ilk 15 büyük üretici içinde yer almaktad›r.
15 büyük üretici ayn› zamanda 15 büyük tüketici
konumundad›r. Ülkeler üretimlerinin önemli bir
bölümünü kendi tüketimleri için kullanmaktad›rlar.

1 Çin 2.137 1 Çin 2.112

2 Hindistan 239 2 Hindistan 238

3 ABD 74 3 ABD 74

4 ‹ran 69 4 Brezilya 66

5 Brezilya 68 5 Rusya 59

6 Türkiye 64 6 ‹ran 58

7 Japonya 55 7 Türkiye 54

8 Endonezya 54 8 M›s›r 51

9 Rusya 53 9 Vietnam 50

10 Vietnam 52 10 Endonezya 50

11 Güney Kore 51 11 S. Arabistan 48

12 M›s›r 50 12 Güney Kore 46

13 S. Arabistan 49 13 Japonya 43

14 Meksika 42 14 Meksika 35

15 Almanya 32 15 ‹talya 32

16 ‹talya 26 16 ‹spanya 22

17 ‹spanya 22 17 Almanya 19

S›ra Ülke Milyon Ton S›ra Ülke Milyon Ton

Tablo 43 : Dünya Çimento Üretici ve Tüketici Ülkeleri (2012)
Kaynak : Thomas Amstrong World Cement Review 2012

Üretici Ülkeler Tüketici Ülkeler

Haz›r beton üretimi ayn› yerde tüketilmektedir. Bu
nedenle üretim ile tüketim ayn› anlama gelmektedir.
Bu ürünün ticareti olmamaktad›r. Ancak tüketim
yap›lacak yerde terminallerin kurulmas› ile üretim
yap›lmaktad›r.

Dünya haz›r beton üretiminde Çin 1,1 milyar m3 ile
2012 itibar›yla ilk s›ray› almaktad›r. ‹kinci s›rada
302,6 milyon m3 ile Hindistan, 225 milyon m3 ile
üçüncü s›rada ABD bulunmaktad›r.

Türkiye 93 milyon m3 üretimi ile Avrupa'n›n en
büyük, dünyan›n en büyük dördüncü üreticisi
konumuna yükselmifltir.

Japonya 92 milyon m3 ile beflinci s›rada yer
almaktad›r. ‹zleyen on ülke içinde Rusya ve ‹srail
d›fl›nda 8 Avrupa ülkesi bulunmaktad›r. Avrupa da
inflaatlarda dayan›kl› ve uzun ömürlü haz›r beton
kullan›m› standartlar› tüketimi yükseltmektedir.

Tablo 44 : Dünya Haz›r Beton Üretimi (Milyon m3)
Kaynak : European Ready Mixed Concrete Organization

ÜLKELER  2010 2011 2012

Çin 965 1.040 1.115

Hindistan 241,4 286,0 302,6

ABD 197,0 203,0 225,0

Türkiye 79,7 90,0 93,0

Japonya 85,0 88,0 92,0

Almanya 42,0 48,0 46,0

Rusya 40,0 40,0 42,0

‹talya 54,4 51,8 40,0

Fransa 37,4 41,3 38,9

‹spanya 39,1 30,8 21,6

Polonya 18,6 23,7 19,5

‹ngiltere 15,7 19,2 17,6

‹sviçre 11,6 12,5 13,0

‹srail 11,0 12,0 13,0

Belçika 10,8 11,6 12,5

Avusturya 10,2 10,5 10,6
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3.1.4. Do¤altafl ve Mermer Sektörü

Do¤altafl ve mermer üretimi ülkelerin rezerv
olanaklar› ile tüketimleri ise kültür ve gelenekleri
ile yak›ndan ilgilidir. Do¤altafl üretim ve tüketim
verileri mermer, traverten ve graniti kapsayacak
flekilde sunulmaktad›r.

Mermer, traverten ve granitten oluflan do¤altafl
üretiminde Çin 36 milyon ton ile ilk s›rada yer
almaktad›r. ‹kinci büyük üretici 14,1 milyon ton ile
Hindistan'd›r.

Türkiye 2011 y›l›nda bu üç ürünün toplam 10,6
milyon ton üretimi ile dünyada üçüncü büyük üretici
konumundad›r.

‹ran dördüncü, Brezilya ise alt›nc› s›radaki büyük
üreticilerdir.

Kalite, marka ve imaj üstünlü¤ü ile üretim yapan
‹talya ve ‹spanya ise üretimde beflinci ve yedinci
s›ralarda yer almaktad›r.

M›s›r 5,2 milyon ton üretimi ile do¤altafllar alan›nda
da önemli bir üretici haline gelmifltir.

Do¤altafl tüketimi ise mermer traverten ve granit
için bu kez m2 birimi ile sunulmaktad›r. Çin ve
Hindistan en büyük iki tüketici konumundad›r. ABD
üçüncü büyük pazard›r. ‹talya önemli bir tüketim
pazar› olmay› sürdürmektedir. Güney Kore
gelenekleri ile Brezilya ise hem üretici olmas› hem
de iklim koflullar›n›n getirdi¤i tercihleri ile önemli
pazarlar konumundad›rlar. ‹lk on pazar içinde daha
sonra Almanya, Belçika, ‹sviçre ve Tayvan
gelmektedir.

Do¤altafl üretimi ve tüketiminde do¤altafllar›n ham
olarak ocaklardan elde edilmesi ard›ndan ifllenmesi
esas katma de¤er yaratan süreci oluflturmaktad›r.
Ham ve bloklar halinde yap›lan ticaret ile elde
edilen katma de¤er s›n›rl› kalmaktad›r.

Türkiye dünyan›n üçüncü büyük üreticisi olmakla
birlikte iç talebin zay›f olmas› nedeniyle daha çok
ihracata odaklanmaktad›r. Ancak ihracatta ham ve
blok halinde ihracat›n a¤›rl›k kazanmas› katma de¤er
yarat›lmas›n› s›n›rland›rmaktad›r. Özellikle ‹talya,
ispanya, Brezilya ve Portekiz ifllenmifl ürünlerde
öne ç›kmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde alt sektörler itibar›yla
yap›lan inceleme ve de¤erlendirmeler sonras›nda
sektördeki önemli oyuncu ülkeler afla¤›da alt sektör
gruplar› itibar›yla sunulmaktad›r. Bu ülkelerin mineral
ürünler imalat sanayilerinin kendi genel imalat
sanayileri içindeki paylar› da sektörün ülke sanayi
ve ekonomisindeki önemlerini ortaya koyan önemli
bir göstergedir.

1 Çin 36,0 1 Çin 306,1

2 Hindistan 14,1 2 Hindistan 94,9

3 Türkiye 10,6 3 ABD 70,8

4 ‹ran 8,5 4 ‹talya 56,9

5 ‹talya 7,5 5 Güney Kore 53,1

6 Brezilya 7,3 6 Brezilya 49,3

7 ‹spanya 5,5 7 Almanya 36,7

8 M›s›r 5,2 8 Belçika 32,9

9 Portekiz 4,6 9 ‹sviçre 31,6

10 ABD 2,1 10 Tayvan 30,4

S›ra Ülke Milyon Ton S›ra Ülke Milyon m2

Tablo 45 : Dünya Do¤altafl Üretici ve Tüketicileri (2011)
Kaynak : Statistical Yearbook XXIII Report Marble and Stones in the World 

Aldus Publishers, Carrara.

Üretici Ülkeler Tüketici Ülkeler

Sektörler Ülkeler
Japonya, Tayvan, Çin, Güney Kore

Düzcam
ABD, Fransa
‹ran, Rusya
Türkiye
Japonya, Çin

Oto Cam› Fransa
ABD
ABD

Teknik Camlar Fransa
Çin, Güney Kore
ABD
Fransa, Lüksemburg

Cam Ambalaj Meksika
Çin
Türkiye
Fransa

Cam Ev Eflyas›
ABD
Çin
Türkiye
ABD

Cam Elyaf› Çin
 Çin, Hindistan, Vietnam, Endonezya, Tayland

Seramik
Brezilya, Meksika

Kaplama
‹talya, ‹spanya, Rusya, Polonya, Ukrayna,

Malzemeleri
‹ran, M›s›r, B.A.E, S. Arabistan, Fas
Türkiye
Çin, Hindistan, Tayland, Japonya

Seramik Sa¤l›k
‹talya, ‹spanya, Portekiz, Almanya, Fransa, Polonya

Gereçleri
Brezilya, Kolombiya, fiili, Meksika
M›s›r, B.A.E
Türkiye
Çin, Hindistan, Japonya, Endonezya, Vietnam, G. Kore
ABD, Brezilya, Meksika

Çimento Rusya, Almanya, ‹talya, ‹spanya
‹ran, M›s›r, S. Arabistan
Türkiye
Çin, Hindistan, Japonya

Haz›r Beton
ABD, Brezilya, Meksika
Almanya, Rusya, ‹talya, ‹spanya, Fransa, Polonya
Türkiye
Çin, Hindistan

Do¤altafllar
‹ran, M›s›r

Mermer
‹talya, ‹spanya, Portekiz
Brezilya, ABD
Türkiye

Tablo 46 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayinde Önemli Ülkeler
Kaynak : UNIDO Statistical Database
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3.2 DÜNYA M‹NERAL ÜRÜNLER
‹HRACATI

Dünya mineral ürünler ihracat› iki ayr› içerik ile
de¤erlendirilmektedir. ‹nciler ve k›ymetli tafllar›n
dahil oldu¤u ve hariç oldu¤u ihracat büyüklükleri
birlikte sunulmaktad›r. ‹nci ve k›ymetli tafllar ile
di¤er mineral ürünler ihracat› toplam içinde yar›
yar›ya pay almaktad›r. ‹nci ve k›ymetli tafllar dahil
ihracat 2012 y›l›nda 311 milyar dolara ulaflm›fl ve
dünya ihracat› içindeki pay› yüzde 1,7 olmufltur.
‹nciler ve k›ymetli tafllar hariç di¤er mineral ürünler
ihracat› ise 2012 y›l›nda 163 milyar dolar dünya
ihracat› içindeki pay› ise yüzde 0,9 olarak
gerçekleflmifltir.

Mineral ürünler ihracat›n›n alt sektörler itibar›yla
da¤›l›m› de¤erlendirildi¤inde 2012 y›l› itibar›yla
inciler ve k›ymetli tafllar ihracat› 148 milyar dolar
olmufltur. ‹nciler ve k›ymetli tafllar d›fl›ndaki mineral
ürünler içinde en yüksek ihracat 39 milyar dolar ile
düz camlarda gerçekleflmifltir.

Seramik sa¤l›k gereçleri ile porselen ev ve süs
eflyalar›n›n ihracat› 36 milyar dolar olmufltur. Çimento,
haz›r beton, kireç, alç› ve bunlardan eflyalar›n ihracat›
27 milyar dolar, seramik kaplama malzemeleri ile
tu¤la, kiremit vb. ihracat› ile cam eflyalar ihracat›
ise 26 milyar dolar olarak gerçekleflmifltir.

Tablo 48 : Dünya Mineral Ürünler ‹hracat› ve Dünya Ticareti ‹çindeki Pay›
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü

(1) ‹nciler ve K›ymetli Tafllar dahil
(2) ‹nciler ve K›ymetli Tafllar hariç

2005 10.475 196 1,87 106 1,01

2006 12.113 209 1,73 121 1,00

2007 13.883 241 1,74 138 0,99

2008 15.820 265 1,68 152 0,96

2009 12.380 210 1,70 122 0,99

2010 15.240 270 1,77 141 0,93

2011 17.816 306 1,72 161 0,90

2012 17.850 311 1,74 163 0,91

Dünya Dünya Mineral Dünya Mineral Dünya Mineral Dünya Mineral

Mal ‹hracat›  Ürünler ‹hracat› Ürünler ‹hracat› Ürünler ‹hracat› Ürünler ‹hracat›

(Milyar Dolar) (Milyar Dolar)(1) Pay % (1) (Milyar Dolar)(2) Pay % (2)

Tablo 49 : Alt Sektörler ‹tibar›yla Dünya Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹hracat› (Milyar Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, Dünya Ticaret Örgütü ve TÜ‹K verilerinden hesaplanm›flt›r.

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

66
Tafl, Alç›, Çimento, Amyant, Cam,

Seramik vb. Maddeden Eflya
196 209 241 265 210 270 306 311

661
Kireç, Çimento, Tabii Tafllar, Asfalt ‹le
Bunlardan Eflya 

19 23 26 30 23 25 27 27

662
Silisli Fosil Unlar› ve Benzerlerinden Eflya,
Tu¤la, Kiremit, Karolar vb. Eflya

17 19 22 25 20 22 25 26

663
Mineral Maddelerden Mamul Di¤er Eflya
ve Cihazlar

21 25 29 32 24 29 35 36

664 Cam 25 28 32 36 29 34 39 39
665 Zücaciye, Cam Eflya 17 20 22 22 19 23 25 26
666 Çanak-Çömlek 6 7 7 7 6 8 9 9
667 ‹nciler ve K›ymetli Tafllar 90 88 103 113 88 129 145 148

Ülkeler 2005 2010

M›s›r 11,12 16,10

‹ran 14,40 14,10

S. Arabistan 9,10 12,10

Fas 9,95 13,95

Çin 4,98 4,99

Hindistan 4,52 3,84

Endonezya 4,64 3,61

Japonya 3,52 3,22

Vietnam 9,49 9,23

Güney Kore 3,84 3,36

Tayland 6,38 3‹73

‹spanya 8,96 5,96

‹talya 6,09 5,02

Portekiz 9,31 8,40

Fransa 3,85 3,73

Almanya 2,99 2,78

Polonya 5,55 6,13

Meksika 7,22 6,79

Brezilya 3,22 3,43

ABD 3,04 3,14

Türkiye 8,33 7,96

Tablo 47 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi Katma De¤erinin Toplam ‹malat Sanayi ‹çinde 
Paylar› (%)

Kaynak : UNIDO Statistical Database
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3.3. DÜNYA M‹NERAL ÜRÜNLER
‹HRACATÇILARI

Dünya mineral ürünler ihracat› ve ithalat›nda bundan
sonraki ayr›nt›l› veriler ve de¤erlendirmeler inciler
ve k›ymetli tafllar grubunu d›flar›da b›rakarak di¤er
mineral ürünler odakl› olarak sunulacakt›r.

Tablo 50 : Dünya Mineral Ürünler ‹hracat›nda ‹lk 15 Ülke (Milyon Dolar)
Not: SITC 661-662-663-664-665-666 kodlar›n› kapsamaktad›r.

Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanm›flt›r.

1 Çin 12.012 1 Çin 38.587

2 Almanya 11.173 2 Almanya 14.608

3 ‹talya 10.386 3 ‹talya 11.211

4 ABD 6.761 4 ABD 10.313

5 Japonya 6.398 5 Japonya 10.136

6 Fransa 5.359 6 ‹spanya 6.430

7 ‹spanya 5.345 7 Fransa 5.493

8 Belçika 4.266 8 Belçika 4.234

9 ‹ngiltere 3.159 9 Türkiye 3.759

10 Türkiye 2.387 10 Polonya 3.277

11 Çek Cumhuriyeti 2.357 11 ‹ngiltere 2.889

12 Kanada 2.273 12 Meksika 2.807

13 Meksika 2.241 13 Çek Cumhuriyeti 2.737

14 Avusturya 2.049 14 Tayvan 2.650

15 Polonya 1.879 15 Hollanda 2.563

 Dünya Toplam› 105.830 Dünya Toplam› 163.020

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹hracat S›ra Ülkeler ‹hracat

Dünya mineral ürünler ihracat›nda ilk 15 s›rada yer
alan ülkeler 2005 ve 2012 y›llar› itibar›yla
sunulmaktad›r. Buna göre 2012 y›l›nda Çin 38,6
milyar dolar ile en çok ihracat gerçeklefltiren ülkedir.
Almanya 14,6, ‹talya 11,2 milyar dolar ile ikinci ve
üçüncü s›rada yer almaktad›r.

‹lk üç ülkeyi ABD, Japonya, ‹spanya, Fransa ve
Belçika izlemektedir. Türkiye 3,76 milyar dolar
ihracat ile dokuzuncu s›rada yer almaktad›r. Daha
sonra Polonya, ‹ngiltere, Çek Cumhuriyeti ve
Hollanda gibi Avrupal› ülkeler ile Meksika ve Tayvan
gelmektedir.

Do¤altafllar ve çimento ihracat›nda Çin, ‹talya,
Türkiye ilk üç s›ray› almaktad›r.

Seramik karolar ihracat›nda Çin, ‹talya, ‹spanya,
Almanya ve Türkiye ilk befl s›ray› almaktad›r.

Seramik sa¤l›k gereçleri ve porselen ev ve süs
eflyalar› ihracat›nda Almanya ve Çin ilk iki s›ray›
almaktad›r.

Düz cam ihracat›nda ilk befl s›rada Çin, Japonya,
ABD, Almanya ve Tayvan yer almaktad›r.

Cam eflyalarda Çin, Almanya, Fransa, ‹talya ve ABD
ilk befl s›ray› oluflturmaktad›r.

1 ABD 5.681.080.420 1 Çin 6.066.784.883

2 Japonya 935.657.769 2 ‹talya 2.311.597.017

3 Fransa 866.331.277 3 Türkiye 1.819.970.413

4 Almanya 865.754.000 4 ‹spanya 1.420.074.483

5 ‹spanya 782.805.830 5 Almanya 1.156.459.781

Dünya Toplam› 20.736.897.438 Dünya Toplam› 27.191.906.392

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹hracat S›ra Ülkeler ‹hracat

Kireç, Çimento, Tabii Tafllar, Asfalt ile Bunlardan Eflya (SITC-661)
Dünya ‹hracat› ve En Büyük ‹hracatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

Grafik 11 : Dünya Mineral Ürünler ‹hracat› (Milyar Dolar)
Kaynak : TÜ‹K
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Grafik 12 : Dünya Mineral Ürünler ‹hracatç› Ülkeler (Milyar Dolar)
Kaynak : TÜ‹K
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1 ABD 2.593.490.075 1 Çin 8.521.008.486

2 Fransa 1.322.804.014 2 ‹talya 4.575.886.430

3 Almanya 981.984.000 3 ‹spanya 2.927.128.955

4 ‹ngiltere 843.189.725 4 Almanya 1.925.741.205

5 Belçika 452.681.594 5 Türkiye 726.486.190

Dünya Toplam› 16.737.785.932 Dünya Toplam› 25.890.687.331

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹hracat S›ra Ülkeler ‹hracat

Silisli Fosil Unlar ve Benzerinden Eflya, Tu¤la, Kiremit, Karo vb. Eflya (SITC-662)
Dünya ‹hracat› ve En Büyük ‹hracatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

1 ABD 3.441.680.660 1 Almanya 5.142.164.284

2 Almanya 1.764.970.000 2 Çin 4.326.244.974

3 Fransa 1.124.739.399 3 ABD 3.709.596.362

4 ‹ngiltere 971.941.413 4 Japonya 3.558.084.278

5 ‹talya 838.081.001 5 ‹ngiltere 1.240.684.600

Dünya Toplam› 20.912.484.988 Dünya Toplam› 36.050.116.275

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹hracat S›ra Ülkeler ‹hracat

Mineral Maddelerden Mamul Di¤er Eflya ve Cihazlar (SITC-663)
Dünya ‹hracat› ve En Büyük ‹hracatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

1 ABD 2.966.572.556 1 Çin 6.133.739.006

2 Almanya 2.180.081.000 2 Japonya 4.783.318.766

3 Fransa 1.627.061.106 3 ABD 3.732.808.266

4 Güney Kore 1.375.937.439 4 Almanya 3.489.953.188

5 Çin 1.306.627.620 5 Tayvan 1.805.400.795

Dünya Toplam› 26.395.785.629 Dünya Toplam› 38.947.872.678

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹hracat S›ra Ülkeler ‹hracat

Cam (SITC-664)
Dünya ‹hracat› ve En Büyük ‹hracatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

1 ABD 2.341.454.124 1 Çin 7.649.567.919

2 Hong Kong 1.159.717.487 2 Almanya 2.297.656.113

3 Fransa 1.057.583.498 3 Fransa 1.747.555.784

4 Almanya 930.167.000 4 ‹talya 1.509.296.603

5 Çin 843.382.301 5 ABD 1.138.086.694

Dünya Toplam› 16.561.218.353 Dünya Toplam› 25.914.101.530

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹hracat S›ra Ülkeler ‹hracat

Züccaciye, Cam Eflya (SITC-665)
Dünya ‹hracat› ve En Büyük ‹hracatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

1 ABD 1.925.420.090 1 Çin 5.889.671.697

2 Almanya 515.541.000 2 Almanya 595.618.753

3 ‹ngiltere 441.172.318 3 ‹ngiltere 262.026.593

4 Fransa 391.223.063 4 Fransa 244.689.127

5 ‹talya 340.684.496 5 Portekiz 222.056.923

Dünya Toplam› 7.140.505.201 Dünya Toplam› 8.916.778.754

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹hracat S›ra Ülkeler ‹hracat

Çanak-Çömlek (SITC-666)
Dünya ‹hracat› ve En Büyük ‹hracatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)
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3.4 DÜNYA M‹NERAL ÜRÜNLER ‹THALAT
PAZARLARI ve TEDAR‹KÇ‹LER‹

Dünya mineral ürünler ithalat›nda ilk s›ray› 17,3
milyar dolar ile ABD almaktad›r. Almanya ikinci,
Çin ise üçüncü büyük ithalatç›d›r. Fransa, Güney
Kore, Japonya ve Kanada 5 milyar dolar üzerinde
ithalat yapan di¤er büyük pazarlard›r.

Bu ülkeleri s›ras› ile ‹ngiltere, ‹talya, Rusya, Belçika,
Tayvan, Hollanda, Hong Kong ve Meksika
izlemektedir.

Tablo 51 : Dünya Mineral Ürünler ‹thalat›nda ‹lk 15 Ülke (Milyon Dolar)
Not: SITC 661-662-663-664-665-666 kodlar›n› kapsamaktad›r.

Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanm›flt›r.

1 ABD 18.950 1 ABD 17.298

2 Almanya 7.238 2 Almanya 9.708

3 Fransa 6.390 3 Çin 8.774

4 ‹ngiltere 4.603 4 Fransa 7.634

5 Japonya 3.951 5 Güney Kore 6.183

6 ‹talya 3.536 6 Japonya 5.376

7 Kanada 3.452 7 Kanada 5.121

8 Güney Kore 3.281 8 ‹ngiltere 4.741

9 ‹spanya 3.150 9 ‹talya 4.316

10 Belçika 3.137 10 Rusya 4.303

11 Çin 3.033 11 Belçika 3.632

12 Hollanda 2.308 12 Tayvan 3.566

13 Hong Kong 2.243 13 Hollanda 3.275

14 Tayvan 2.140 14 Hong Kong 2.815

15 Meksika 1.999 15 Meksika 2.519

Dünya Toplam› 108.485 Dünya Toplam› 165.282

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

En büyük üç ithalatç› ülke ABD, Almanya ve Çin'e
en yüksek ihracat gerçeklefltiren tedarikçi ülkelerde
afla¤›da sunulmaktad›r. Buna göre ABD'ye en büyük
ihracat› Çin, sonras›nda NAFTA üyeleri Meksika,
Kanada ve ard›ndan ‹talya ile Almanya yapmaktad›r.

Almanya'ya en yüksek ihracat gerçeklefltiren ülke
Çin, sonras›nda ise ‹talya, ABD ve Fransa'd›r. Polonya,
Çek Cumhuriyeti ve Macaristan ilk 10 ihracatç› içinde
yer almaktad›r. Çin'e en yüksek ihracat ise Japonya,
Tayvan, ABD, Almanya ve Güney Kore ve Tayland
yapmaktad›r.

Tablo 52 : ABD'nin Mineral Ürünler ‹thalat›nda ‹lk 10 Ülke (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanm›flt›r.

1 Çin 4.032 1 Çin 5.327

2 ‹talya 2.055 2 Meksika 1.948

3 Kanada 1.973 3 Kanada 1.633

4 Meksika 1.917 4 ‹talya 1.127

5 Brezilya 992 5 Almanya 939

6 Almanya 810 6 Japonya 933

7 Japonya 726 7 Brezilya 863

8 ‹spanya 706 8 Hindistan 470

9 Türkiye 616 9 Fransa 453

10 Fransa 463 10 Türkiye 429

Dünya 18.950 Dünya 17.298

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Tablo 53 : Almanya'n›n Mineral Ürünler ‹thalat›nda ‹lk 10 Ülke (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanm›flt›r.

1 ‹talya 1.023 1 Çin 1.339

2 Çin 667 2 ‹talya 971

3 Fransa 659 3 ABD 924

4 ABD 511 4 Fransa 802

5 Belçika 466 5 Polonya 632

6 Çek Cumhuriyeti 373 6 Çek Cumhuriyeti 559

7 Hollanda 367 7 Belçika 487

8 Avusturya 336 8 Avusturya 418

9 Polonya 335 9 Macaristan 370

10 ‹spanya 318 10 Hollanda 364

Dünya 7.238 Dünya 9.708

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Tablo 54 : Çin'in Mineral Ürünler ‹thalat›nda ‹lk 10 Ülke (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanm›flt›r.

1 Japonya 1.060 1 Japonya 2.480

2 Tayvan 467 2 Tayvan 1.698

3 ABD 269 3 ABD 920

4 Güney Kore 248 4 Almanya 539

5 Almanya 200 5 Güney Kore 459

6 Fransa 71 6 Tayland 205

7 Hong Kong 63 7 Fransa 181

8 Tayland 59 8 Avusturya 160

9 Malezya 49 9 ‹talya 140

10 ‹talya 48 10 Filipinler 129

Dünya 3.033 Dünya 8.774

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Grafik 13 : Dünya Mineral Ürünler ‹thalatç› Ülkeler (Milyar Dolar)
Kaynak : TÜ‹K

2005 2012

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

12
.0

38
.6

11
.2
14

.6

10
.4

11
.2

6.
8

10
.3

6.
4

10
.1

5.
3 6.
4

5.
4

5.
5

4.
3

4.
2

2.
4 3.
8

1.
9 3.

3

3.
2

2.
9

2.
2 2.
8

2.
4 2.
7

2.
0 2.
6

2.
2 2.
6

Ç
in

A
lm

an
ya

‹t
al

ya

A
B
D

Ja
po

ny
a

‹s
pa

ny
a

Fr
an

sa

B
el

çi
ka

Tü
rk

iy
e

Po
lo

ny
a

‹n
gi

lte
re

M
ek

si
ka

Ç
ek

 C
um

.

Ta
yv

an

H
ol

la
nd

a



33

1 ABD 5.681.080.420 1 ABD 3.592.841.458

2 Japonya 935.657.769 2 Fransa 1.132.802.133

3 Fransa 866.331.277 3 Almanya 1.066.330.255

4 Almanya 865.754.000 4 Japonya 1.035.031.776

5 ‹spanya 782.805.830 5 Kanada 1.000.755.480

Toplam Dünya 20.736.897.438 Toplam Dünya 27.521.574.956

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Kireç, Çimento, Tabii Tafllar, Asfalt ile Bunlardan Eflya (SITC-661)
Dünya ‹thalat› ve En Büyük ‹thalatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

1 ABD 2.593.490.075 1 ABD 1.727.141.942

2 Fransa 1.322.804.014 2 Fransa 1.444.308.077

3 Almanya 981.984.000 3 Almanya 1.074.338.753

4 ‹ngiltere 843.189.725 4 Rusya 1.036.814.526

5 Belçika 452.681.594 5 Hindistan 637.709.989

Toplam Dünya 16.737.785.932 Toplam Dünya 26.301.691.118

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Silisli Fosil Unlar› ve Benzerlerinden Eflya, Tu¤la, Kiremit, Karolar vb. Eflya (SITC-662)
Dünya ‹thalat› ve En Büyük ‹thalatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

1 ABD 3.441.680.660 1 ABD 4.516.998.605

2 Almanya 1.764.970.000 2 Almanya 2.827.078.917

3 Fransa 1.124.739.399 3 Çin 1.619.459.032

4 ‹ngiltere 971.941.413 4 Fransa 1.531.860.100

5 ‹talya 838.081.001 5 Japonya 1.120.924.464

Toplam Dünya 20.912.484.988 Toplam Dünya 36.392.506.847

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Mineral Maddelerden Mamul Di¤er Eflya Ve Cihazlar (SITC-663)
Dünya ‹thalat› ve En Büyük ‹thalatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

1 ABD 2.966.572.556 1 Çin 4.690.919.324

2 Almanya 2.180.081.000 2 Güney Kore 3.141.189.596

3 Fransa 1.627.061.106 3 Almanya 2.956.240.593

4 Güney Kore 1.375.937.439 4 ABD 2.884.501.683

5 Çin 1.306.627.620 5 Tayvan 2.158.555.605

Toplam Dünya 26.395.785.629 Toplam Dünya 39.363.950.199

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Cam (SITC-664)
Dünya ‹thalat› ve En Büyük ‹thalatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

ABD alt› alt ürün grubundan beflinde en büyük ithalatç› ülke konumundad›r. Sadece düz camda Çin en
büyük ithalatç›d›r. ‹lk befl ithalatç›lar içinde ABD ile birlikte Almanya, Fransa, ‹talya, Japonya, ‹ngiltere,
Kanada gibi geliflmifl ülkeler ile Hindistan ve Rusya geliflen pazarlar ve Güney Kore ile Tayvan gibi ara
girdi tedarik eden ihracatç› ülkeler bulunmaktad›r.
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1 ABD 2.341.454.124 1 ABD 2.913.556.378

2 Hong Kong 1.159.717.487 2 Çin 2.055.254.608

3 Fransa 1.057.583.498 3 Fransa 1.568.846.007

4 Almanya 930.167.000 4 Almanya 1.200.848.075

5 Çin 843.382.301 5 ‹talya 1.104.156.300

Toplam Dünya 16.561.218.353 Toplam Dünya 26.549.905.953

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Züccaciye, Cam Eflya (SITC-665)
Dünya ‹thalat› ve En Büyük ‹thalatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

1 ABD 1.925.420.090 1 ABD 1.663.158.241

2 Almanya 515.541.000 2 Almanya 583.111.389

3 ‹ngiltere 441.172.318 3 ‹ngiltere 456.561.630

4 Fransa 391.223.063 4 Fransa 385.113.914

5 ‹talya 340.684.496 5 ‹talya 378.681.098

Toplam Dünya 7.140.505.201 Toplam Dünya 9.156.520.864

2005 2012

S›ra Ülkeler ‹thalat S›ra Ülkeler ‹thalat

Çanak-Çömlek (SITC-666)
Dünya ‹thalat› ve En Büyük ‹thalatç› Ülkeler (Dolar) (2005-2012)

Tablo 55 : Türkiye'nin Mineral Ürünler Üretimi ‹tibar›yla Konumu
Kaynak : Çal›flma Ekibi

Alt Sektörler Y›l Avrupa'da S›ra Dünyada S›ra

Düz Cam

Trakya Cam  
2012 4. 6.

Cam Eflya

Paflabahçe
2012 2. 3.

Cam Ambalaj

Anadolu Cam
2012 4. 5.

Seramik Kaplama

Malzemeleri
2011 3. 9.

Seramik Sa¤l›k Gereçleri 2011 1. 4.

Çimento 2012 1. 6.

Haz›r Beton 2012 1. 4.

Do¤altafllar 2011 1. 3.

Dünya Mineral Türkiye Mineral Türkiye’nin
Ürünler ‹hracat› Ürünler ‹hracat›  Pay›
(Milyon Dolar) (Milyon Dolar) (%)

2005 105.830 2.390 2,26

2006 120.886 2.477 2,05

2007 137.806 3.064 2,22

2008 151.503 3.998 2,64

2009 122.185 3.512 2,87

2010 141.094 3.708 2,63

2011 160.591 3.729 2,32

2012 163.020 3.759 2,30

Tablo 56 : Dünya Mineral Ürünler ‹hracat› ve Türkiye'nin Pay›
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, Dünya Ticaret Örgütü ve TÜ‹K verilerinden hesaplanm›flt›r.

3.5 TÜRK‹YE'N‹N KONUMU

Türkiye mineral ürünler imalat sanayinde alt sektörler
itibar›yla Avrupa ve Dünya'da üretim ve ihracat
alan›nda önemli büyüklüklere ve s›ralamalara sahip
bulunmaktad›r.

Üretim itibar›yla de¤erlendirildi¤inde Düz cam
üretiminde Trakya Cam Avrupa'da dördüncü,
Dünyada alt›nc› s›rada yer almaktad›r. Cam eflya
üretiminde Paflabahçe Avrupa'da ikinci Dünyada
üçüncü s›rada bulunmaktad›r. Cam Ambalaj
üretiminde Anadolu Cam Avrupa'da dördüncü,
dünyada beflinci s›rada yer almaktad›r.

Seramik kaplama malzemelerinde Türkiye Avrupa'n›n
üçüncü, Dünyan›n dokuzuncu büyük üreticisidir.

Türkiye seramik sa¤l›k gereçleri, çimento, haz›r
beton ve do¤altafllar da Avrupa'n›n en büyük
üreticisidir.

Türkiye mineral ürünler ihracat›nda 2012 y›l›nda
3,8 milyar dolar ihracat› ile dünya mineral ürünler
ihracat› içinden yüzde 2,3 pay al›rken, ihracatta
dokuzuncu s›rada yer almaktad›r. Dünya ihracat›
içindeki pay hesaplan›rken inciler ve k›ymetli tafllar
hariç dünya ihracat› verisi kullan›lmaktad›r.
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Tablo 57 : Alt Sektörler ‹tibar›yla Türkiye'nin Dünya Mineral Ürünler ‹hracat› ‹çinde Paylar› (%)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, Dünya Ticaret Örgütü ve TÜ‹K verilerinden hesaplanm›flt›r.

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

66
Tafl, Alç›, Çimento, Amyant, Cam,

Seramik vb. Maddeden Eflya
2,26 2,05 2,22 2,64 2,87 2,63 2,32 2,30

661
Kireç, Çimento, Tabii Tafllar, Asfalt ‹le
Bunlardan Eflya 

6,24 5,30 5,77 7,08 8,65 8,00 6,81 6,73

662
Silisli Fosil Unlar› ve Benzerlerinden Eflya,
Tu¤la, Kiremit, Karolar vb. Eflya

2,73 2,44 2,59 2,54 2,49 2,64 2,63 2,79

663
Mineral Maddelerden Mamul Di¤er Eflya
ve Cihazlar

0,52 0,43 0,47 0,55 0,62 0,62 0,62 0,65

664 Cam 0,98 0,99 1,12 1,22 1,10 1,10 0,99 0,92
665 Zücaciye, Cam Eflya 1,98 1,78 1,92 2,36 2,51 2,10 2,11 2,04
666 Çanak-Çömlek 0,80 0,73 1,06 1,29 1,28 1,14 1,09 0,98
667 ‹nciler ve K›ymetli Tafllar - - - - - - - -

Grafik 14 : Türkiye Mineral Ürünler ‹hracat›n›n Dünya ‹hracat› ‹çindeki Pay› (%)
Kaynak : TÜ‹K
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Alt sektörlerin dünya ihracat› içindeki paylar›
de¤erlendirildi¤inde do¤altafllar ve çimentonun
yüzde 6,7 ile önemli bir pay› bulunmaktad›r. Seramik
karolarda yüzde 2,8, cam eflyalarda yüzde 2 ihracat
pay›na sahip olunmaktad›r.
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M‹NERAL ÜRÜNLER ‹MALAT SANAY‹NDE
TEMEL REKABET UNSURLARI ve GEL‹fiMELER4

Mineral ürünler imalat sanayinin rekabet gücünün
belirlenmesi için sektörün temel rekabet unsurlar›
ortaya konulmakta ve buna ba¤l› olarak Türk mineral
ürünler sanayinin durum tespiti yap›lmaktad›r.
Karfl›laflt›rmal› olarak yap›lan durum tespiti ile birlikte
rakip ülkelerin rekabet avantajlar› da
de¤erlendirilmektedir.

4.1. TEMEL REKABET UNSURLARI

Mineral ürünler imalat sanayinin temel rekabet
unsurlar› de¤er zincirlerini oluflturan hammadde ve
girdi tedariki, üretim, teknoloji faaliyetleri, pazarlama-
sat›fl, finansman ve mali yap›, insan kaynaklar› ile
piyasa ve sektör koflullar› için afla¤›da sunulmaktad›r.

De¤er Zinciri Belirleyici Rekabet Unsurlar›

Tablo 58 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayinde Temel Rekabet Unsurlar›

• Hammadde Rezervleri ve Kullan›m›
• Maden ve Ocak ‹flletmecili¤i
• Kimyasallar ve Ara Girdilerin Üretimi

• Üretim Tecrübesi ve Kapasitesi
• Üretim Teknolojisi ve Makine Ekipman
• Firma Ölçekleri
• Enerji Maliyetleri
• ‹flgücü Maliyetleri
• Yabanc› Sermaye Yat›r›mlar›

• Teknoloji Bilgisi ve Altyap›s›
• ARGE ve ÜRGE Harcamalar›
• Standard Koyucu Olmak

• D›fl Ticaret Politikalar› ve Anlaflmalar›
• Yurtd›fl› Pazarlarda Üretim
• Tafl›mac›l›k Altyap›s› ve Maliyetleri
• Tasar›m Koleksiyon Kapasitesi ve 

Markalaflma

• Sermaye Olanaklar›
• Yat›r›m Kredileri
• Sat›n Alma ve Birleflmeler

• Nitelikli ve Uzman ‹nsan Kaynaklar›
• Nitelikli ‹flgücünün Mobilitesi

• ‹thalat Gözetimi
• ‹ç Piyasa Gözetimi
• Test Standardizasyon Altyap›s›
• Yat›r›m Teflvik Uygulamalar›
• Çevre Düzenlemeleri

Hammadde ve Girdi Tedariki

Üretim

Pazarlama-Sat›fl

‹nsan Kaynaklar›

Piyasa ve Sektör Koflullar›

Teknoloji Faaliyetleri

Finansman ve Mali Yap›

4.2. TEMEL REKABET UNSURLARINA
‹L‹fiK‹N DE⁄ERLEND‹RME ve
KARfiILAfiTIRMALAR

Türk mineral ürünler imalat sanayi için sektörün
rekabet unsurlar›na iliflkin kapsaml› bir de¤erlendirme
yap›lmaktad›r.

4.2.1. Hammadde ve Girdi Tedariki

Hammadde Rezervlerinin Varl›¤› ve Kullan›m›

Türkiye mineral kaynaklar› olarak zengin ve kaliteli
rezervlere sahip bulunmaktad›r. Bu rezervlerin varl›¤›
ve kullan›m› ile mineral ürünler sanayi hammadde
ihtiyac›n›n önemli bir bölümünü yurtiçinde temin
etmektedir.

Cam sektöründe üretici firma ayn› zamanda önemli
bir soda üreticisidir. Silis kum da Türkiye'de yeterli
miktarda ve kalitede bulunmaktad›r. Bununla birlikte
k›smen kum ithalat› yap›lmaktad›r. Ayr›ca s›n›rl›
miktarda kullan›lan kobalt, oksit, çinko, selenit vb.
maddeler ithal edilmektedir.

Seramik üretiminde kullan›lan kil, kaolin, feldspat
ve kum (kuvars) yeterli ölçüde bulunmaktad›r.
Türkiye zengin kaynaklara sahip olmakla birlikte
kaynaklar›n› yanl›fl ve yetersiz kullanmaktad›r. Kaliteli
rezervlere ulafl›mda s›k›nt› nedeniyle kaolin ithal
edilmektedir. Yüksek kaliteli üretim için Kil ithalat›
da yap›lmaktad›r. Feldspat kaynaklar› da yetersiz
kullan›lamamaktad›r.

Çimento, alç›, kireç tafl› vb. gibi ürünlerin üretimleri
için gerekli olan hammaddeler yine yurtiçinden
temin edilmektedir. Atefl tu¤lalar› için kullan›lan
boksit hammaddesi ithal edilmektedir.

Do¤altafllar alan›nda da Türkiye zengin, çeflitli ve
kaliteli rezervlere sahip bulunmaktad›r.

Maden ve Ocak ‹flletmecili¤i

Türkiye mineral ve do¤altafl kaynaklar› itibar›yla
oldukça zengin bir ülke olmakla birlikte maden ve
ocak iflletmecili¤inde yaflanan önemli s›k›nt›lar
bulunmaktad›r.

Öncelikle 16 Haziran 2012 tarihinde yay›nlanan
Baflbakanl›k Genelgesi ile maden, mineral ve tafl
ocaklar›n›n iflletme izni ve izin temditlerine iliflkin
karar›n Baflbakanl›¤a devredilmifl olmas› ile birlikte
belirsizlik oluflmufl ve yat›r›mlar durma noktas›na
gelmifltir.
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Üretim tesislerinin yak›nlar›nda yer alan mineral,
k›l, kum(kuvars) ve tafl ocaklar›n›n kapat›lmas›
hammaddeyi eriflimi daha pahal› hale getirmektedir.

Feldspat, Kaolin ve benzeri gibi önemli
hammaddelerin ç›kar›lmas› ve ifllenmesinde sorunlar
yaflanmaktad›r.

Tafl ocakç›l›¤› alan›nda makro yat›r›m planlamas›
yap›lmamas› nedeniyle çok say›da oca¤›n üretime
geçmesi ile iç ve d›fl pazarda haks›z rekabet yaratan
fiyat k›rmalar› oluflmaktad›r. Eflik fiyatlar olmamas›
ve denetimsizlik piyasay› bozmaktad›r.

Yabanc›lar›n Türkiye'de ocak sat›n al›mlar›, uzun
süreli ba¤lant›lar› ve ham blok olarak mermer,
traverten, granit al›mlar› da artmaktad›r.

Madencilik ve tafloca¤› iflletmecili¤i üzerinde çevre
duyarl›l›¤›n› ve düzenlemelerini aflan bir kamuoyu
bask›s› da bulunmaktad›r.

Kimyasallar ve Ara Girdiler

Mineral ürünler imalat sanayinde kapasite büyük
ölçüde ana sanayide ve nihai ürünlerin üretiminde
oluflturulmufltur. Sanayide yeterli dikey entegrasyon
olmad›¤› için kimyasallar baflta olmak üzere önemli
ara girdilerde d›fla ba¤›ml› olundu¤u görülmektedir.

Yap› kimyasallar›, beton katk› maddeleri, anti
bakteriyel ve benzeri solüsyonlar›, parlatma
solüsyonlar›, boyalar, seramikte firit gibi maddeler
d›fla ba¤›ml›d›r.

4.2.2. Üretim

Üretim Tecrübesi ve Kapasitesi

Türk mineral ürünleri imalat sanayi uzun y›llard›r
sürdürdü¤ü faaliyetleri ile üretim alan›nda çok
önemli bir bilgi ve tecrübe birikimi oluflturmufltur.
Tüm alt sektörlerde dünya ve Avrupa ölçe¤inde
üretim kapasiteleri bulunmaktad›r. Çimento ve haz›r
betonda üretim kapasitesi fazlas› vard›r. Rekabette
üretim tecrübesi, üretim esnekli¤i ve üretim kapasitesi
önemli bir avantaj sa¤lamaktad›r.

Üretim Teknolojisi ve Ekipmanlar›

Mineral ürünler imalat sanayi makine ve
ekipmanlarda k›smen yerli üretim kullan›lmakla
birlikte üretim teknolojisi ile makine ve ekipmanda
genel olarak yurtd›fl›na ba¤›ml›l›¤› bulunmaktad›r.
Cam sektörü kendi içinde üretim teknolojisi ile
ekipmanlar›n› gelifltirmektedir. Çimento ve haz›r
betonda yerli üretim teknolojisi geliflme
aflamas›ndad›r. Seramik sektörü ‹talya ve k›smen
Çin a¤›rl›kl› yurtd›fl›na ba¤›ml›d›r. Do¤altafl ve

mermer sektörü ise yerli makine üretimi ve kullan›m›
en yüksek aland›r. A¤›r ifl makineleri ile yüksek
teknolojili maden makineleri ise ithal edilmektedir.

Firma Ölçekleri

Mineral ürünler imalat sanayi üretim yap›s› gere¤i
büyük ölçekli firmalara sahip olmak zorundad›r ve
üretim f›r›nlar›nda devaml›l›k önemli bir kofluldur.
Türkiye'de de cam, seramik, çimento ve haz›r beton
firmalar› yeterli ve rekabetçi ölçeklere sahip
bulunmaktad›r. Do¤altafl ve mermer sektöründe de
giderek orta ve büyük ölçekli firmalar oluflmakla
birlikte çok say›da küçük iflletme bulunmaktad›r.
Haz›r beton sektöründe de büyük üreticiler yan›nda
küçük ve orta ölçekli tesisler yer almaktad›r.

Yabanc› Sermaye Yat›r›mlar›

Türk mineral ürünleri imalat sanayinde cam ve
seramik ile do¤altafl sektörlerinde büyük ölçüde
yerli sermaye faaliyet göstermektedir. Bu alt
sektörlerin yabanc› sermaye ihtiyac› olmad›¤› gibi
kendileri yurtd›fl›nda yat›r›m yapmaktad›r. Çimento
ve haz›r beton sektörlerinde ise yabanc› sermaye
yat›r›mlar› oldukça yo¤undur. Küresel büyük
oyuncular sat›n almalar ile sektöre girmifltir. Do¤altafl
sektöründe ise a¤›rl›kl› yerli sermaye bulunmaktad›r.

Enerji Maliyetleri ve Enerji Verimlili¤i

Mineral ürünler sanayinin üretim giderleri içinde
enerji maliyetleri büyük pay almaktad›r. Bu nedenle
enerji maliyetleri rekabette en önemli belirleyicilerin
bafl›nda gelmektedir.

Sektörler Hammadde Enerji ‹flgücü

Düz Cam 37 28 22

Cam Ev Eflyas› 36 19 32

Cam Ambalaj 28 28 20

Seramik Kaplama 20 21 9

Seramik Sa¤l›k Gereçleri 27 8 10

Çimento 10 59 9

Haz›r Beton 41 18 12

Do¤altafl Mermer 42 24 8

Tablo 59 : Mineral Ürünler ‹malat Sanayinde Üretim Maliyet Yap›s› (Pay %) (2012)
Kaynak : Ekonomi Bakanl›¤› Sektör Raporlar›, BST Bakanl›¤› Sektörel Strateji Belgeleri

Türkiye'de elektrik, do¤algaz ve akaryak›t fiyatlar›
rakipler ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda yüksektir ve önemli
bir dezavantaj oluflturmaktad›r. Enerji fiyatlar›n›n
içindeki yüksek dolayl› vergiler maliyetleri
yükseltmektedir.

Enerji kalitesi ve enerji kesintileri de önemli bir
s›k›nt› kayna¤› olabilmektedir.
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Tablo 60 : Seçilmifl Ülkelerde ‹flgücü Ücretleri ve Enerji Fiyatlar›
Kaynak : UNIDO Sanayi ‹flgücü Maliyeti ‹statistikleri, OECD, IEA ve Ülke Enerji Fiyat› ‹statistikleri

‹talya 36.007 35.568 28,40 40,00

‹spanya 39.478 40.007 22,73 43,91

Portekiz 22.771 18.074 25,15 52,70

Polonya 12.240 11.639 21,10 43,96

Çin 4.516 4.519 7,5-10,7 24,32

Hindistan 2.254 1.770 8,0-12,0 28,00

Endonezya 3.111 2.450 8,75 26,00

Vietnam 2.428 2.192 6,20-10,0 38,40

Tayland 2.407 2.103 4,46-9,79 36,40

‹ran 7.710 7.431 2,0-7,0 28,50

M›s›r 2.395 3.849 3,90 22,50

B.A.E. 6.250 6.120 15,00 29,40

S. Arabistan 5.850 5.615 12,00 22,20

Fas 7.291 9.990 15,10 26,00

Brezilya 15.196 9.312 34,20 32,20

Meksika 8.905 8.540 19,28 24,10

Türkiye 14.600 10.568 18,65 41,35

 Sanayi Dünya Mineral
Ülkeler   Elektrik Fiyat› Ürünler ‹hracat›

Cam Di¤er Cent/Kwh Dolar/Gcv Mwh

Sanayi ‹flgücü Maliyeti Y›l/Dolar

Özellefltirmeler sonras› özel sektöre geçen elektrik
da¤›t›m›nda bölgeler aras›nda oluflan yüksek fiyat
farkl›l›klar› da iç rekabeti olumsuz etkilemektedir.

Enerji verimlili¤i ise sektör flirketlerinin öncelikli
alanlar›ndan biri haline gelmifltir. Geri kazan›m,
alternatif yak›t tüketimi, ›s› ve at›klardan enerji
kazan›m› gibi yöntemler cam, seramik ve çimento
sektörlerinde giderek daha fazla kullan›lmaktad›r.

‹flgücü Maliyetleri

Mineral ürünler sanayinde geliflmifl ve geliflen ülkeler
üreticidir. Rekabette önemli bir belirleyici olan
iflgücü maliyetleri ülkeden ülkeye farkl›l›k
göstermektedir. Ancak özellikle Çin, Hindistan,
Vietnam, Endonezya, Tayland, ‹ran, M›s›r, Ukrayna,
B.A.E, S. Arabistan gibi üretici ve ihracatç› ülkeler
ile rekabette iflgücü maliyetleri önemli hale
gelmektedir.

Türkiye'de mineral ürünler sanayinde iflgücü
maliyetleri ‹talya ve ‹spanya gibi ülkelerin alt›nda
olmakla birlikte di¤er geliflen ülkelerin üzerindedir.

4.2.3. Teknoloji Faaliyetleri

Teknoloji Altyap›s› ve Kapasitesi

Mineral ürünler sanayinde teknoloji altyap›s› ve
kapasitesi rekabette önemli rol oynamaktad›r.
Geliflmifl ülkeler içinde ‹talya ve ‹spanya kaliteli
üretim, tasar›m ve moda a¤›rl›kl› geliflim sa¤larken,
ABD, Japonya, Almanya, Fransa, Güney Kore ileri

teknoloji odakl› ve yüksek katma de¤erli üretime
yönelmektedir.

Türkiye de teknoloji ve tasar›m odakl› geliflmifl
ülkeler ile fiyat-maliyet odakl› geliflen ülkeler aras›nda
teknolojik altyap›s›n› ve kapasitesini gelifltirmeye
çal›flmaktad›r. Sektörde teknoloji faaliyetleri oldukça
yenidir, kurumsal yap›lar yeni kurulmaktad›r ve
tecrübe, birikim ve ç›kt›lar için zamana ihtiyaç
duyulmaktad›r. Büyük ölçekli ve öncü firmalar›n
münferit teknoloji faaliyetleri daha yo¤un olarak
gerçekleflmektedir.

ARGE ve ÜRGE Harcamalar›

Araflt›rma gelifltirme ve ürün gelifltirme harcamalar›
henüz istenilen seviyede de¤ildir.

Standart Koyucu Olmak

Küresel ölçekte ABD ile Almanya, ‹talya ve ‹spanya
standart koyucu olarak belirleyici ülke konumdad›rlar.
Standartlar bir süre sonra teknik engeller haline
gelmektedir. Her ülke kendi pazar› için ayr› standart
koyabilmektedir. Türk mineral ürünler imalat sanayi
esnek üretim yap›s› ile bu standartlara uyum
göstermeye çal›flmaktad›r. Ancak her ayr› standartta
uyum ilave mali yük oluflturmaktad›r.
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4.2.4. Pazarlama-Sat›fl

D›fl Ticaret Politikalar› ve Anlaflmalar›

Küresel ölçekte oluflan serbest ticaret alanlar› ile
ülkelerin ikili ve çoklu ticaret anlaflmalar› imalat
sanayi sektörlerinin rekabetinde belirleyici hale
gelmifltir. AB Avrupa ülkelerine, APFTA Asya Pasifik
ülkelerine, NAFTA Kuzey Amerika ülkelerine,
MERCOSUR Güney Amerika ülkelerine karfl›l›kl›
pazara eriflim avantajlar› sa¤lamaktad›r. ABD çoklu,
Avrupa Birli¤i ise tekli yeni nesil ticaret ve yat›r›m
anlaflmalar› oluflturmaktad›r.

Türkiye gümrük birli¤i ile ilk aflamada AB pazar›na
eriflim sa¤layarak avantaj kazanm›flt›r. Ancak yeni
dönemde gümrük birli¤i anlaflmas› gere¤i AB d›fl
ticaret politikas›na uyum koflulu ile ticaret diplomasisi
s›n›rlan›r hale gelmifltir. AB'nin yapt›¤› yeni
anlaflmalar› Türkiye tek tarafl› üstlenirken karfl›
ülkelere girifli için anlaflma yapmak zorunda kalmas›
kendisini aç›k pazar haline getirmekte ve öncelikli
pazarlara girmesini de engellemektedir.

Türk mineral ürünleri sanayi de di¤er tüm imalat
sanayileri gibi bu koflullardan olumsuz
etkilenmektedir.

Yurtd›fl› Pazarlarda Üretim

Mineral ürünler imalat sanayinde büyük ölçekli
küresel oyuncular hedef pazarlara üretici olarak
girmektedir. Mineral ürünlerin uzak pazarlara
tafl›nmas› zorlu¤u hedef pazarlarda üretimi ve yat›r›m›
zorunlu k›lmaktad›r.

Türk mineral ürünler imalat sanayinde yurtd›fl›
pazarlarda yat›r›m öncülü¤ünü cam sektörü
yapmaktad›r. Cam sektörünün yurtd›fl›nda 8 üretim
tesisi bulunmaktad›r. Avrupa'ya ihracat Bulgaristan
tesislerindeki üretimden yap›lmaktad›r. Seramik
kaplama malzemeleri sektörü yurtd›fl›nda sat›n
almalar ve pazarlama a¤lar› kurarak, seramik sa¤l›k
gereçleri de pazarlarda üretim yapmak rekabet
güçlerini artt›rmaktad›r.

Demir Yolu ve Liman Altyap›s›

Mineral ürünler imalat sanayinde tafl›mac›l›k ve
lojistik çok önemli bir rekabet unsurudur. Özellikle
yurtiçinde hammaddelerin üretim tesislerine
tafl›nmas›, nihai ürünlerin ise deniz limanlar›na
tafl›nmas› önem arz etmektedir.

Türkiye'de hammaddelerin üretim tesislerine, nihai
ürünlerin ise deniz limanlar›na tafl›nmas›na yönelik
demiryolu altyap›s› yetersizdir. Liman ba¤lant›lar›
bulunmamaktad›r.

Bu nedenle yük tafl›mas›n›n büyük bölümü karayolu
ile yap›lmaktad›r. Karayolu tafl›mac›l›¤› da yüksek
akaryak›t fiyatlar› nedeniyle yüksek maliyetler
yaratmaktad›r.

Deniz limanlar›n›n ve demiryollar›n›n özellefltirilmesi
olumlu bir giriflimdir. Ancak liman özellefltirmeleri
sonras› liman hizmetleri ile demiryolu tafl›mac›l›¤›n›n
daha pahal› hale gelmesi rekabeti olumsuz
etkilemektedir.

Tasar›m Koleksiyon Kapasitesi ve Markalaflma

Mineral ürünler imalat sanayinde yüksek katma
de¤erli ürünler üretim kalitesi ile birlikte tasar›m ve
koleksiyon kapasitesi ve markalaflma ile
yarat›lmaktad›r.

Türk mineral ürünler sanayinde küresel ölçekte
cam, seramik, do¤altafl ürün markalar› bulunmaktad›r.
Ancak bunlar›n say›s› sektörün üretim gücü ve
kapasitesine göre çok azd›r.

Ürün gelifltirme, yenilikçilik, fonksiyonel ürünler ve
müflterilerin zevk ve tatminlerini karfl›layacak
tasar›mlar en az marka etkisi yarat›r hale gelmifltir.
Endüstriyel tasar›m kapasitesinin gelifltirilmesi ihtiyac›
bulunmaktad›r.

4.2.5. Finansman ve Mali Yap›

Sermaye Olanaklar›

Mineral ürünler sanayinde yat›r›m ve üretim ölçekleri
büyük olup bunlar için yüksek sermaye ihtiyaçlar›
bulunmaktad›r. Türkiye'de belirli ölçe¤in üzerindeki
flirketlerin bu anlamda yeterli sermaye birikimi
olmakla birlikte küresel ölçekte oyuncu olabilecek
sermaye olanaklar› s›n›rl› kalmaktad›r.

Yat›r›m Kredileri

Sanayinin büyük ölçekli yat›r›mlar› uzun vadeli ve
uygun koflullu yat›r›m kredileri ile
gerçeklefltirilmektedir. Türk mali sistemi ve kamu
destekleri bu tip yat›r›m kredileri kulland›rmakta
yetersiz kalmaktad›r ve firmalar daha çok uluslararas›
kurumlardan yat›r›m kredileri kullanmaktad›r.

Sat›n Alma ve Birleflmeler

Mineral ürünler imalat sanayinde bölgesel ve küresel
ölçekte büyümenin önemli bir arac› yurtiçi ve yurtd›fl›
sat›n almalar›d›r. Büyük küresel oyuncular sat›n
almalar ile ölçek büyütmektedir.

Türk mineral ürünleri imalat sanayi flirketleri için
yurtiçi ve yurtd›fl›nda sat›n almalar çok yenidir ve
seramik sektörü bu alanda öncülük etmektedir.
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4.2.6. ‹nsan Kaynaklar›

Nitelikli ve Uzman ‹flgücü

Mineral ürünler imalat sanayinde kendi içinde
yetiflmifl tecrübeli ve uzman iflgücü bulunmaktad›r.
Bu iflgücü daha çok sektör içinde yetiflmifl ve
uzmanlaflm›flt›r.

Yeni insan kaynaklar› içinde ise bilgi, uygulama
tecrübesi, uzmanl›k gibi alanlarda s›k›nt›
yaflanmaktad›r. Nitelikli ara eleman s›k›nt›s› da
sürmektedir.

Anadolu'da yap›lan yat›r›mlarda uzman nitelikli
personel tedariki güç olmaktad›r. Merkez'den yap›lan
insan kayna¤› transferleri kal›c› ve verimli
olmamaktad›r. Gerekli yaflam koflullar› sa¤lanamad›¤›
için nitelikli iflgücünün mobilitesi s›n›rl› kalmaktad›r.

Sektörde araflt›rma-gelifltirme mühendisleri araflt›rma
gelifltirme uzmanlar›, ürün gelifltirme uzmanlar›
endüstriyel tasar›mc› gibi yeni nesil insan kayna¤›
da çok yeterli de¤ildir.

4.2.7. Piyasa ve Sektör Koflullar›

‹thalat Gözetimi

Mineral ürünler imalat sanayinde cam, seramik,
çimento, tu¤la, kiremit, do¤altafllar, mermer
sektörlerinde düflük girdi maliyetleriyle üretilmifl,
ucuz, düflük kaliteli ve bazen Türk tasar›mlar›n›
kopyalam›fl ürünler ithal edilmekte ve bunlar haks›z
rekabet yaratmaktad›r. Piyasa bozucu bu ithalat
yerli üreticilerin rekabet gücünü olumsuz
etkilemektedir. ‹thalat gözetimi bu aflamada yeterli
olamamaktad›r.

‹ç Piyasa Gözetimi

‹ç piyasada yerli merdiven alt› tabir edilen kay›t d›fl›
ve asgari standartlar›n alt›ndaki üretimler haks›z
rekabet yaratmaktad›r. Markalaflm›fl ürünlerin
tasar›mlar›n›n kopyalanarak d›fl görünümüyle benzer
ancak ürün kalitesi aç›s›ndan yetersiz ve standartlara
uymayan birçok sahte ürünün dampingli fiyatlarla
piyasada sat›lmas› hem fikri ve s›nai mülkiyet
haklar›n› çi¤nemekte hem de haks›z rekabet
yaratmaktad›r.

Bunun yan› s›ra kay›t içi üretim yap›l›yor olmas›na
ra¤men piyasada bazen oluflan yurtiçi ve yurtd›fl›
sat›fl fiyatlar› sektörler içinde haks›z rekabete yol
açmaktad›r.

TEST Standart ve Akreditasyon Altyap›s›

Mineral ürünler imalat sanayinde üretilen ürünlerin
test, ölçme, kalibrasyon ve standart tescil ifllemlerinde
Türk Standartlar Enstitüsü ifllevsiz kalmakta, TURKAK

ise küresel ölçekte zay›f kalmaktad›r. Bu nedenle
bu ifllemlerde yurtd›fl›na ba¤›ml›l›k oluflmakta,
standart onaylar› için yurtd›fl› kurumlar
kullan›lmaktad›r.

Yat›r›m Teflvik Uygulamalar›

Yat›r›m teflvik uygulamalar› ile ilgili olarak Haziran
2012 tarihinde yeni teflvik sistemi yürürlü¤e girmifltir.
Bu teflvik sisteminde genel teflvikler, bölgesel
teflvikler, büyük yat›r›mlar›n teflviki ve stratejik
yat›r›mlar›n teflvikleri bulunmaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayi yat›r›mlar› büyük
ölçekli olmakla birlikte destek görecek 12 sektör
içinde yer almam›flt›r. Stratejik yat›r›mlar ithal
ikamesini gözetti¤i için mineral ürünler imalat
sanayinde yeni bir yat›r›m stratejik yat›r›m olarak
görülmemektedir. Bölgesel teflvik yat›r›mlar› ise
özellikle 5. ve 6. bölgelerde yo¤unlaflt›r›lm›flt›r.
Ancak bu bölgelerde de yeterli mineral kaynaklar
olmad›¤› için yat›r›mlar rasyonel olmamaktad›r.
Üçüncü ve dördüncü bölge yat›r›m destekleri ise
yetersiz kalmaktad›r. Nitelikli iflgücünün bulundu¤u
1. ve 2. bölgelerde ise yat›r›m teflvikleri çok s›n›rl›
kalmaktad›r. Bu nedenle mineral ürünler imalat
sanayi yeni yat›r›m teflviklerinden yeterince
yararlanamamaktad›r.

Mineral ürünler imalat sanayinde mevcut üretim
kapasiteleri dikkate al›nd›¤›nda nihai ürün
yat›r›mlar›ndan çok ara girdi yat›r›mlar›n›n
desteklenmesi gerekmektedir. Bu çerçevede G‹TES
kapsam›na al›nm›fl veya de¤erlendirilen bir ara girdi
de bulunmamaktad›r.

Çevre Düzenlemeleri

Mineral ürünler imalat sanayi çevre
düzenlemelerinden küresel ölçekte en çok etkilenen
sektörlerden biridir. Düzenlemeler ve bu
düzenlemelere uyum sektörün rekabet gücü üzerinde
s›n›rlay›c› etki yapabilmektedir.

Yetki ve izin karmaflas›, denetleyenler aras›nda
görülen iletiflim eksiklikleri, Çevre Kanunu'nun
uygulanmas›na yönelik verimli bir denetimi
zorlaflt›rmaktad›r. Etkin olamayan denetimler,
kanunlarda öngörülen yapt›r›mlar›n tam olarak
uygulanamamas› veya bu eksikliklerden dolay›
yöresel olarak farkl› uygulamalara neden olmaktad›r.
Çevre Kanunu'nun uygulanmas›na dönük etkin ve
standart bir denetim mekanizmas› kurulamad›¤›
takdirde, yükümlülüklerini yerine getirenler ve
getirmeyenler aras›ndaki haks›z rekabet giderek
daha da artacakt›r. Bu aç›dan, denetim
mekanizmas›n›n kontrol, ölçüm, personel gibi
konularda gelifltirilmesi, denetleyen merciler aras›nda
sa¤l›kl› iletiflimin ve denetleme standard›n›n
sa¤lanmas› büyük önem tafl›maktad›r.
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‹lgili kirletici parametrelere s›n›r de¤er getirilirken
yurt d›fl›ndaki çeflitli s›n›r de¤erlerin baz al›nmas›
bu s›n›r de¤erlere uyulmas›n› zorlaflt›rmaktad›r. Her
ülke s›n›r de¤erlerini kendi mevcut üretim
tekniklerine ve kirlilik yüklerine göre belirlemektedir.
Türkiye'de sektör baz›nda mevcut kirlilik seviyeleri
envanteri oluflturulmadan ve ülkemizin koflullar›
dikkate al›nmadan getirilecek düflük s›n›r de¤erleri,
kademeli düflüflü sa¤lamay› engelleyecek ve bunun
yerine yurt d›fl›ndan ithal edilecek olan ar›tma
tesislerinin kurulmas›na sebep olmaktad›r.

At›k yönetimi özellikle ilgili mevzuat›n uygulanmas›
bak›m›ndan, en problemli konulardan biridir.
Yürürlükteki “Tehlikeli At›klar›n Kontrolü
Yönetmeli¤i” yükümlülüklerinin yerine getirilmesi
için, tehlikeli at›klar›n bertaraf (yakma, geri dönüflüm
ve düzenli depolama) edildi¤i tesis say›s›n›n
artt›r›lmas›, bertaraf maliyetlerinin düflürülmesi
gerekmektedir.

Türkiye'de alt yap› eksikli¤i çevreye yönelik sanayi
yat›r›mlar›n›n, altyap› ile birlikte çok yüksek
maliyetlerde olmas›na yol açmaktad›r. Ayn› zamanda
kay›t d›fl› üretim, standartlara uygun olmayan yerli
ve ithal ürünler, pazarda haks›z rekabete neden
olmaktad›r. Neticede, çevre yat›r›mlar› yapan ve
iflletme maliyetine katlanan sanayiciler, bunlar›
uygulamayan gerek yerli gerek yabanc› üreticilere
nazaran rekabette dezavantajl› konuma düflmektedir.
Kay›t d›fl› ekonominin getirdi¤i s›k›nt›lar neticesinde,
ilgili çevre standartlar›na uyan ve kirletme bedeli
ve emisyon ücreti gibi yükümlülükleri yerine getiren
kay›tl› iflletmelerle, kay›t d›fl› iflletmeler aras›nda
haks›z rekabet oluflmaktad›r.

Yenilenebilir enerji kaynaklar›n›n ve temiz
teknolojilerin teflviki konusunda devlet deste¤i çok
yetersizdir. Hava kalitesi aç›s›ndan öngörülen emisyon
limitleri, ithal edilmesinden baflka bir yolu olmayan
ar›tma tesislerinin kullan›lmas›n› gerektirecektir. Bu
nedenle, çevrenin korunmas›na yönelik altyap›
teknolojilerinin yurt d›fl›ndan getirilmesi için büyük
bir ihtiyaç bulunmaktad›r. Bu tesislerin ithali
iflletmelere çok a¤›r maliyetler getirmektedir.

4.3. RAK‹P ÜLKELER‹N REKABET
UNSURLARININ DE⁄ERLEND‹R‹LMES‹

Mineral ürünler imalat sanayinde Türkiye için yap›lan
kapsaml› rekabet unsurlar› de¤erlendirmesinin
ard›ndan seçilmifl rakip ülkeler için de¤erlendirmeler
yap›lmaktad›r. Rakip ülkeler olarak ‹talya, ‹spanya,
Portekiz, Polonya, Almanya, Japonya, Güney Kore,
Çin, Hindistan, Vietnam, ‹ran, M›s›r, S. Arabistan,
Fas, B.A.E, Brezilya ve Meksika incelenmektedir.

Bu ülkelerin kendileri için en güçlü ve rekabet
avantaj› sa¤layan ilk befl rekabet unsurlar› afla¤›da
sunulmaktad›r. Buna göre üretim teknolojisi, yüksek
katma de¤erli ürünlerin üretimi ve markalaflma,
mineral kaynaklara sahip olmak, tasar›m kapasitesi,
ucuz iflgücü, ucuz enerji maliyetleri, yabanc› sermaye
yat›r›mlar›, ticaret anlaflmalar› ve pazarlara eriflim
olanaklar›, kümelenme ve sektörde entegrasyon
farkl› ülkeler için öne ç›kan rekabet unsurlar›
olmaktad›r.
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Tablo 61 : Rakip Ülkelerin En Güçlü ‹lk Befl Rekabet Unsuru

‹talya

‹spanya

Portekiz

Polonya

Almanya

Japonya

Güney Kore

Çin

Hindistan

Vietnam

‹ran

M›s›r

S. Arabistan

Fas

B.A.E

Brezilya

Meksika

Ülkeler 1. 2. 3. 4. 5.

Üretim Teknolojisi ve

Ara Girdi Üretimine 

Sahip Olmak

Ürün Teknolojisi ve Nifl

Alanlarda Ara Girdi 

Teknolojisine Sahip 

Olmak

Avrupa'da Göreceli

Ucuz ‹flgücü

Avrupa'da Göreceli 

Ucuz ‹flgücü

Yüksek Teknolojili
 

Üretim

Yüksek Teknolojili
 

Üretim

‹leri Teknolojili 

Ürünlerde ‹htisaslaflma

ve Üretim

Ucuz ‹flgücü

ve Düflük Enerji 

Fiyatlar›

Ucuz ‹flgücü ve Düflük

Enerji Fiyatlar›

Ucuz ‹flgücü ve Düflük

Enerji Fiyatlar›

Ucuz ‹flgücü ve Düflük

Enerji Fiyatlar›

 

Ucuz ‹flgücü ve Düflük

Enerji Fiyatlar›

Ucuz ‹flgücü

(Yabanc› iflgücü) ve 

Düflük Enerji Fiyatlar›

Ucuz ‹flgücü ve Düflük

Enerji Fiyatlar›

Ucuz ‹flgücü

(Yabanc› ‹flgücü) ve 

Düflük Enerji Fiyatlar›

Yeterli ve Zengin 

Mineral Kaynaklar

NAFTA Anlaflmas› ve 

Zengin Kuzey Amerika

Pazar›na Eriflim, Güçlü

Demiryolu Altyap›s› ve

Ba¤lant›s›

Yüksek Kalite ‹maj› 

Yüksek Katma De¤erli

Ürünlerin Üretimi

Daha Kaliteli ve 

Yüksek 

Katma De¤erli 

Ürünlerin Üretimi

Yabanc› Sermaye
 

Yat›r›mlar›

(‹spanya, ‹talya, Fransa)

Yabanc› Sermaye
 

Yat›r›mlar›

(Almanya, Avusturya)

Mühendislik ve ARGE

Altyap›s›

Mühendislik ve ARGE

Altyap›s›

Mühendislik ve ARGE

Altyap›s›

Büyük Ölçekli Firmalar

Kümelenme

Zengin Mineral 

Kaynaklar›

Çin, Japonya, Güney 

Kore, Tayvan, ABD 

Yat›r›mlar›

Zengin Mineral 

Kaynaklar›

AB ile STA Anlaflmas›,

ABD ile Nitelikli Sanayi

Bölgesi ‹le Serbest 

Ticaret Olana¤›

Yeni Sanayileflme 

Stratejisi (2009) ve 

Öncelikli Sektör 

Seçilmesi

AB ve ABD ile STA 

Anlaflmas›

Mega Projeler ve 

Yat›r›mlar ‹le Yarat›lan

‹htiyaç ve Talep

Büyük ‹ç Talep

 

ABD ve Kanada

Yat›r›mlar›

Endüstriyel Tasar›m 

Kapasitesi ve 

Markalaflma

Endüstriyel Tasar›m
 

Kapasitesi ve Geliflen

Markalar›

Geliflen Endüstriyel 

Tasar›m Kapasitesi

(‹talya, ‹spanya Fransa

etkisi)

 

Zengin Mineral

Kaynaklar›

Küresel fiirketler, 

Markalar ve Güçlü 

Sermaye

Küresel fiirketler, 

Markalar ve Güçlü 

Sermaye

Kümelenme

Küresel fiirketler

Markalar

Kamunun Aç›k ve 

Kapal› Teflvikleri

Çok Büyük ‹ç Talep ve

Büyük Firma Ölçekleri

Sanayi ve Yabanc› 

Sermaye Teflvikleri

Ambargonun Yaratt›¤›

Yerli Üretim 

Zorunlulu¤u-‹htiyac›

 

Yeterli Mineral

Kaynaklar

Genifl Yat›r›m 

Teflvikleri

(Arazi Tahsisi, KV 

‹stisnas› vb.)

‹talya-‹spanya-Fransa

‹flbirli¤i ve Yat›r›mlar›

 

Kamunun Aç›k ve

Genifl Teflvik Politikas›

‹klimsel ve Geleneksel

Kuvvetli ‹ç Talep

Geliflen Teknoloji 

Altyap›s›

Kümelenme ve 

Sektörde ‹leri 

Entegrasyon

 

Güçlü ARGE Altyap›s›

ve Gelene¤i

AB üyeli¤i ve Genifl 

AB Pazar›na Eriflim

Avrupa Pazar›nda
 

Üretim için Co¤rafi 

Merkez

Çevre Ülkelere Yat›r›m

ve Yüksek 

Entegrasyon

Asya Ülkelerine 

Yat›r›m

Kamunun Genifl 

Teknoloji Destekleri

Çok Büyük ‹ç Talep

Geliflen Teknoloji ve 

Tasar›m Kapasitesi

H›zl› Geliflen Asya 

Pazarlar›na Yak›nl›k

Büyük Ölçekli 

Yat›r›mlar

Yabanc› Sermaye 

Teflvikleri ve Yabanc›

Sermaye Yat›r›mlar›

Yabanc› Sermaye 

Yat›r›mlar›

Yeterli Mineral 

Kaynaklar

Üretim Kapasitesi ve 

Bölgesel Markalar

Çevre Ülkelerde 

Yat›r›mlar

Tasar›m Kapasitesi ve

Bölgesel Markalar

Göreceli Ucuz ‹flgücü

ve Enerji Maliyetleri

Tarihi ve Geleneksel 

‹ç Talep ile Kültürel 

Yap›

AB Teknoloji 

Programlar›na Kat›l›m

ve Al›nan Destekler

AB'nin STA Yapt›¤› 

Üçüncü Ülke
 

Pazarlar›na Eriflim

Avrupa ‹çinde Lojistik

Merkez ve Yeterli 

Demiryolu Altyap›s› ve

Ba¤lant›s›

Tek AB pazar›n›n
 

Ölçek Avantaj›

Asya-Pasifik ‹çinde 

Teknoloji ve Pazar 

Entegrasyonu

Asya-Pasifik ‹çinde 

Teknoloji ve Pazar 

Entegrasyonu

Çevre Konusunda 

K›s›tlamalar Olmamas›

Kimyasal ve Ara 

Girdilerde Üretim

Kimyasal ve Ara 

Girdilerde Üretim 

(Yabanc› Sermaye)

Geliflen Pazarlara 

Yak›nl›k, Demiryolu 

Altyap›s› ‹le Eriflim

Geliflen Afrika Pazar›na

Yak›nl›k ve Kolay 

Ulafl›m

Büyük Konut ve 

Altyap› Yat›r›m› ‹htiyac›

(Plan 2020)

Geliflen Afrika Pazar›na

Yak›nl›k

Bölgesel Gayrimenkul,

Finans ve Hizmet 

Merkezi Olunmas›

MERCOSUR Anlaflmas›

ile Güney Amerika 

Pazar›nda Hakimiyet

Ara Girdi Üretimi 

(Yabanc› Sermaye)
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M‹NERAL ÜRÜNLER ‹MALATI SANAY‹N‹N
SWOT ANAL‹Z‹ VE DE⁄ERLEND‹RMELER5

Mineral ürünler imalat sanayinde SWOT analizi ve
de¤erlendirmesi Cam ve cam eflya, seramik ürünleri,
çimento ve haz›r beton ile do¤altafllar ve mermer
alt sektörleri için ayr› ayr› yap›lmakta ve birlikte
sunulmaktad›r.

Buna göre mineral ürünler imalat sanayinde güçlü
yönler, zay›f yönler, f›rsatlar ve tehditler olarak öne
ç›kan unsurlar flunlard›r;

Güçlü Yönler;

Uzun y›llard›r sürdürülen faaliyetler ile elde edilmifl
olan üretim bilgisi ve tecrübesi, sektörün içinde
yetiflmifl olan nitelikli insan kaynaklar›, büyük firma
ölçekleri ve yarat›lm›fl olan üretim kapasitesi, zengin
hammadde rezervleri, Türk ürünlerine yönelik
geliflen imaj sektörün önemli güçlü yönlerini
oluflturmaktad›r.

Zay›f Yönler;

Yeni geliflen ve pazarlarda rekabet edilen rakipler
ile k›yasland›¤›nda yüksek enerji maliyetleri, yurtiçi
tafl›mac›l›kta yetersiz altyap› ve yüksek tafl›mac›l›k
maliyetleri, yat›r›m teflviklerinin yetersiz kalmas›,
araflt›rma-gelifltirme faaliyetlerinin s›n›rl› olmas›
özgün tasar›m ve markalaflma konusunda henüz
yeni olunmas›, yüksek teknolojili ürünlerin
gelifltirilmesinde yetersizlik, üretim teknolojilerinde
makine ve ekipmanlarda yurtd›fl›na ba¤›ml›l›k ile
kimyasallar ve di¤er ara girdilerde yurtd›fl›na
ba¤›ml›l›k, haks›z rekabet yaratan fiyat politikalar›
sektörün zay›f yönlerini oluflturmaktad›r.

F›rsatlar;

Kentsel dönüflüm, bina yenileme, yeni bina
yat›r›mlar›, h›zl› kentleflme, konut aç›¤›, altyap›
yat›r›mlar› ve büyük projeler ile oluflacak genifl
talep, geliflen pazarlara yak›nl›k, yeni enerji, yal›t›m,
dayan›m ve yap› standartlar› ile gelecek yeni ürün
talepleri, yeflil binalar ve yüksek binalar ile artan
talep, sektörün esnek ve yenilikçi üretim kapasitesi
ile de¤iflen ihtiyaç ve talepleri karfl›lamas› sektördeki
önemli f›rsatlar› oluflturmaktad›r.

Tehditler;

Çin, Uzakdo¤u, Ortado¤u, Eski Do¤u Blo¤u
ülkelerinden ucuz, kalitesiz ürün ithalat› ve bunlar›n
yaratt›¤› haks›z rekabet bölgesel ticaret anlaflmalar›
ve Türkiye'nin gümrük birli¤i anlaflmas› gere¤i bu
tip anlaflmalar›n d›fl›nda kalmas›, kay›t d›fl› üretimin
piyasa bozucu etkisi, bölgesel politik riskler ile
pazar kay›plar› oluflmas› ve nakliye zorluklar›, her
ülkenin ayr› ürün standard› koyma e¤ilimi,
hammadde ocaklar›n›n iflletmesine iliflkin ortaya
ç›kan belirsizli¤in sürmesi, çevre düzenlemeleri
kapsam›nda maksad› aflan uygulama ve s›n›rlamalar
ile kamuoyunda yarat›lan yanl›fl imaj sektör için
tehditleri oluflturmaktad›r. Ayr›ca ‹ran, M›s›r, B.A.E,
S. Arabistan gibi yeni bölge oyuncular› da tehdit
oluflturmaktad›r.

Cam ve Cam Eflya Seramik Ürünleri Çimento Haz›r Beton Do¤altafllar ve Mermer

Tablo 62 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayinin Güçlü Yönleri

• 1990 sonras› yenilenen modern makine
park› ve sahip olunan yüksek üretim 
teknolojisi

(Özellikle Avrupal› rakiplere göre)

• Karo malzemelerinin, di¤er döfleme 
malzemelerine göre daha uzun ömürlü
olmas›

• Üretimin ve ürünlerin kullan›c› dostu, 
çevreci ve geri kazan›labilir olmas›

• Hammadde aç›s›ndan di¤er rakip 
ülkelere göre önemli stratejik avantajlara
sahip olmas›

• Tüketici pazarlara yak›nl›k

• Ürün çeflitlili¤inin çok olmas›

• Sektördeki bilgi birikimi ve kaliteli insan
kayna¤›

• Seramik üreticilerinin örgütlenmesi

• Seramik Araflt›rma Merkezi'nin sektöre
hizmet vermesi

• Avrupa'ya k›yasla iflgücü maliyetlerinin
daha uygun olmas›

• Teknoloji, üretim, pazarlama ve sat›fl 
bilgisine sahip insan kayna¤›

• Ölçek ekonomisinde ve en son 
teknolojilerle üretim yapan kurulufllar

• ‹ç ve d›fl pazarlarda müflteri nezdinde 
üretim, ürün çeflidi, kalite ve da¤›t›mda
sahip olunan imaj

• Kifli bafl›na cam tüketiminin düflük 
oldu¤u, ancak büyüyen ve geliflen bir
iç pazar›n varl›¤›

• 1960'l› y›llarda bafllayan ihracat 
geçmifliyle d›fl ticaret birikimi

• Kurumsall›k düzeyi yüksek, ça¤dafl 
yönetim ilkeleriyle yönetilen ve yurt 
d›fl›nda üretim yapan dünya flirketinin
varl›¤›

• Halen maliyet düflürme, verimlili¤i 
artt›rma ve ihracat› gelifltirme 
potansiyeline sahip olunmas›

• Hammadde ve yard›mc› hammadde 
kullan›m›nda yeterli kaynaklar

• Üretim bilgisi ve tecrübesi

• Yabanc› sermaye yat›r›mlar›

• Ürün ve teknoloji gelifltirme kapasitesi

• Kaliteli ve yüksek rezerv miktar›

• Tür renk ve desende çeflitlilik

• Mermer üretim makineleri ve 
teknolojisinde geliflmeler

• Güçlü örgütlenme yap›s›

• Dünya s›ralamas›nda önemli olan bir 
fuara ev sahipli¤i yap›lmas›
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Tablo 63 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayinin Zay›f Yönleri

• Yeni geliflen ve pazarlarda rekabet edilen
rakiplere göre yüksek enerji maliyetleri

• Kamyonlar ile tafl›madaki tonaj 
s›n›rlamas›n›n tafl›ma maliyetlerini 
art›rmas›

• Seramik tafl›mac›l›¤›nda maliyet avantaj›
getiren demiryollar›n›n, yeterince 
kullan›lamamas›

• Hammaddelerin yanl›fl ve yetersiz 
kullan›lmas›

• Türkiye'de di¤er baz› geliflmekte olan 
ülkelere göre yat›r›m teflviklerinin 
yetersiz kalmas›

• Araflt›rma gelifltirme projelerine ayr›lan
kaynaklar›n yetersiz olmas›

• Yurtd›fl› pazarlarda yer alan güçlü arac›lar
karfl›s›nda, üretici firmalar›n pazarl›k 
gücünü kaybetmesi

• Üst gelir gruplar›na yönelik marka 
yarat›lamam›fl olmas›

• Makine teknolojilerinde d›fla ba¤›ml› 
olunmas›

• ‹htisas gümrüklerindeki laboratuvar 
imkânlar›n›n yetersiz olmas›

• Teknik seramik ürünleri için özel ihtisas
gümrükleri bulunmamas›

• ‹thalatta ve ihracatta kullan›lan GT‹P 
numaralar›n›n teknik seramik malzeme
cinsi aç›s›ndan yeterli olmamas›

• Teknik seramik malzemeleri 
standartlar›n›n, tüm ürünleri 
kapsamamas›

• Seramik Araflt›rma Merkezinin 
kaynaklar›n›n yetersiz olmas›

• Sektörde yetiflmifl ara eleman s›k›nt›s› 
olmas›

• AB çevre düzenlemelerine uyum 
sürecinde, gerekli modernizasyon ve 
filtreleme yat›r›mlar›n›n yetersiz olmas›

• Seramik sektöründe kullan›lan 
hammadde arama çal›flmalar›n›n yetersiz
olmas›, hammadde havzalar›n›n 
yeterince korunmamas›

• Yeni Kalifiye eleman s›k›nt›s›

• Sürekli büyüme ve modernizasyon 
yat›r›mlar› gereklili¤inin yat›r›m ve üretim
maliyetlerini artt›rmas›

• Faturas›z sat›fllar›n yaratt›¤› haks›z rekabet

• Yeni geliflen ve pazarlarda rekabet edilen
rakiplere göre yüksek enerji maliyetleri

• Ölçek ekonomisi gere¤i tam kapasite 
ve kesintisiz üretim yapma gereklili¤i

• Türkiye'de di¤er baz› geliflmekte olan 
ülkelere göre yat›r›m teflviklerinin 
yetersiz kalmas›

• Ar-Ge faaliyetlerine ayr›lan kaynaklar 
yeterli düzeyde olmamas›

• Uluslararas› pazarda marka bilinirli¤inin
henüz istenilen düzeye ulaflmam›fl olmas›

• Özgün tasar›mlar yaratmada önemli 
altyap› eksiklikleri

• ‹leri teknoloji ve katma de¤eri yüksek
düz ekran görüntü camlar› ürünleri 
(televizyon, dizüstü bilgisayar, masa 
üstü bilgisayar, cep telefonu) 
üretilememesi

• Araflt›rma gelifltirme projelerine ayr›lan
kaynaklar›n yetersiz olmas›

• Yeni Kalifiye eleman s›k›nt›s›

• Sürekli büyüme ve modernizasyon 
yat›r›mlar› gereklili¤inin yat›r›m ve üretim
maliyetlerini artt›rmas›

• Cam eflya alt sektöründe sigortas›z olarak
çal›flt›r›lanlar›n çoklu¤u ve ayn› zamanda
faturas›z sat›fllar›n yaratt›¤› haks›z rekabet

• Artan kalite ihtiyac› sonucu hammadde
ithalat›n›n bafllamas›

• Markalaflman›n yetersiz olmas›

• Yüksek navlun giderleri

• ‹stihdam üzerindeki yüksek vergi ve 
primler nedeniyle yüksek iflçilik 
maliyetleri

• Kamyonlar ile tafl›madaki tonaj 
s›n›rlamas›n›n tafl›ma maliyetlerini 
art›rmas›

• ‹htisas gümrüklerindeki laboratuvar 
imkânlar›n›n yetersiz olmas›

• Afl›r› üretim kapasitesi

• Yeni geliflen ve pazarlarda rekabet edilen
rakiplere göre yüksek enerji maliyetleri

• Kay›t d›fl› kalitesiz üretim
(Haz›r beton sektöründe)

• fiehir içi çal›flma (tafl›ma ve uygulama)
saatlerine iliflkin yerel yönetimlerin 
keyfiyeti, yasaklama kararlar› ve yaratt›¤›
belirsizlikler

• Kamyonlar ile tafl›madaki tonaj 
s›n›rlamas›n›n tafl›ma maliyetlerini 
art›rmas›

• At›klar›n boflalt›laca¤› alanlar›n yeterli 
olmamas› ve tafl›ma k›s›tlar›

• Projelere verilen çal›flma saatleri 
izinlerinde yaflanan farkl›l›klar›n yaratt›¤›
haks›z rekabet

• Yeni geliflen ve pazarlarda rekabet edilen
rakiplere göre yüksek enerji maliyetleri

• Sektörel teflvik eksikli¤i; (ifllenmifl ürün
üretimi yapan iflletmeler için)

• Göreceli a¤›r ifl koflullar› nedeniyle 
iflgücü temininde s›k›nt›

• Kalifiye eleman eksikli¤i

• ‹flletme sermayesi noksanl›¤›

• Yerli üreticiler aras›nda sektör içi haks›z
rekabet yaratan fiyat uygulamalar›

• Yüksek iflçilik sigorta prim vb. ödemeleri

• Standardizasyon ve ölçüm eksikli¤i

• Envanter eksikli¤i

• Tasar›m ve mimari örgütlenmeler ile 
iletiflim eksikli¤i

• Tafl›mac›l›k, liman yetersizli¤i ve 
pahal›l›¤›

• Mermer ve do¤al tafl ruhsatlar›n›n finans
kurumlar›nca teminat say›lmamas›

Cam ve Cam Eflya Seramik Ürünleri Çimento Haz›r Beton Do¤altafllar ve Mermer

Tablo 64 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayinde F›rsatlar

• Kentsel dönüflüm, bina yenileme, yeni
bina yat›r›mlar› ve h›zl› kentleflme ile 
talep art›fl›

• Sosyal ve kültürel yap›n›n seramik 
kullan›m›n› desteklemesi

• Türk toplumunun seramik kullan›m 
talebinin gün geçtikçe artmas›

• Geliflen pazarlara (Balkanlar, Orta ve 
Do¤u Avrupa, Rusya ve di¤er BDT 
ülkeleri, Orta Do¤u) yak›nl›k

• Komflu ülkelerde karo ve seramik sa¤l›k
gereçleri tüketiminin artmas›

• Demir çelik endüstrisinde yaflanan 
teknolojik geliflmelerin, Türkiye'de bol
miktarda bulunan refrakter ürünlerin 
kullan›m›n› art›rmas›

• Sektörün yenilikçi ürün kapasitesi

• AB'nin yaflad›¤› finansal kriz nedeniyle,
üretim potansiyelinin Türkiye'ye kayma
olas›l›¤›

• Kentsel dönüflüm, bina yenileme, yeni
bina yat›r›mlar› ve yüksek binalar ile 
talep art›fl›

• Geliflen pazarlara (Balkanlar, Orta ve 
Do¤u Avrupa, Rusya ve di¤er BDT 
ülkeleri, Orta Do¤u) yak›nl›k

• Cam tüketiminin ülkenin ekonomik ve
sosyal geliflmesine paralel olarak artmas›

• Dünyadaki teknolojik geliflmelerin hem
cama yeni kullan›m alanlar› açmas›, hem
de katma de¤eri yüksek ürün ihtiyac›n›
artt›rmas›

• Sektörün yenilikçi ürün kapasitesi

• Katma de¤eri yüksek ileri teknoloji 
ürünleri olan düz ekran camlar› özellikle
düz cam firmalar› için ürün çeflitlendirme
ve yeni pazarlara girme olanaklar›

• Yeni sürdürülebilirlik, enerji, ›s› ve yap›
standartlar›

• Kentsel dönüflüm, bina yenileme, yeni
bina yat›r›mlar›, alt yap› yat›r›mlar›, 
büyük projeler ve konut aç›¤› ile talep
art›fl›

• Depreme dayan›kl›, yüksek standartl› 
çimento ve haz›r beton ihtiyac›

• Yeflil binalar ve yüksek binalarda art›fl

• Tüketici pazarlara yak›nl›k

• Kentsel dönüflüm, bina yenileme, yeni
bina yat›r›mlar› ve h›zl› kentleflme ile 
talep art›fl›

• Avrupa ülkelerinde çevre düzenlemeleri
nedeniyle do¤al tafl rezervlerinin 
kullan›m›nda k›s›tlamalar ve üretimde
düflüfl

• Jeolojik yap›s› gere¤i, verimli yeni rezerv
alanlar›n›n var olmas› ihtimali

• Dünyada do¤al tafl ürünlerine talebin 
her geçen y›l artma e¤iliminde olmas›

• Dünyada Türk mermerlerinin imaj ve 
tan›n›rl›¤›n›n artmas›

• Atölyelerde üretim teknolojisinin h›zla
yenilenmekte olmas›



47

Cam ve Cam Eflya Seramik Ürünleri Çimento Haz›r Beton Do¤altafllar ve Mermer

Tablo 65 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayinde Tehditler

• Di¤er malzeme ve metallerden yap›lm›fl
banyo gereçlerinin, seramik ürünlerinin
yerine geçebilmesi

• Sektörel entegrasyonda ve özellikle yan
sanayi ve ara girdiler halkas›nda 
eksikli¤in sürmesi, ba¤›ms›z yerli ara 
girdi üreticilerinin olmamas›, nihai ürün
üreticilerinin ara girdi üretim hatlar› da
kurmas› ile oluflan ölçek kayb› ve ilave
maliyet

• Merdiven alt› üreticilerin yapt›klar› kay›t
d›fl› üretim

• Çin menfleli düflük kaliteli ürünlerin 
yaratm›fl oldu¤u haks›z rekabet

• Bölgesel ticaret alanlar›n›n kurulmas› 
ve üye olmayan ülkelere yüksek gümrük
vergisi uygulamalar›n›n bu bölgelerdeki
ülkelere ihracat› olumsuz etkilemesi

• Teflvik sisteminin tüm sektörde yayg›n
olmamas›, sadece nihai ürünlerin 
yat›r›m›na odaklan›lm›fl olmas›

• Mevcut üretim kapasitesi zaten olan 
ayn› ürünlerin yat›r›mlar›na teflvikin 
sürmesi

• Pazarlarda her bir ülkenin ayr› ürün 
standard› talep etme e¤ilimi

• Hammaddelere iliflkin ocak ve tesislerin
ruhsatlar›na iliflkin izin ve temditlerde 
oluflan belirsizlik

• Bölgesel politik riskler, pazar kay›plar›
ve nakliye zorluklar›

• Yeni bölgesel üretici ülkeler
(M›s›r, BAE, S. Arabistan, ‹ran)

• Daha önce çal›flma izni al›nm›fl olmas›na
ra¤men Tabiat varl›klar›n› ve kültür 
varl›klar›n› koruma kurullar›n›n ocaklar›n
bundu¤u yerleri S‹T alan› ilan edebilmesi

• AB'nin yaflad›¤› finansal kriz nedeniyle
üretim potansiyelinin M›s›r gibi rakip 
ülkelere kaymas›

• Ürünlerin sat›fl› sonras› uygulamada 
görülen s›k›nt›lar (standart d›fl› 
uygumlalar, kalifiye usta ve iflgücü 
yetersizli¤i, fiyat farkl›l›klar› vb.)

• Çin, Do¤u Avrupa ve ‹ran, Irak gibi 
Orta Do¤u ülkelerinden yap›lan ucuz,
düflük kaliteli ve tasar›mlar›m›z› 
kopyalayan özellikle cam ev eflyas› 
ürünlerin ithalat›

• Uluslararas› dev cam kurulufllar›n›n pazar
hakimiyeti stratejileri do¤rultusunda 
büyük bir pazar olan Türkiye'ye yat›r›m
yapmalar› ve çevre ülkelerde devam 
eden cam yat›r›mlar›n›n sektörün 
performans›n› olumsuz etkilemesi

• Bölgesel ticaret alanlar›n›n kurulmas› 
ve üye olmayan ülkelere yüksek gümrük
vergisi uygulamalar›n›n bu bölgelerdeki
ülkelere ihracat› olumsuz etkilemesi

• Bölgesel politik riskler, pazar kay›plar›
ve nakliye zorluklar›

• Pazarlarda her bir ülkenin ayr› ürün 
standard› talep etme e¤ilimi

• Üretim iliflkilerinde taraflar aras›nda 
uyumsuzluk rekabet gücünü gerilecektir.

• Yeni bölgesel üretici ülkeler (M›s›r, BAE,
S. Arabistan, ‹ran)

• Daha önce çal›flma izni al›nm›fl olmas›na
ra¤men Tabiat varl›klar›n› ve kültür 
varl›klar›n› koruma kurullar›n›n ocaklar›n
bundu¤u yerleri S‹T alan› ilan edebilmesi

• Ürünlerin sat›fl› sonras› uygulamada 
görülen s›k›nt›lar (standart d›fl› 
uygumlalar, kalifiye usta ve iflgücü 
yetersizli¤i, fiyat farkl›l›klar› vb.)

• ‹ç pazarda yetersiz denetim ile oluflan
haks›z rekabet (haz›r beton)

• Beton santrallerinin kurulmas›na yönelik
k›s›tlamalar ve uygulamalar

• Hammaddelere iliflkin ocak ve tesislerin
ruhsatlar›na iliflkin izin ve temditlerde 
oluflan belirsizlik

• Bölgesel politik riskler, pazar kay›plar›
ve nakliye zorluklar›

• Yeni bölgesel üretici ülkeler
(M›s›r, BAE, S. Arabistan, ‹ran)

• Haziran 2012 tarihinde yay›nlanan 
Baflbakanl›k genelgesinden kaynaklana
s›k›nt›lar›n sektörü durma noktas›na 
getirmesi

• ‹flletmeye geçifl sürecinde pek çok 
kurum, kurulufl ve Bakanl›klardan 
al›nmas› gereken izinlerde karfl›lafl›lan
zorluklar

• Kamu kurumlar›nca ithal do¤al tafl 
kullan›m›na yönelik e¤ilim

• Yarg› sürecinde karfl›lafl›lan yetersiz 
bilirkiflilikler ve bu bilirkifliliklerin seçilme
yöntemleri

• Her kademede karfl›lafl›lan bilinçsiz çevre
bask›s›

• AB uyum sürecinde ülke gerçekleri ile
ba¤daflmayan madencilik karfl›t› 
düzenlemelerin oluflmas› e¤ilimi

• Do¤al tafl sektöründen uzak olan, de¤iflik
sektörlerde firmalar›n bilinçsiz ve 
haz›rl›ks›z olarak sektöre girme çabalar›

• Türk do¤al tafllar›n› özellikle Çin'in ham
ve ifllenmemifl sat›n alma e¤ilimi, 
ifllenmemifl ürün ihracat› ile tek bir 
pazara oluflan yüksek ba¤›ml›l›k

• Daha önce çal›flma izni al›nm›fl olmas›na
ra¤men Tabiat varl›klar›n› ve kültür 
varl›klar›n› koruma kurullar›n›n ocaklar›n
bundu¤u yerleri S‹T alan› ilan etmesi

• Yabanc› flirketlerin ve kurumsallaflm›fl
büyük firmalar›n do¤al tafl madencili¤ine
artan ilgisi

• Yüksek at›k oluflmas›, at›klar›n 
boflalt›laca¤› alanlar›n yeterli olmamas›
ve tafl›ma k›s›tlar›

• Ürünlerin sat›fl› sonras› uygulamada 
görülen s›k›nt›lar (standart d›fl› 
uygumlalar, kalifiye usta ve iflgücü 
yetersizli¤i, fiyat farkl›l›klar› vb.)
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SEKTÖR STRATEJ‹LER‹ VE POL‹T‹KALAR6
Çal›flman›n ilk befl bölümünde Türk mineral ürünler
imalat sanayinin ayr›nt›l› durum tespiti ve uluslararas›
karfl›laflt›r›lmalar› yap›lm›fl, sektörün temel rekabet
unsurlar› belirlenmifl ve SWOT analizi ile birlikte
güçlü ve zay›f yönleri ile f›rsat ve tehditleri ortaya
konmufltur. Bu tespit, karfl›laflt›rma ve
de¤erlendirmelere ba¤l› olarak sektör için stratejiler
ve politika önerileri belirlenmifl olup çal›flman›n
alt›nc› bölümünde sunulmaktad›r.

6.1. STRATEJ‹K HEDEFLER

Mineral ürünler imalat sanayi için strateji ve politikalar
bafll›¤› alt›nda öncelikle sektörün de¤er zincirini
temel alan 16 stratejik hedef belirlenmifltir. Aramal›
ve girdi tedariki için 2, üretim için 4, teknoloji
faaliyetleri için 1, pazarlama ve sat›fl için 2, finansman
ve mali, yap› için 1, insan kaynaklar› için 1 ve piyasa
ve sektör koflullar› için 5 stratejik hedef belirlenmifltir.
Stratejik hedefler afla¤›da sunulmaktad›r.

De¤er Zinciri Stratejik Hedefler

Tablo 66 : Mineral Ürünler ‹malat› Sanayi ‹çin Stratejik Hedefler

1. Yerli Hammadde Kullan›m›n›n 
Geniflletilmesi

2. Yerli Ara Girdilerin Üretimi ve Kullan›m›

3. Yerli Üretim Teknolojisinin Gelifltirilmesi
4. Enerji Maliyetlerinin Düflürülmesi
5. ‹flgücü Verimlili¤inin Art›r›lmas›
6. Yüksek Katma De¤erli Üretimin 

Art›r›lmas› ve Verimlili¤in Yükseltilmesi

7. Teknoloji Faaliyetlerinin Geniflletilmesi
ve Desteklenmesi

8. 2023 Y›l›nda 7,3 Milyar Dolar ‹hracat 
Yap›lmas›

9. ‹ç Pazarda Yenilikçi Ürünlerin 
Kullan›m›n›n Özendirilmesi

10.Yat›r›m Kredileri ‹le Sat›n Alma Kredileri
Olanaklar›n›n Art›r›lmas›

11.Nitelikli ve Uzman ‹nsan Kaynaklar› 
‹htiyac›n›n Karfl›lanmas›

12. ‹thalat Gözetiminin Etkinlefltirilmesi
13. ‹ç Piyasa Gözetimi ve Denetiminin 

Etkinlefltirilmesi
14.Test, Ölçme ve Standart Altyap›s›n›n 

Kuvvetlendirilmesi
15.Yat›r›m Teflviklerinde Sektörün 

‹htiyaçlar›n› Gözeten ‹yilefltirmeler 
Yap›lmas› Ve Yurtd›fl› Yat›r›mlar›n 
Desteklenmesi

16.Çevre Düzenlemelerinde Uygulamalar›n
‹yilefltirilmesi

Üretim

Pazarlama-Sat›fl

‹nsan Kaynaklar›

Piyasa ve Sektör Koflullar›

Finansman ve Mali Yap›

Teknoloji Faaliyetleri

Ara Mal› Ve Girdi Tedariki

Mineral ürünler imalat sanayi için önerilen 16 stratejik
hedeflere ulafl›lmas›na yönelik olarak politika önerileri
de afla¤›da sunulmaktad›r.

Bu politika önerilerine geçmeden önce Türk imalat
sanayinin geneline iliflkin iki strateji ve politika
önerisi de yap›lmaktad›r. Bu iki öneri sadece mineral
ürünler sanayini de¤il, tüm imalat sanayi sektörlerini
ilgilendirmektedir.

Bunlardan ilki Türkiye'de sanayi ile ilgili olarak
zay›flayan ve kaybolan imaj›n yeniden kazand›r›lmas›
ve iyilefltirilmesidir. Böylece sanayicinin azalan
motivasyonu yeniden art›r›lacakt›r.

‹kincisi ise Türkiye'de sanayinin geneli için altyap›n›n
her yönü ile tamamlanmas› ve uygun hale
getirilmesidir. Sanayi için fiziki mekan, insan
kaynaklar›, enerji, tafl›ma-lojistik, geri çevrim-at›k,
ar›tma, gümrük-depo, ARGE ve teknoloji alan›nda
ihtiyaçlar›n tamamlanmas› büyük önem tafl›maktad›r.

6.2. POL‹T‹KALAR ve UYGULAMA
HEDEFLER‹

Belirlenen 16 stratejik hedefe ulafl›lmas›na yönelik
olarak politikalar ve uygulama önerileri haz›rlanm›fl
olup afla¤›da her bir stratejik hedef bafll›¤› alt›nda
sunulmaktad›r.

STRATEJ‹ 1

Yerli Hammadde Kullan›m›n›n Geniflletilmesi

Politika Önerileri

1. Sanayinin hammadde girdilerinde arz güvenli¤ini
uygun kalite ve koflullarda sa¤lamay› ve bunu
sürdürülebilir k›lmay› hedefleyen yeni bir 
“madencilik politikas›” oluflturulmas› ve 
uygulanmas›

2. Mineral ürünler hammadde rezerv 
kaynaklar›n›n belirlenmesi ve kullan›m master
plan› haz›rlanmas›

3. Mineral hammadde havzalar›n›n korunmas› ve
rezerv arz güvenli¤inin sa¤lanmas›

4. Maden ve mineral ocaklar› ile tesislerinin iflletme
izni ve izin temditlerine iliflkin mevzuat›n uzun
vadeli kullan›m güvencesi yaratacak flekilde 
yeniden düzenlenmesi

5. Mineral hammadde kaynaklar›n›n araflt›r›lmas›,
ç›kar›lmas› ile minerallerin zenginlefltirilmesi ve
homojenlefltirme yat›r›mlar›n›n teflvik edilmesi
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6. Geri kazan›m›n teflvik edilmesi, üretimde at›k
madde (moloz, cam vb.) kullan›m›n›n 
desteklenmesi

STRATEJ‹ 2

Yerli Ara Girdilerin Üretimi ve Kullan›m›

Politika Önerileri

1. Mineral ürünler sanayinde kullan›lan ve d›fla 
ba¤›ml› olunan ara girdilerin G‹TES program› 
çerçevesinde tespit edilmesi ve uzun vadeli 
ihtiyaç analizi ç›kar›lmas›

2. Ara girdi yat›r›mlar›n›n (üretiminin) yeni yat›r›m
teflvik sistemi içinde 1. ve 2. bölgelerde 
desteklenmesi ve stratejik yat›r›mlar kapsam›nda
teflvik edilmesi

3. Kümelenmeler içinde eksik kritik ara oyuncular›n
tespiti ve bu alandaki yat›r›mlar›n özendirilmesi,
sektörün entegrasyonunun tamamlanmas›

4. Kümelenmeler içinde yer alanlar ile d›fl›nda 
kanlalar aras›nda haks›z rekabet yaratacak destek
uygulamalar›ndan kaç›n›lmas›

STRATEJ‹ 3

Yerli Üretim Teknolojisinin Gelifltirilmesi

Politika Önerileri

1. Mineral ürünler sanayi ve Makine sanayi aras›nda
“teknoloji gelifltirme iflbirli¤i platformu” kurulmas›

2. ‹flbirli¤i platformu kapsam›nda makine, ekipman
ve aksam teknolojileri gelifltirilmesi

3. ‹flbirli¤i platformuna üniversite ve araflt›rma 
merkezlerinin destek vermesi

4. Kamunun iflbirli¤i platformu kapsam›ndaki 
gelifltirme projelerini desteklemek için yeni bir
AR-GE teflvik program› haz›rlamas›

STRATEJ‹ 4

Enerji Maliyetlerinin Düflürülmesi

Politika Önerileri

1. Enerji üretim ve da¤›t›m›nda tam bir serbesti 
uygulanmas›, ancak fiyat art›rma gücü yaratan
monopollerin engellenmesi ile ayn› firmalar›n
hem da¤›t›m ve hem de sat›fl yapmas›na izin 
verilmemesi, fiyat uygulamalar› için regülasyonlar
getirilmesi

2. Elektrik, do¤algaz ve akaryak›t fiyatlar› içindeki
dolayl› vergi oranlar›n›n düflürülmesi

3. ‹malatç›-ihracatç› firmalara belirli bir program
kapsam›nda enerji içinde ödedikleri ATV'nin 
iadesi

4. Belirli ölçekteki yat›r›mlar için enerji deste¤inin
yeniden uygulanmas›

5. 1 Megawatt'a kadar kurulacak enerji santralleri
için yat›r›m teflviki uygulanmas›

6. Enerji verimli¤ini art›rmaya yönelik yat›r›mlar›n
tüm bölgelerde özel bir program ile 
desteklenmesi

7. Üretim tesisi içinde ›s›, at›k, buhar vb. kazan›m›
ile kendi enerjisini üreten firmalara daha düflük
enerji tarifeleri uygulanmas›

8. Haks›z rekabete yol açabilecek bölgeler aras› 
enerji fiyat› farklar›n›n izlenmesi ve düzenlenmesi

STRATEJ‹ 5

‹flgücü Verimlili¤inin Art›r›lmas›

Politika Önerileri

1. ‹stihdam üzerinde yer alan gelir vergisi, SSK 
primi, iflsizlik fonu kesintisi, asgari geçim indirimi
vb. gibi uygulamalardaki oranlar›n kademeli 
olarak düflürülmesi

2. ‹lave üretim, istihdam ve ihracat ölçeklerine 
ba¤l› olarak istihdam üzerindeki yüklerin 
kademeli azalan oranlar ile uygulanmas›

3. Araflt›rma - Gelifltirme, Ürün Gelifltirme, 
Endüstriyel Tasar›m ve benzeri gibi bölümlerde
istihdam edilen mühendis ve benzeri nitelikli 
çal›flanlar›n gelir vergisi, SSK primi, iflsizlik fonu
kesintisi, asgari geçim indirimi gibi ödemelerinin
kamu taraf›ndan karfl›lanmas› veya paylafl›lmas›

STRATEJ‹ 6

Yüksek Katma De¤erli Üretimin Art›r›lmas› ve
Verimlili¤in Yükseltilmesi

Politika Önerileri

1. Sektör, Üniversite, Araflt›rma Merkezleri ve Kam›
kurumlar› iflbirli¤i ile sektördeki geliflme 
e¤ilimlerinin izlenmesi ve güncel yüksek katma
de¤erli ürünler envanterinin tutulmas› ve 
sektörün bilgilendirilmesi

2. Kentsel dönüflüm, büyük alt yap› projeleri ve 
benzeri kapsam›nda kamunun yüksek katma 
de¤erli ürün tedariki ve böylece üreticiler için
referans ve pazar yarat›lmas›

3. Enerji verimlili¤inin art›r›lmas› ve karbondioksit
sal›n›m›n›n azalt›lmas› için projeler uygulanmas›
ve desteklenmesi; at›klardan, baca gaz›ndan, 
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›s› ve buhar ç›kt›lar›ndan enerji kullan›m›, 
alternatif yak›tlar›n (kat› at›klar vb.) kullan›m›,
yenilenebilir enerji kaynaklar›n›n kullan›m› (çat›
üzeri enerji kolektörleri vb.)

4. Çevreci ve yeflil ürünlerin kullan›m›n›n teflvik 
edilerek üretiminin özendirilmesi

5. Ham mineral ürünler ihracat›n›n gözetimi (kotalar
vb. ile s›n›rlama) ve ifllenmifl ürün (yüksek 
katma de¤erli) ihracat›n›n teflviki

STRATEJ‹ 7

Teknoloji Faaliyetlerinin Geniflletilmesi ve
Desteklenmesi

Politika Önerileri

1. Mineral ürünler sanayinde ortak teknoloji faaliyeti
yürütecek AR-GE merkezleri say›s›n›n art›r›lmas›
ve merkezlerin kamu taraf›ndan da 
desteklenmesi

2. Üniversiteler bünyesindeki mevcut ve kurulacak
araflt›rma enstitülerinde sektör için AR-GE 
mühendisleri ve AR-GE uzmanlar› yetifltirilmesi

3. Teknoloji ve ürün gelifltirme alan›nda her y›l 5
odak proje bafllat›lmas›, üç y›l sürecek projelerin
finansman›n›n yüzde 70'nin kamu, kalan›n›n 
özel sektör taraf›ndan karfl›lanmas›, bu projelerde
örne¤in ak›ll› camlar vb. gibi her alt sektör için
yeni ürün ve teknoloji alanlar›n›n seçilmesi

4. Mineral ürünler sanayinde temel bilimsel 
araflt›rmalar›n yap›lmas› için üç üniversitenin 
görevlendirilmesi ve sanayi ile iflbirli¤i yap›lmas›

5. Yenilikçi ürünlerin ve yeni bulufllar›n 
ticarilefltirilmesi için kümelenme bölgelerinde
teknoloji transfer ofislerinin kurulmas›

6. Sektörün ihtiyaç duydu¤u eksik ürün 
standartlar›n›n tamamlanmas›

7. AB ortak teknoloji programlar›na kat›l›m ve her
y›l befl proje ile çerçeve programlar›na 
baflvurulmas›

8. Kamunun uygulad›¤› AR-GE destekleri 
kapsam›nda yap›lan ödemelerin daha düzenli
ve daha k›sa sürede yap›lmas›

STRATEJ‹ 8

2023 Y›l›nda 7,3 Milyar Dolar ‹hracat Yap›lmas›

Politika Önerileri

1. Seramik ürünler, cam eflya, do¤al tafllar baflta 
olma üzere sanayide daha çok Türk markas›n›n
ç›kart›lmas›

2. Turquality ve marka destek programlar›n›n 
revize edilmesi; mineral ürünlerin içinde yer 
ald›¤› “endüstri markalar›” için farkl› destek 
programlar› gelifltirmesi ve uygulanmas› 
(Turquality mevcut hali ile moda markalar›n›n
desteklenmesine yönelik tasarlanm›flt›r)

3. Türk markalar› ve ürünlerinin yurtd›fl› tan›t›m›
için yeni nesil medya alanlar›n›n, mobil iletiflim
kanallar›n›n ve e-ticaret ortamlar›n›n kullan›lmas›

4. Eximbank'›n mineral ürünler ile ilgili hedef 
pazarlarda (proje ve toplu al›m ifllerinde) al›c›
kredisi programlar› uygulamas›

5. Eximbank'›n sevk öncesi ve sonras› kredileri 
ile sigorta programlar›n›n geniflletilmesi

6. fiirketlerin endüstriyel tasar›m yat›r›mlar› ve 
harcamalar›n›n ayr› bir Tebli¤ düzenlemesi ile
desteklenmesi

7. Sektöre iliflkin özel tasar›m ofislerinin 
kurulmas›n›n sektör taraf›ndan özendirilmesi

8. Üniversitelerin tasar›m bölümleri ile yak›n 
iflbirli¤i, son y›l e¤itimin ve bitirme projelerinin
flirketlerde yap›lmas›

9. Yurtd›fl› markalar›n sat›n al›nmas› için finansman,
sigorta ve teminat destekleri sa¤lanmas›

10. Hedef pazar ülkeler ile çok tarafl› tercihli ticaret
anlaflmalar› yap›lmas›; özellikle 1998 y›l›nda 
faaliyete geçen ve 2005 bafl› itibar›yla karfl›l›kl›
gümrük oranlar›n›n s›f›rland›¤› ve 18 ülkeyi 
kapsayan GAFTA (Körfez ve Arap Ülkeleri 
Serbest Ticaret Alan›) ile yap›lmas›

11. AB'nin gerçeklefltirdi¤i ticaret anlaflmalar›ndan
do¤an s›k›nt›lar›n (üçüncü ülkelerin pazar›na 
ancak Türkiye ile anlaflma yapmalar› halinde 
girilebilinmesi) çözülmesi

12. AB'nin yeni nesil ticaret anlaflmalar› 
müzakerelerine kat›l›m›n ve do¤rudan taraf 
olunmas›n›n sa¤lanmas›

13. Üçüncü ülkeler ile yap›lan STA anlaflmalar›nda
karfl› taraf›n geliflmekte oldu¤u kendi sektörleri
için gümrük vergisi indirimlerini uzun vadeye
yaymas›na izin verilmemesi

14. ‹hracat yapt›¤›m›z pazarlarda ürünlerimize 
uygulanan yüksek gümrük vergisi oranlar›n›n
düflürülmesi (Türkiye'nin ayn› ürünleri bu 
ülkelerden ithalat›nda daha düflük gümrük 
vergisi uygulanmas› hallerinde)

15.  Çin gibi ham mineral ürünlerimizi ithal etmeyi
tercih eden ülkelerin ifllenmifl ürünlerimizin 
ithalat›nda uygulad›klar› gümrük vergisi 
oranlar›n›n düflürülmesi
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16. Mineral ürünleri sanayinin hedef pazarlar›nda
yat›r›mlar›n desteklenmesi; yat›r›mlar›n politik
risklerinin karfl›lanmas›, karfl›l›kl› yat›r›m ve 
vergi anlaflmalar› yap›lmas›, teminat ve garanti
destekleri sa¤lanmas›

17. Mineral ürünler sanayinin hedef pazarlar›nda 
lojistik altyap›-depo-showroom gibi unsurlar› 
içeren Türk Ticaret Merkezleri kurulmas›

18. Mineral ürünler sanayinin kümelenme bölgeleri
ile hammadde kaynaklar› ve ihracat limanlar› 
aras›nda demiryolu altyap›s›n›n tamamlanmas›

19. Demiryolu özellefltirmeleri ile geçilecek serbest
fiyat tariflerinin izlenmesi ve eflik fiyatlar 
oluflturulmas›

20. Karayollar› ile ihracat tafl›malar›nda kullan›lacak
kamyon motorinlerinde ATV istisnas› 
uygulanmas›

STRATEJ‹ 9

‹ç Pazarda Yenilikçi Ürünlerin Kullan›m›n›n
Özendirilmesi

Politika Önerileri

1. Kentsel dönüflüm, yenileme, yeni bina inflaat 
ve yap› standartlar›nda “yenilikçi mineral sanayi
ürünlerinin” kullan›m›n› artt›racak asgari 
standartlar›n ve kullan›m miktarlar›n›n/oranlar›n›n
yükseltilmesi

2. Yenilikçi ürünlerin kullan›lmas› halinde kullan›c›lar
için özendirici uygulamalar yap›lmas› (piyasada
kal›nan ilk iki y›l için KDV istisnas› vb.)

3. Kamu ihalelerinde “ihale flartnamelerinin” 
yenilikçi ürünlerin kullan›m›na yer verilmesi

4. Yerel yönetimlerin inflaat ifllerinde “yenilikçi 
ürünlerin” kullan›m›n›n asgari standartlara 
ba¤lanmas›

5. ‹ç pazarda sat›fl sonras› ürünlerin uygulanmas›nda
mesleki yeterlili¤i olan usta ve iflgücünün 
çal›flmas›, standart uygulamalar yap›lmas›, asgari
fiyat tarifesi uygulanmas› ve bu ifllerin denetimi

6. Çevre ve fiehircilik Bakanl›¤›'n›n her y›l 
yay›nlad›¤› inflaat malzemeleri fiyat listelerine 
yenilikçi ürünlerin de ilave edilmesi

STRATEJ‹ 10

Yat›r›m Kredileri ile Sat›n Alma Kredileri
Olanaklar›n›n Art›r›lmas›

Politika Önerileri

1. Kamu ve Özel sektör bankalar› ve di¤er 
finansman kurumlar›n›n kat›l›m› ile yat›r›mlar 
için uzun vadeli sendikasyon yat›r›m kredileri
oluflturulmas› ve bunun için BDDK taraf›ndan
özendirici karfl›l›k düzenlemeleri yap›lmas›

2. Kamu bankalar›n›n büyük ölçekli yat›r›mlar›n
finansman›nda kullan›lacak yat›r›m kredileri 
fonu oluflturmas›

3. Yurt d›fl› sat›n alma ifllemlerinin 
kredilendirilmesine iliflkin hukuki mevzuat›n 
ç›kar›lmas›

STRATEJ‹ 11

Nitelikli ve Uzman ‹nsan Kaynaklar› ‹htiyac›n›n
Karfl›lanmas›

Politika Önerileri

1. Sektöre yönelik ulusal meslek standartlar› ve 
mesleki yeterliliklerinin haz›rlanmas› ve 
güncellenmesi

2. Seçilmifl üniversite, fakülte ve enstitüler ile 
e¤itim programlar›n›n ortak haz›rlanmas›

3. Üniversite e¤itiminde özel sektör iflbirli¤i ile 
uygulamalar› e¤itim olanaklar›n›n geniflletilmesi

4. Müfredatlarda uygulama ve laboratuvar 
çal›flmalar›n›n geniflletilmesi ile ö¤rencilerin 
mineral ürünler tan›n›rl›¤›n›n ve bilgisinin 
art›r›lmas›

5. Baflar›l› ve nitelikli yeni mezunlar›n uluslararas›
araflt›rma ve de¤iflim programlar›na kat›l›m›, 
yüksek lisans ve doktora e¤itimi almalar› vb. 
alanlarda desteklenmesi

STRATEJ‹ 12

‹thalat Gözetiminin Etkinlefltirilmesi

Politika Önerileri

1. Sektördeki mevcut ve yeni ürünlerin GT‹P 
numaralar›n›n incelenmesi ve gerekli 
güncellemelerin yap›lmas›, ithal ürün gümrük
denetimlerinin etkin flekilde yap›lmas›

2. Sektöre yönelik ihtisas gümrüklerinin kurulmas›,
bu gümrüklerde yeterli test, ölçme vb. 
altyap›s›n›n ve uzman kadronun olmas›
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3. ‹thalatta haks›z rekabetin önlenmesine yönelik
ticaret politikalar›n›n zaman›nda ve etkin flekilde
kullan›lmas›

4. ‹ç pazarda oluflturulacak ürün standartlar› ile 
ithalat›n zorlaflt›r›lmas›, özellikle Kamu 
ihalelerinde ilave standart uygulamalar›na 
geçilmesi

STRATEJ‹ 13

‹ç Piyasa Gözetimi ve Denetiminin
Etkinlefltirilmesi

Politika Önerileri

1. Yap› malzemeleri yönetmeli¤i kapsam›n›n sürekli
güncellenmesi ile kapsam›n›n geniflletilmesi

2. Tüm yap› malzeme üretimi ve kullan›m›n›n 
etkin flekilde denetimi, yap› kullan›m izinlerinin
etkin hale getirilmesi cayd›r›c› ceza sistemi 
uygulanmas›

STRATEJ‹ 14

Test, Ölçme ve Standart Altyap›s›n›n
Kuvvetlendirilmesi

Politika Önerileri

1. Türk Standartlar› Enstitüsünün uluslararas› kabul
görecek nitelikte yeniden yap›land›r›lmas›, di¤er
ülke (hedef pazarlar) kurumlar› ile karfl›l›kl› 
tan›nmay› sa¤layacak iflbirlikleri ve anlaflmalar
yap›lmas›

2. TURKAK'›n uluslararas› akredite ifllevinin 
güçlendirilmesi

3. Akredite test, ölçme, kalibrasyon ve standart 
merkezi say›s›n›n art›r›lmas›, yat›r›m ve 
faaliyetlerinin teflviki

4. Hedef pazarlardaki standartlar›n yak›ndan 
izlenmesi ve yurtiçinde üretilen ürünlerde bu 
standartlar›n sa¤lanmas›na yönelik önceden 
önlemler al›nmas›

STRATEJ‹ 15

Yat›r›m Teflviklerinde Sektörün ‹htiyaçlar›n›
Gözeten ‹yilefltirmeler Yap›lmas› ve Yurtd›fl›
Yat›r›mlar›n Desteklenmesi

Politika Önerileri

1. G‹TES program› kapsam›nda belirlenecek ara
girdilere yat›r›mlar›n 1. ve 2. bölgede 
desteklenmesi

2. Ara girdi yat›r›mlar›n›n stratejik yat›r›mlar 
kapsam›na al›nmas› (öncelikle ithal edilen 
ürünler için)

3. Mineral ürünler imalat sanayinin 13. sektör 
olarak büyük yat›r›mlar kapsam›na al›nmas›

4. Yurtd›fl› yat›r›mlar› için ayr› bir destek program›
tasarlanmas›; bu destek program› ile yurtd›fl›nda
(hedef pazarlarda) yat›r›mlar›n, AR-GE 
faaliyetlerinin, lojistik-depo faaliyetlerinin, tasar›m
ve markalaflma ( yenilenecek Turquality ve 
marka destek program› kapsam›n›n 
geniflletilmesi) ile al›nacak hizmetler vb. 
alanlar›nda yurtd›fl› destekleri sa¤lanmas›

5. Üçüncü ülke flirketleri ile hedef pazarlarda 
yap›lacak her türlü ortak faaliyetin (yat›r›m, 
üretim, ürün gelifltirme, tasar›m, tafl›mac›l›k-
depolama, pazar kanalar›na girilmesi vb.) 
desteklenmesi

6. Yurtd›fl›nda üretim tesisi, flirket veya marka sat›n
almalar›n›n daha genifl kapsaml› olarak 
desteklenmesi

STRATEJ‹ 16

Çevre Düzenlemelerinde Uygulamalar›n
‹yilefltirilmesi

Politika Önerileri

1. Çevre Kanunu uygulamalar›n›n etkin ve standart
bir denetim mekanizmas› içinde yap›lmas›, 
kanuna uyan ve uymayan firmalar aras›nda 
haks›z rekabet oluflmas›n›n engellenmesi

2. Mevzuat s›n›r de¤erlerinin (kirletici 
parametrelerinin) konulmas›nda sektörün kirlilik
yükünün belirlenmesi ve üretim teknikleri 
koflullar›n›n gözetilmesi (AB'nin harmonize ve
asgari standartlar› gözetilerek)

3. At›k ve at›k su bertaraf kapasitesinin art›r›lmas›

4. Yenilenebilir enerji kullan›m› ve temiz teknoloji
teflviklerinin art›r›lmas›

5. ‹lgili yat›r›mlar için AB hibe ve fonlar›n›n etkin
kullan›m›

6. At›klar›n geri kazan›m›n art›r›lmas›, kullananlar›n
özendirilmesi

7. Sektör üzerindeki kamuoyu bask›s› ve 
bürokrasinin kat› tutumunun yumuflat›lmas›
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6.3 F‹RMALAR ‹Ç‹N ÖNER‹LER

1. Hammadde maliyetlerini azaltmak üzere daha
çok geri kazan›lm›fl hammadde kullan›lmas›

2. Yerli ara girdi üretimi için yurtiçi firmalar aras›
iflbirli¤i yap›lmas› yabanc› firmalar ile ortakl›lar
yap›lmas›

3. Üretim teknolojisinin yerlilefltirilmesi ve 
gelifltirilmesi için makine üreticileri ile diyalog
ve iflbirlikleri kurulmas›

4. Yüksek katma de¤erli üretim için Kamunun 
TEYDEB, SANTEZ, ARGE, ODAK Proje vb. 
programlar›na daha çok baflvuru yap›lmas›

5. Endüstriyel tasar›m kapasitesinin güçlendirilmesi,
yerli ve yabanc› tasar›m ofisleri ile çal›fl›lmas›

6. Üniversiteler ile proje odakl› teknik iflbirlikleri
sa¤lanmas›

7. Turquality ve marka destek programlar›na (bu
programlar›n sektöre uygun olarak revize 
edilmesi de önerilmifltir) daha çok kat›l›m

8. Yurtiçi ve yurtd›fl›nda ortak depo, lojistik ve 
tafl›mac›l›k faaliyetleri için iflbirlikleri yap›lmas›

9. Yurtd›fl› hedef pazarlarda üretim ve pazar kanal›
yat›r›mlar› yap›lmas›

10. Yurtd›fl› flirket, üretim tesisi, marka ve pazar 
kanal› sat›n al›nmas›

11. Nitelikli insan kaynaklar› için firma bünyesinde
uygulamal› e¤itim için olanaklar yarat›lmas›

12. Yurtd›fl› pazarlarda ürün standartlar› 
çal›flmalar›n›n yak›ndan izlenmesi ve uyumu

13. Yenilenebilir enerji kaynaklar›n›n daha çok 
kullan›m›

14. Alternatif yak›tlar›n (endüstriyel at›klar›n vb.) 
daha çok kullan›lmas›

15. Enerji verimlili¤inin art›r›lmas›; üretim sürecinde
aç›¤a ç›kan ›s› enerjisinin elektrik enerjisine 
çevrilerek kullan›lmas›

16. Tüm üretim tesislerinde iyilefltirmeler, verimlilik
art›fl› ve modernizasyonlar ile temiz ve yeflil 
teknoloji kullan›m›

17. Sürdürülebilirlik Raporlar› haz›rlanmas› ve her
y›l uluslararas› nitelikte yay›nlanmas›
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