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EV TEKSTİLİ

Dış Ticaret Dosyası

Türkiye'nin lokomotif sektörü tekstilin ana dallarından ev tekstili, konjonktürel 
gelişmelerin etkisiyle ihracatta hedef yükseltti. Pandeminin ardından hızlı artan talep, 

ev tekstili ihracatçısına yeni imkanlar sunuyor. Sektörün üretimdeki gücü en büyük 
avantajını oluştururken, ihracatta yeni stratejilere ihtiyaç duyuluyor.

katkılarıyla

Dünyada söz sahibi 
olmanın yolu 
artık dijitalleşmeden 
geçiyor

HASAN HÜSEYİN BAYRAM

Ev tekstilinde 
ülkemizi 
önemli fırsatlar 
bekliyor

YEŞİM ŞİMŞEK

Ev tekstilinde 
gelişim için plan 
odaklı strateji 
gerekiyor
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Küreselde alınacak çok yol var

Yıla iyi bir 
başlangıç yapan 
Türkiye ev tekstili 
sektörü ihracatı, 
pandemiyle 
birlikte sonraki 
aylarda gerilese 
de  toparlanmayı 
başardı. Yılın 
ikinci yarısıyla 
kimi kategorilerde 
önemli artışları 
yakaladı. 2021'de 
ise her alanda 
hızlı ihracat 
performansı 
bekleniyor.

Dr. H. Bader Arslan

ANALIZ

bader.arslan@dunya.com

Ev tekstili Türkiye'nin dünyada şansının yüksek olduğu alanlardan. Kalitesi ve 
tasarımcı yönü üst seviyede. Yeni dönemde akıllı tekstil uygulamalarıyla öne çıkabilir.

Yıllar yaşam tarzımızı, yaşım tarzımız 
alışkanlıklarımızı, alışkanlıklarımız da 
tüketim kalıplarını değiştiriyor. Ancak hiç 
değişmeyen şeyler de var. Bunların pek 
çoğunu ev hayatında kullandığımız teks-
til ürünleri oluşturuyor. Tasarımı ve mal-
zemesi zaman zaman değişse de nevre-
simler, banyo havluları, perdeler, masa ör-
tüleri, pek çok insan için özlemi duyulan 
hayatın gerçekleştirilebilecek en kolay 
adımları olarak tüketime konu oluyor.

Tekstil, sanayi devrimi sonrası kitle 
üretimine konu olan geleneksel sektörle-
rin başında geliyor. Bununla birlikte son 
yıllarda inovasyon ve Ar-Ge çalışmaları-
nın yoğunlaştığı ve somut örnekler verdiği 
sektörlerden biri. Nanoteknoloji ile üre-
tilen kumaşlar, haşere ve sinekleri uzak 
tutan nevresim takımlar, leke tutmayan 
masa örtüleri gibi pek çok yenilik, ev teks-
tili sektöründe trendleri belirleyebiliyor. 
Bu yenilikler pek çok sektörde olduğu gibi 
tekstil sektöründe de kısa sürede küresel 
çapta yaygınlaşıyor.

Bugün dünyanın her noktasına Denizli 
havlu ve bornozları satılıyor. Büyük spor 
kulüpleri, Fransız haute couture marka-
ları, uluslararası büyük otel zincirleri De-
nizli üretimini tercih ediyor. Bursa, tül ve 
çarşaf üretiminin, Uşak ise battaniye üre-
timinin başkenti. 

20 yıl önce Türkiye’nin küresel ev teks-
tili pazarındaki payı yüzde 5’in üzerindey-
di. Bu pay zamanla Asyalı rakiplere doğru 
kaydı ve bugün yüzde 3’lerde seyrediyor. 
Bunun en bariz örneklerinden birini Çin 
oluşturuyor. 2001’de küresel ev tekstili ih-
racatının yüzde 16’ını yapan Çin, 2019’da 
dünya ihracatının yarıdan fazlasını yapı-
yor.

Ev tekstili, kapsadığı ürünler itibarı ile 
sınırları net bir şekilde çizilebilen bir sek-
tör değil. O yüzden uluslararası ticaret ve-
rilerini, kıyaslamasını daha doğru yapa-
bilmek adına, geniş tanımlı ve dar tanımlı 
olarak iki farklı şekilde paylaşmayı daha 
uygun görüyoruz.

Geniş tanımlı sınıflandırmaya göre, 
2019 yılında dünya genelinde ev tekstili 
ihracatı 99,2 milyar dolar olarak gerçek-
leşti. Bunun 52 milyar dolarını Çin ger-
çekleştirdi. Son 20 yılda Çin’in ev tekstili 
ihracatı 5,7 milyar dolardan 52 milyar do-
lara yükseldi. Türkiye’nin aynı dönemdeki 
ihracatı ise 1,6 milyar dolardan 3,1 milyar 
dolara çıktı. Bununla birlikte dünya ih-
racatındaki payımız yüzde 4,5’ten yüzde 
3,2’ye geriledi.

En Büyük İhracatçılar
2019’da 99,2 milyar dolar olan küresel ev 
tekstili ihracatının ülkelere göre dağılımı 
incelendiğinde Çin’in açık ara liderliği gö-
ze çarpıyor.

Dünya ihracatının yarıdan fazlasını ya-
pan Çin’in ardından en çok ihracatı Hin-
distan, Pakistan, Tayvan ve Türkiye ger-
çekleştiriyor. Dikkatinizi çektiği üzere ev 
tekstili ihracatında gelişmekte olan ülke-
lerin büyük payı var.

Gelişmiş ekonomiler arasında en çok ev 
tekstili ihracatını 2,8 milyar dolar ile Gü-
ney Kore, 2,8 milyar dolar ile Almanya ve 
1,9 milyar dolar ile İtalya gerçekleştirdi.
Ülkelerin ve sektörlerin karşılıklı ihracat 
ve ithalat verileri çoğu zaman birbiri ile 
uyumsuzluk gösterir. Örneğin, Çin ev 
tekstilinde Arjantin’e 193 milyon dolar 
ihracat yaptığını beyan ederken Arjantin 
ise aynı yılda Çin’den 206 milyon dolar 
ev tekstili ithalatı yaptığını belirtebilir. 
Özellikle taraflardan en az birinin az 
gelişmiş ya da gelişmekte olan ülke olması 
durumunda bu daha sık karşılaşılan bir 
sorun olabiliyor. 

Söz konusu farklılık çoğu zaman geliş-
memiş ülkelerdeki istatistiklerin sağlıklı 
tutulamaması sebebiyle, kimi zaman ise 
farklı istatistiksel yöntemler uygulanma-
sı nedeniyle oluşuyor. Ticarete konu olan 
malın ana ihracatçıları ve ana ithalatçıları 
arasında gelişmişlik farkı ne kadar çoksa, 
dış ticaret verileri arasındaki uyumsuz-
luk da o denli yüksek olabiliyor. Ev teks-
tili özelinde de dünya ev tekstili ihracatı 
ile ithalatı verileri benzer şekilde farklılık 

gösteriyor. 99,2 milyar dolarlık ihracata 
karşılık 79,7 milyar dolarlık ithalat veri-
sine sahibiz.

Ev tekstili ithalatında lider ülkeler ge-
nel olarak gelişmiş ekonomiler. 2019 
yılında en büyük ithalatçı 16,1 milyar do-
lar ile ABD ve dünya ithalatını yaklaşık 
yüzde 20’si gerçekleştiriyor. ABD’yi Viet-
nam, Almanya, Japonya, İngiltere, Fran-
sa gibi gelişmiş ekonomiler izliyor.

Türkiye’nin Ev Tekstili Ticareti
Ev tekstili, Türkiye’nin dış ticaretinde 
fazla verdiği sektörlerden biri. Bu alanda 
2019 yılında 3,1 milyar dolar ihracat, 820 
milyon dolara yakın ithalat yapan Türki-
ye, ev tekstilinde dünyanın en büyük be-
şinci ihracatçısı konumunda. Son yıllar-
da dünya ihracatındaki payı hafifçe geri-
lese de 2019’da yüzde 3,2 pay sahibi olan 
Türkiye’nin en büyük pazarlarını Avru-
pa ülkeleri oluşturuyor. 3,1 milyar dolar 
civarındaki ihracatın 2 milyar dolarlık 
kısmı Avrupa ülkelerine gerçekleşiyor. 
İhracatın yüzde 9,2’si ABD’ye, yüzde 10’a 
yakını Orta Doğu ve Kuzey Afrika’ya, yüz-
de 5’e yakını ise Rusya ve Orta Asya ülke-

lerine yapılıyor.
Ev tekstili sektöründe Türkiye’nin en 

fazla ihracatını yaptığı ürün yaklaşık 640 
milyon dolar ile havlu. Bunu 600 milyon 
dolara yakın çarşaf, 300 milyon dolara ya-
kın perde kumaşı, 200 milyon dolara ya-
kın bornoz ihracatı izliyor.

Çin’in Ezici Varlığı
Türkiye’nin 1,5 milyar dolar civarın-

da ev tekstili ihracatı yaptığı 2001 yılın-
da, Çin 5,5 milyar dolar ihracat ile sek-
törün bir numarası idi. Ama tek başına 
dünya ihracatının yüzde 16’sını yapıyor-
du. 2019’da 52,4 milyar dolar ile dünya ih-
racatının yüzde 53’ünü Çin gerçekleşti-
riyor. Çin’in giderek güçlenen bu varlığı 
pek çok ülkenin ithalatında açık ara ilk sı-
rada gelmesine zemin hazırladı.

Çin’in çok ihracat yaptığı ekonomi 
ABD. Toplam 52,4 milyar dolar ev tekstili 
ihracatı yapan Çin bunun yaklaşık beşte 
birini ABD’ye yapıyor. ABD’nin ev tekstili 
ithalatında Çin’in payı ise yüzde 56.
İlk beş sıradaki diğer ülkeler Vietnam, 
Japonya, Endonezya ve Nijerya. İlk 5 ül-
ke Çin’in ev tekstili ihracatının yüzde 

36,4’ünü temsil ediyor.
Çin’in, Vietnam’ın ev tekstili ithalatın-

da payı yüzde 52 iken, Japonya’nın itha-
latında payı yüzde 73, Endonezya’nın it-
halatında yüzde 56 gibi son derece yük-
sek oranlar. Çin, ev tekstili ihracatının 
yaklaşık olarak yüzde 40’ını çevresinde 
ülkelere yapıyor. Avrupa ülkelerine ya-
pılan ihracat 7 milyar dolar civarında ve 
toplam ihracatın yaklaşık yüzde 14’ünü 
oluşturuyor. 

Gelelim 2020 rakamlarına...Yıla iyi 
başlayan, Ocak'ta yüzde 7, Şubat'ta yüz-
de 10 ihracat artışı yakalayan sektör, tüm 
ekonomileri etkileyen pandemiyle birlik-
te sonraki dönemlerde kan kaybetmeye 
başladı. Haziran'da yakalanan ivmeyle, 
Eylül'de ihracat yüzde 15, Ekim'de yüz-
de 16 artış kaydetti. Ocak-Ekim sonu iti-
bariyle geçen yılın aynı dönemine göre 
ihracat yüzde 4.8 düşüş yaşasa da yakın 
geleceğe ilişkin olarak beklentiler üst de-
recede olumlu. 10 aylık dönemde ihracat 
yastık ve yorganda yüzde 6, perde ve stor-
da yüzde 5, çarşafta yüzde 1 artış kayde-
derken, havluda yüzde 13, bornozda ise 
yüzde 16 gerileme ortaya çıktı.
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Gelişmişlik düzeyi
büyük fırsat sunuyor

Toplum yapısı ve yüksek 
talep, büyük ölçekli 
üretimi öncelikliyor
330 milyona yakın nüfusu olan 
ABD’de 120 milyondan fazla 
mesken var. Her yıl 8 milyon ci-
varında yeni konut satışı yapı-
lan ülke ev tekstili sektörü açı-
sından canlı bir pazar. Bunların 
yanında yurt içi ve yurt dışı tu-
rizm açısından dünyanın önde 
gelen ülkelerinden biri olma-
sı turizm sektörü kaynaklı ev 
tekstili talebini artıran önem-
li bir faktör. Nitekim her yıl 80 
milyona yakın insan ABD’yi zi-
yaret ediyor. Diğer yandan 1,1 
milyon yabancı öğrencinin eği-
tim gördüğü ülke, bu öğrencile-
rin hızlı sirkülasyonu nedeniy-
le de ev tekstili ürünlerini sık 
sık yeniliyor.

ABD ev tekstili piyasasının 
büyüklüğünün 30 milyar dolar 
civarında olduğu tahmin edili-
yor. Bu talebin yarıdan fazlası 
ithalat yolu ile karşılanıyor. 16 
milyar dolardan fazla ev tekstili 
ithal eden ABD, bu ihtiyacının 
büyük kısmını Çin’den karşılı-
yor. Çin’i, Hindistan, Pakistan, 

Meksika ve Türkiye takip edi-
yor. ABD’nin 16 milyar doları 
aşan ev tekstili ithalatının en 
büyük kalemini 3,3 milyar do-
lar ile çarşaflar, 3,2 milyar dolar 
ile yatak takımları oluşturuyor. 
Ülkenin havlu ithalatı 2,2 mil-
yar doları üzerinde.  1,4 milyar 
dolarlık battaniye ve aynı de-
ğerde perde ithalatı yapan ABD 
bu ürünlerde dünyanın en bü-
yük ithalatçısı.

Çin, küresel piyasada atağa 
geçmeden önceki yıllarda Tür-
kiye, ABD ev tekstili piyasasın-
da yüzde 7’nin üzerinde paya 
sahipti. Ancak yıllar ilerledikçe 
bu pay yüzde 2’ye geriledi. Buna 
karşılık Çin’in ABD pazarında-
ki varlığı güçlendi.

Türkiye’nin ABD’ye ev teks-
tili ihracatı 2019’da 330 milyon 
doların üzerindeydi. Bu ihra-
catta en büyük pay 140 milyon 
dolar ile tuvalet ve mutfak bez-
lerine (havlu) ait. Bunu 60 mil-
yon dolar ile yatak çarşafları iz-
liyor.

Kanada ABD’ye göre çok daha küçük ve çok daha az 
hareketli bir pazar. 37 milyon nüfusu olan ülkede 14 
milyon civarında mesken var. Ülkeyi ziyaret eden yabancı 
turistlerin sayısı 20 milyon civarında.

Ülke ev tekstili ihtiyacının büyük kısmını Çin ve 
ABD’den karşılıyor. Toplam 1,57 milyar dolar olan 
ithalatın yarısı Çin’den yapılırken, ABD’nin payı yüzde 13 
civarında.

Önceki yıllarda Kanada’nın ithalatında payını yüzde 
3’e kadar çıkaran Türkiye’nin 2019’da aldığı pay yüzde 2 
düzeyinde. Türkiye, Kanada’nın sekizinci tedarikçisi.

Türkiye gerek ABD gerek Kanada pazarında varlığı 
2000’li yıllar boyunca erozyona uğradı. Bu iki ülkeye ev 
tekstili ihracatımız üç boyutta zayıfladı. Birincisi dolar 
bazında gerileme. İkincisi ülkelerin ithalatından aldığımız 
payın düşmesi. Üçüncüsü ise bu iki ülkenin Türkiye’nin ev 
tekstili ihracatından aldığı payın azalması. Her üçünde de 
bugün, 2000’li yılların başından daha zayıf durumdayız.

Dünyanın en büyük ihracatçısı Çin 
olsa da Türkiye ve Çin’in ihracatta 
yoğunlaştığı bölgeler birbirinden çok 
farklı. Türkiye’nin ihracatında Avrupa 
yüzde 63, ABD yüzde 9,2; bu iki bölge 
toplamda yüzde 72’den fazla paya sahip. 
Çin’in ihracatında ise Avrupa yüzde 14, 
ABD ise yüzde 18,4; ikisi toplamda yüzde 
32 civarında paya sahip. Dolayısı ile ABD 
ve Kanada pazarında Çin güçlü bir rakip 

olsa da; bu iki ülke Türkiye’nin de güçlü  
olduğu pazarlar. ABD pazarında yer 
edinmek isteyen firmalarımızın dikkat 
etmesi gereken en önemli şey ölçek. 
Yani ihracat potansiyeli olan maldan 
aynı standartta onbinlerce tedarik etme 
kapasitesine sahip olmak gerekiyor. 
ABD’ye ihraç edilen mallarımızın  
büyük kısmı zincir mağazalarda başka 
markalar altında satılmak üzere 

gönderilen mallar. Dolayısı ile  
tasarım ve markalaşma ile ABD’ye 
 ihracatımızda hızlı bir yükseliş 
yakalanması mümkün. Türkiye’nin ev 
tekstili ihracatında Avrupa ve ABD’nin 
önemli bir payı var. Ancak Güney 
Amerika ve Asya ülkelerine ihracatımız 
yok denecek kadar az. Bununla birlikte 
küresel talebin büyük kısmı Asya 
ülkelerinde yoğunlaşıyor.

FIRMALARIMIZA HATIRLATMALAR

HEDEF 
ÜLKELER

Tüm gelişmiş 
ülkelere olduğu 
gibi Kanada'ya 
da en büyük 
ihracatı Çin 
gerçekleştiriyor. 
Bu alanda 
Türkiye'nin de 
yüksek şansı 
bulunuyor.

Küreselde alınacak çok yol var
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Türkiye'de ev 
tekstili sektörü 
önemli ölçüde 
'deneyim ve 
birikim' sahibi 
olmuştur. Yanı 
sıra sektör 
olarak yüksek 
üretim kapasitesi 
en büyük 
avantajlarındandır. 
Ev tekstilinde 
sağlıklı gelişme 
yaratmak için plan 
odaklı strateji 
tasarlanması 
gerekmektedir.

Ülkemizin zengin yeraltı kaynakları 
var söylemi yaygın, ama işin ayrıntı-
sı bilenler de, “Ülkemiz fakir maden-

ler bakımından zengin ülkedir” dediğinde, 
karşı görüşte olanlar böyle bir iddia karşısın-
da çok sağlam gerekçe ortaya koyamıyor. Son 
yarım yüzyılda, ülkemizin kalkınma serüve-
nini yakından gözleyenler, su kaynakları baş-
ta olmak üzere yeraltı ve yerüstü varlıkları-
mız bakımından “bolluk” ülkesi olmadığımı-
zı biliyoruz. Dayanacağımız temel kaynağın 
“insanımızın girişimci gücü” olduğu bilinci-
ne eriştik. Bu bilinçledir ki, bulduğumuz coğ-
rafyada 20’nci yüzyılın sonlarından 21’inci 
yüzyılın ilk çeyreğini kaplayan zaman kesi-
tinde geleneksel sanayi üretimini öğrenmiş 
toplumlardan biriyiz. Öğrendiğimiz ve yerel-
den küresele taşıdığımız üretim alanların-
dan biri de “ev tekstili”.

Sahada eli taşın altında olan çok sayıda 
üreticiyle yaptığımız görüşmelerde farklı ve-
rilerden söz edilse de, çoğunluğun benimse-
diği verilere göre dünya genelinde ev tekstil-
leri piyasasındaki yıllık ciro 100 milyar dolar 
düzeylerinde. Bu rakamın 50 milyar doları 
tek başına Çin’e ait. Çin’i izleyen Hindistan 
8 milyar dolara yakın bir paya sahip. Üçün-
cü sıradaki Pakistan 6 milyar dolar düzeyine 
ulaşırken, Türkiye’nin payı 5 milyar dolar dü-
zeyinde. Bu 5 milyar doların 3.5 milyar doları 
resmi kayıtlarda yer alıyor. Bir milyar doları 
aşan bölümünün de yakın ve komşu ülkeler-
den gelenlerin yaptığı alışverişin tahmini de-
ğerini oluşturuyor. 

Dünya genelinde üretim ve ticaretin yapısı 
hızla değişiyor. Bütün üretim alanlarında ol-
duğu gibi, ev tekstili alanında da birikim yete-
neğini koruyarak, uzun dönemli geleceği gü-
ven altına alabilmek için iki önemli gündemi 
dikkate almak gerekiyor: Sektörün gelenek-
sel yapısı içinde orta-düşük teknolojileri, or-
ta-ileri teknolojilere taşıyarak, ileri düzeyde 
yetişkin işgücü arzıyla da besleyerek “yüksek 
katma değerli” ürünlere yönelmek. Diğeri de, 
dijital ekonominin yarattığı yeni ağ yapısı ve 
platformlarda yerimizi alarak sektörün “sür-
dürebilirliğini” güven altına almak.

Ev tekstili sektöründe sağlıklı gelişme ya-
ratmak için plan-odaklı strateji tasarlamamız 
gerektiğini düşünüyoruz. Eli taşın altında 
olan, içlerinde birkaç kuşaklık bilgi birikimi-
ne de sahip olan üreticilerle yaptığımız görüş-
melerde ulaştığımız bilgilerle, sektörü beş de-
ğişik yönüyle tartışmak istiyoruz: Öncelikle, 
ev tekstili sektörünün yapısal ve ekonomik 
özellikleri hakkında net bilgi sahibi olmamız 
gerekiyor. İkincisi, ev testilinde yeni rekabet 
anlayışı ve rakip stratejilerini iyi kavramalı-
yız. Üçüncüsü, değer yaratma zincirini ve sü-
reçleri iyi tanımlayarak haritalandırmalıyız. 
Dördüncüsü, Türkiye ev tekstili üretimini 
açık ortamlarda sürekli sorgulayarak fırsat ve 
tehlikeleri “erken uyarı mantığıyla”  izleme-
liyiz. Beşincisi de, iş yapma süreçlerinin ve 
ürün bileşenlerinin radikal değişmeler yaşa-
dığı günümüzde, özellikle mobil iletişim ala-
nındaki sıçramaların yarattığı yeni ağ yapıları 
ve platformlarda yer almanın gerektirdiği iş-
birliklerini geliştirmeliyiz.

EV TEKSTILININ YAPISAL 
VE EKONOMIK ÖZELLIKLERI
Ev tekstili sektörünü değerlendirirken, sek-
töre geçerli olan yapısal ve ekonomik özel-
likleri, bu özelliklerin dijital teknoloji bağ-
lamında ne yönde değiştiğini tartışma gün-
deminde diri tutmalıyız. Sektörün belirgin 
özelliklerinden biri “emek-yoğun” niteli-
ğidir. Pamuk tohumunun geliştirilmesin-
den, ekim alanlarının genişletilmesine, çır-
çır atölyelerine, iplik üretiminden dokuma ve 
örme işlemlerine, boyama aşamasından kon-
feksiyona, pazarlama ve satış işlemlerinden 
lojistik sorunlarına, son tüketiciye erişene 
kadar değer yaratmanın değişik katmanla-
rında insan emeği gerektiren bir iş alanı oldu-
ğu bilincini yükseltmeliyiz. Ev tekstili sektö-
ründe söz söyleyen herkesin “istihdam yarat-
ma”  gücünü vurgulaması önemli, ama yapay 
zeka çağında rekabet koşullarının sektördeki 
istihdamı nasıl etkileyeceğini yoğun biçim-
de tartışmaz, bir ortak akıl üzerinde ilgili bü-
tün aktörler birleşmezsek, var olma ve değer 

Gelişmişliğin önemli göstergelerinden 
biri de fırsatları kapitalize etme becerisidir 
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üretme gücümüzü sürdürebilmemiz tehlike-
ye girer.

Pamuk ve iplik arzında istikrar, ev teks-
tili sektörünün önünü görmesinin temel gir-
dilerinden biridir. Pamuk ve iplik üretimin-
deki istikrarla ilgili “envanter ve net bilgi” 
atılması gereken ilk adımdır. İkinci adım, pa-
muk ve iplik alanında değer yaratmanın bü-
tün katmaları arasında “etkin koordinas-
yon” yapabilmek için plana ve yol haritasına 
sahip olmaktır. Sektördeki bütün aktörlerin, 
ev tekstilinin temel girdisi olan pamuk ve ip-
lik konusunda nitelikli fikre, alternatif öneren 
projelere rekabette şans eşitliği yaratan plan-
lara sahip olunmalı.

Ev tekstili üretiminde geleneksel maki-
ne-donanım ihtiyacında olduğu gibi, dijital uy-
gulamaların yarattığı “yeni iş süreçlerine” 
uygun makine-donanım ihtiyaçlarını da ta-
nımlamalıyız. Makine-donanım ithalatı ya da 
yerli üretimi sektördeki gelişmesinin yönünü 
ve hızını belirleyecektir. Ağırlıklı olarak “ithal 
makine-donanım” üzerinde gelişen sektörde 
“ yerli makine kullanımını” özendirilirse 
makine sektörünü geliştirir, kıt kaynakları-
mızdan biri olan “döviz” ihtiyacını azaltmaya 
da katkı yapar. Bu konuda önyargı ve yerleşik 
doğruların aşılması için kamu yönetimi, ev 
tekstili sektöründeki iş insanları ve makine 
üreticilerinin bir ortak dil yaratmaları, ortak 
anlatımla güven oluşturmaları için işbirliği bi-
lincini geliştirmeleri de gündemdeki yerlerini 
koruyor.

Sektörün dayandığı “küçük ve orta ölçek” 
işletme yapısının fırsat ve tehlikeleri sürek-
li sorgulanmalı. Bu yapı, son dönemde sektö-
rün yararlandığı “kısa boy siparişleri” karşıla-
mada esneklik ve hızıyla varlığını sürdürüyor. 
Özellikle Avrupa ülkelerinin taleplerini karşı-
lamada coğrafi konumumuzla birlikte, sektö-
rün yapılanması da etkili oluyor. Bugünkü ya-
pı yurtiçi piyasada “marka” yaratmada önemli 
adımlar atılmasına vesile oluyor. Ancak yurt 
dışına yönelik “marka yaratma” konusunda, 
büyük ölçek yaratılması, doğru kapsamla müş-
teri erişilebilirliği ve Ar-Ge, tasarım ve inovas-
yonla sürdürülebilirliğin sağlanması da yoğun 
biçimde sorgulanması gereken sorunlar. Diji-
tal ekonominin ölçek, kapsam ve öğrenme sü-
reçlerini iyi kavrayarak, uzun dönemli geleceği 
güven altına almak için, kur, faiz, borsa, enflas-
yon gibi piyasa üst göstergeleri kadar, sektör 
yapısının “dip dalgalarını”  yaratan yapıları 
da sorgulamalıyız.

Ev tekstili üretiminde  “ürün çeşitliliği-
nin” sürdürebilirliği nasıl etkilediği, “ucuz-e-
mek odaklı üretimin” katma değer yaratma-
daki kısıtlarını da tartışmalıyız. “Fiyat-odak-
lı rekabetin” emek verimliliği bağlamında 
sorunları, “marka ve imajın” gelir kalitesini 

artırmadaki rolünü de geniş anlamda sorgula-
malıyız. “Pazarlama ve satış etkinliklerin-
de” yaygınlaşma ve derinleşmesinin sağladığı 
yararlar, rakiplerin yarattığı “haksız rekabe-
tin” önlenmesinin mekanizmaları ve rekabet-
te sektör için yaratılacak “şans eşitliğinin” 
yapısal ve ekonomik özellikler bağlamı da gün-
demimizde yer edinmeli. İyi bir “yönetişim-
le” aşabileceğimiz ve aşamayacağımız yapısal 
değişkenleri netleştirmeden, sektörde uzun 
soluklu gelişmeyi güven altına alamayız. Ne 
kadar ürettiğimiz, kaç ülkeye satış yaptığımız, 
ne kadar döviz kazancı yarattığımız, kaç kişi 
istihdam ettiğimiz elbet ki önemli… Unutma-
yalım ki saydıklarımızın hepsi “sonuçlar”. Ev 
tekstili sektörünün sürdürebilirliğini sağlaya-
cak olan ise gelişmenin dinamiği olan “süreç-
lerin” uyu kavranmasıdır.

REKABETTE YENI YAPILANMA 
VE RAKIP STRATEJILERI
Ev tekstili sektörünün ürettiği değerden pay 
alan herkesin, günlük medya akışlarının yo-
ğunlaştığı piyasa üst göstergeleri kadar, “reka-
bet sistemleri ve rakip stratejileri” analiz-
lerine de zaman ayırmaları gerekiyor. Dünya-
daki ev tekstilinin yarısını üreten Çin’le ilgili 
“iş istihbaratı” olmadan; oradaki üreticilerin 
özelliklerini bilmeden sektörde uzun dönemli 
geleceği güven altına alamayız. Rekabet, raki-
bin yarattığı boşluklardan yararlanarak, fır-
satları paraya dönüştürdüğümüz zaman kaza-
nılabilen bir olgudur.

Ev tekstilinde yer alan büyük üreticilerin 
ve STK yetkililerinin Çin, Hindistan ve Pa-
kistan’daki üretim yapılarını, bu yapıların ge-
lişmelerden nasıl etkilendiklerini yakından 
izlemeliyiz. Söz konusu ülkelerin kendi içle-
rinde ya da küresel düzlemde gelişmeler kar-
şısındaki reflekslerin, ülkemizdeki ev tekstili 
üretim ve ticaretini nasıl etkilediğini sürekli 
analiz eden yapılar oluşturmalıyız. Ülkemiz-
de bağımsız, gerçekten ehil insanların istih-
dam edildiği, değer yaratmanın temel girdisi 
olan sahadaki  “küçük veriyi”, küresel ölçekteki 
“büyük veriyi” derleyen, ehlileştiren ve sektör 
ilgililerine sunan Ev Tekstili Enstitüsü’nü 
ivedilikle kurmalı ve işletmeliyiz.

Günümüzün önemli bir gerçeği haline ge-
len “ticaret savaşlarının” sektör bağlamın-
daki olası etkileri de gündemimizde olmalı. 
Özellikle mobil iletişim alanda beşinci kuşak 
teknolojinin yarattığı sınırsız bağlantı, sınır-
sız iletişim ve sınırsız işbirlikleri potansiyeli-
nin gelecek 10 yılda bütün üretim alanlarında 
radikal değişiklikler yaratacağı iyice belli ol-
muştur. Teknolojik yapının alabildiğine küre-
selleştiği bir süreçte, rakiplerin “açık ve gizli 
engellerle üretimlerini koruma strateji, 

taktik ve operasyonları”  merak menzili-
mizde olmalı. COVID-19 salgınının yarattığı 
etkileri, ev tekstili sektörü bağlamında ana-
liz ederek; yaratılan fırsat ve tehlikeleri analiz 
ederek, gelecekte benzeri etkiler karşısında 
“ev tekstili sektörünün alternatif tepki 
stratejilerini” çalışmalıyız.

Çorap üretiminde Alman firması FAL-
KE’nin, 5 Kasım 2020 günü DÜNYA Gazete-
si’nde paylaştığımız Ar-Ge, tasarım, inovas-
yon önlemlerini, ülkemizdeki ev tekstili fir-
malarının da rekabet avantajı bağlamında ele 
almaları gerekiyor. Üreticilerle sıkı bir işbir-
liğiyle, kamu yetkililerinin “ithalatta hak-
sız rekabeti önleyici” önlemleri dinamik bir 
anlayışla yönetmeleri şart. Ayrıca, “sektör-
deki sermaye ihtiyacının”  da yeni rekabet 
koşulları çerçevesinde nasıl karşılanacağı da 
üzerinde özenli çalışmaların yapılması gere-
ken sorunumuz.

Ev tekstili sektöründe pamuk, iplik, maki-
ne-donanım kadar “enerji girdisi” gibi diğer 
girdilerin rakiplere göre karşılaştırmalı üstün-
lük yaratıp yaratmadığı da özenle izlenmesi 
gereken rekabet gücü değişkenleridir. Rekabet 
gücü, öncelikle “iç yapının gücüne” bağlıdır. 
Ev tekstili sektöründe bugünkü yapılanma-
sının yarattığı zayıflıkları, oluşturduğu güç-
lü yanları çok net şekildi bilmeliyiz. Bir adım 
sonra da, dışardaki rakiplerin bizi “içimizden 
vurma” ve “dışarıdan kuşatma” strateji, tak-
tik ve operasyonlarına kafa yormalıyız. Rakip 
analizleri yaparken, günümüzde rekabet göçü-
nün özünde sağlıklı veri, net bilgi, etkin koor-
dinasyon yapabilen yönetişim kalitesi ve belli 
alanlara odaklanarak sürdürebilirliği sağlama 
gücü olduğunu bir an bile unutmamalıyız.

DEĞER YARATMA ZINCIRI 
VE SÜREÇ HARITALANDIRILMASI
Günümüzde “hakimiyetçi rekabet” ahlayı-
şının yaygınlaştığı ve derinleştiğini yazıları-
mızda sürekli paylaşıyoruz. Hakimiyetçi reka-
bet, rakibinin bütün hatlarına saldır, bütün po-
tansiyellerini yok et, yok edemiyorsan ortak ol 
ve düşmanını cebinde taşı anlayışı üzerine ku-
ruludur. Hakimiyetçi rekabet koşullarında ev 
tekstil sektörümüzü korumak ve geliştirmek 
için pamuktan ipliğe, örme ve dokumadan bo-
yamaya, konfeksiyondan etiketlemeye, marka 
ve imaj etkisinden coğrafi konuma, yetişkin iş-
gücü sorunundan lojik sorularına, tüketici al-
gısına kadar bütün değer yaratma aşamalarını 
tanımlayan süreç haritasını elde tutmalıyız.

Elimizin menzilinde değer yaratma zinciri-
nin bütününü kapsayan “süreç haritalarımız” 
yoksa, sektörü etkilediğini bildiğimiz, “sıfır 
atık, yeşil dönüşüm ve sürdürebilirlik” 
uygulamalarına  etkili bir uyum  sağlayamayız. 
Sektörle ilgili “yol haritamız” yoksa, “aile 
şirketlerinin kurumsallaşma” sorunlarını 
çözemeyiz. Yol haritamız yoksa, “geri dönüş 
yükü olmaması nedeniyle artan lojistik ma-
liyetlerini”  düşürecek alternatif yollar bu-
lamayız. Haritalarımız yoksa, “dönüştürme 
ve işlem maliyetleri dengelerini” kuramaz, 
geleceği güven altına alamayız.

TÜRKIYE EV TEKSTIL ÜRETIMININ 
FIRSAT VE TEHLIKELERI
Ülkemizde ev tekstili sektörü önemli ölçüde 
“deneyim ve birikim” sahibi olmuştur. Sektör, 
küresel pazarlara açılmış, örneğin havlu üre-
timinde  “Türk Havlusu” bir “sektör markası” 
haline gelmiştir. Avrupa ülkeleri özellikle eko-
nomik dalgalanmalar ve COVID-19 salgınında  
gözlendiği  gibi, sektörün   küçük ve orta ölçek 
yapısının sağladığı hız ev esneklik nedeniy-
le ülkemiz  üretimini  tercihe yönelmiştir. Ül-
kemizdeki girişimci Doğu ile Batı kültürlerini 
kolay sentezlemekte, iletişim kurmakta daha 
sağlıklı etkileşim yaratabilmektedir.

Çin’deki gelişmeler, ticaret savaşları, yeşil 
ekonomi akımı gibi konular nedeniyle “Çin 
algısı” sorgulanmaktadır. Son yıllarda küre-
sel ölçekte yaşanan siyasi gerilimler bize önce 
komşularımızla, giderek bütün ülkelerle ilişki-
lerin yarattığı “yumuşak gücün” ticaret hacim-
lerini etkilediğini öğretmiştir.

Ev tekstili sektöründe “dış bağımlılık ora-
nını” bugünkü düzeyinden daha aşağılara çek-
me potansiyelleri vardır.

Ev tekstili sektörümüz, sektörün özellikleri-
ni dikkate alan, sektör yetkilileriyle katılımcı, 
paylaşımcı ve kapsayıcı anlayışla düzenlene-
cek  “teşvik sistemleri” ile üretimin niceli-
ğini de niteliğini de  yükseltecek potansiyelle-
re sahiptir.

Ekonomimizin bütün aktörleri, kapsayıcı 
bir anlayışla sektörü ele alır, açık tartışmalar, 
bilimsel analizlerle yönlendirirse, tehlikeleri 
düşük maliyetle atlatabilir; fırsatları da en üst 
düzeylere çıkarabiliriz.

Ev tekstili sektörümüz ülkemizin 
önemli birikime sahip olduğu 
değerlerimizden biridir. Bugün geldiği 
aşamada, sektörü tornistansız gemi 
gibi algılamadan, sektörün güçlü 
yanları kadar zayıf yönleri olabileceğini 
de bilerek kendimize ayna tutmalıyız. 
Medya bilgilendirilirken hep 
başarılardan söz etmenin motivasyonu 
abartıldığında, zihni modellerimizin 
varsayımlarını sürükle sorgulamaktan 
kaçınma eğilimi de güç kazanıyor. 
Oysa gelişmenin etkili yolu kendimize 
ayna tutmak, başarıları hikayelerimiz 
kadar başarısız yanlarımızı da 
sorgulama özgüvenine sahip olmaktır.

Ev tekstili sektörünün net veri, 
kaliteli bilgi, etkin koordinasyon, 
karşılaştırmalı üstünlüğü olan alanlara 
odaklanma ihtiyacı vardır. Dinamik 
bir envanter, izleyen bir enstitü 
yapılanması binayı ayakta tutan 
kolonlardan biridir.
Ev tekstili sektörünün, ulusal ölçekte 
bir ortak strateji, sinerji yaratacak 
işbirlikleri yapılanması, dijital 
ekonominin ağ ve öğrenme  
etkilerini dikkate alan, platform 
yapılarında yer edinmesini sağlayacak 
olan adımları sorgulaması da  
atılması gereken adımlardır.
Sektörü, “yeni nesil ihtisas OSB’leriyle 

destekleme” konusu mutlaka 
tartışılmalı, olmazları ve olabilir 
olanları netleştirilmelidir.
Sektörde oluşan “yerli markaları”, 
uluslararası planda “marka ve imajın” 
satış etkileri ve sürdürebilirlik katkıları 
bağlamında değerlendirmek yararlı 
olacaktır. Sektörde “marka destekleri” 
netleştirilmelidir.
Ayrıca, yurt dışındaki  “ticaret 
ataşelerinin tüccar anlayışı” ile hizmet 
sunması, “yerli makine kullanımının” 
özendirilmesi, “döviz kuru, faiz ve 
enflasyonun” olumsuz etkilerinin 
giderilmesi gibi sorunların da üzerine 
hep birlikte gidilmelidir.

X Halatlara  birlikte asılmalıyız
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Dünyada söz sahibi olmanın yolu 
artık  dijitalleşmeden geçiyor
1991 yılında İstanbul Sultanhamam’da 
“Toptan Mefruşatçılar Derneği” adı ile 
faaliyete geçen Türkiye Ev Tekstili Sa-
nayicileri ve İş İnsanları Derneği’nin 
(TETSİAD) hali hazırda bin 100 aktif 
üyesi bulunuyor. Tek başına bu rakam 
dahi sektörün büyüklüğünü ifade etme-
ye yetiyor olsa gerek. Yanı sıra sektör 
oyuncularının örgütlü yapıya yatkın-
lığını göstermesi açısından da önemli 
sayılmalı.

Türkiye genelinde 32 ilde aktif olarak 
çalışmalarını yürüten TETSİAD Baş-
kanı Hasan Hüseyin Bayram, “Türk ev 
tekstili sektör temsilcilerini dünyaya 
tanıtan, dünya pazarında kendilerine 
yer bulmalarını sağlayan vizyoner ça-
lışmalar gerçekleştiriyoruz” diyor.

Geniş bir ürün yelpazesinde hizmet 
veren sanayicilerden ve toptan ve pera-
kende satış hizmeti veren firmalardan 

oluşan üye profiline sahip TETSİAD’ın, 
ev tekstilinde Çin, Hindistan ve Pakis-
tan’dan sonra en büyük dördüncü teda-
rikçi ülke olan Türkiye’nin ekonomisi-
ne güç veren önemli bir sektörü temsil 
ettiğini kaydeden Başkan Hasan Hüse-
yin Bayram, Alternatif Dünya’ya şu de-
ğerlendirmeyi yaptı:

Kilogram başı 8 dolardan
 fazla ihracat değeri
“Kilogram başı 8 doların üzerinde bir 
ihracat değeri ile katma değerli bir sek-
tör olan ev tekstili sektörü, geçtiğimiz 
yıl 3 milyar doların üzerinde ihracat 
rakamı ile Türkiye’nin önemli ihracat 
kalemlerinden biri olmuştur. İçinde 
Almanya, ABD, İngiltere, Rusya Fe-
derasyonu İtalya, Fransa, İspanya, Bel-
çika gibi gelişmiş ülkelerinde bulundu-
ğu yaklaşık 180 ülkeye yapılan ihracat 

ile sektör, Türkiye’nin yurt dışına açı-
lan önemli gelir kapılarından biri olma 
özelliğini korudu.

Yeni sürece hızlıca uyum sağlandı
2020 yılında da pandemi sürecinin 
olumsuz etkilerine rağmen yine dün-
yanın gelişmiş ülkelerinin de içinde bu-
lunduğu 170’in üzerinde ülkeye yapı-
lan ihracatla Türk ev tekstili sektörü, 
dünya pazarlarındaki yerini geliştire-
rek korudu. Pandemi sürecinin orta-
ya çıkardığı sorunlara rağmen üyeleri-
nin ayakta kalarak, süreçle birlikte tüm 
dünyada oluşan yeni ekonomi ve ticaret 
şartlarına uyum sağlayarak, yeni pazar-
larda yer bulabilmeleri için çalışan yö-
netimimiz, bu süreçte revaçta olan iş 
yaşamındaki dijitalleşme trendlerine 
hızlıca uyum sağlayarak gerçekleştirdi-
ği online programlarla alanlarında uz-

man isimleri üyeleri ile buluşturarak, 
yeni dünya düzeninde yerlerini koruya-
bilmeleri açısından yapılması yeni viz-
yonlar kazandırıyor.

Ticarette dijitalleşme
kaçınılmaz oldu
Yeni dünya düzeninin olmazsa olmazla-
rı arasına giren ticaret, ihracat ve iş ya-
şamındaki dijitalleşme konularını alan-
larında uzman isimlerin katılımlarıyla 
online olarak gerçekleştirdiğimiz prog-
ramlarımızla üyelerimize anlatıyor ve 
pandemi sürecinin beraberinde getirdi-
ği yeni fırsatları aktarıyoruz. Pandemi 
süreci ile birlikte önemi artan ve hızlı-
ca hayatımıza dahil olan dijitalleşmenin 
öneminin artmasının yanı sıra üretile-
rek, dünya pazarına nitelikli ürünlerin 
sunulması gereğinin farkında olarak ça-
lışmalarımızı yürütüyor ve üyelerimizi 

yeni dünya düzenine hazırlıyoruz.
Dünyada açılan yeni pazarlar, ül-

kelerin ihracat ve ithalatta kendileri-
ne belirledikleri yeni kıstaslar, yeni bir 
ekonomik dengeyi de beraberinde ge-
tiriyor. İşte burada ülkemizin geleceği 
adına biz iş insanlarına önemli görevler 
düşüyor. Ürettiğimiz kaliteli, özellikli 
ürünleri doğru şekilde dünyaya pazar-
lamak ülkemizin dünya çapındaki gü-
cüne güç katacaktır. Dünya pazarında 
söz sahibi olmanın yolu artık dijitalleş-
meden geçiyor. Globalleşme ile birlik-
te ticarette sınırların ortadan kalktığı 
dünyada artık teknolojiye ayak uyduran 
firmalar ayakta kalabiliyor ve yeni dü-
zende kendilerine yer bulabiliyor. Biz-
ler de bu sürece her detayı ile hakim ola-
rak, dünya pazarında yerimizi sağlam-
laştırmanın ve ülkemizin gücüne güç 
katmanın peşinde olacağız."

Türkiye Ev 
Tekstili Sanayicileri 

ve İş İnsanları 
Derneği (TETSİAD), 

bin 100 üyesiyle 
yalnız ev tekstilinin 

değil, iş yaşamının 
etkin sivil toplum 

örgütlerinin 
başında geliyor. 

TETSİAD 
Başkanı Hasan 

Hüseyin Bayram, 
“Ülkemizin en 

önemli ihracatçı 
sektörleri 

arasındayız. 
Dünyada söz sahibi 
olmanın yolu artık 

dijitalleşmeden 
geçiyor” diyor.

Türkiye ev tekstili sektörünün gelişimine 
büyük katkı sunan organizasyonların başında 
hiç kuşkusuz fuarlar geliyor. Sektörün 
dünya ölçeğinde söz sahibi bir fuar etkinliği 
26’ncı yılına giriyor. Alanında dünyanın iki 
fuar etkinliğinden biri olarak kabul edilen 
EVTEKS-İstanbul Uluslararası Ev Tekstili 
Fuarı, gelecek yıl 18-22 Mayıs tarihleri 
arasında CNR Expo İstanbul Fuar Merkezi’nde 
düzenlenecek. 130 ülkeden 1.000’i aşkın 
firmanın ürünlerini sergileyeceği fuarı, bu yıl 
100 binin üzerinde sektör profesyonelinin 
ziyaret etmesi bekleniyor. CNR Holding 
kuruluşlarından İstanbul Fuarcılık 
tarafından, Türkiye Ev Tekstili Sanayici ve 
İşadamları Derneği (TETSIAD) iş birliği, T.C. 

Ekonomi Bakanlığı, İstanbul Büyükşehir 
Belediyesi ve KOSGEB desteğiyle organize 
edilen fuar, 5 gün boyunca açık kalacak, 
pandeminin ardından talep yaratan yeni 
teknolojili ürünlerle alıcıları karşılayacak. 
Türkiye'nin tek ev tekstili fuarı EVTEKS’te 
160 bin metrekarelik alanda binlerce marka 
tek çatı altında buluşacak. İç mimarlar, 
tasarım ve konsept mağazaları, mobilya 
showroomları, distribütörler, ithalatçılar, 
toptancılar, mağazalar, zincir mağazalar, 
kontrat firmaları ve otellerden profesyonel 
alıcıların ziyaret edeceği fuarda, Avrupa, Orta 
Doğu, Körfez Ülkeleri, Kuzey Afrika, Rusya 
ve Orta Asya Cumhuriyetleri’nden sektör 
profesyonellerinin ağırlanması bekleniyor.

26’ıncı EVTEKS’e bin firma, 
100 bin ziyaretçi bekleniyor
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Denizlili Çiçekçi Tekstil,
online pazarda 5 kat büyüdü

Denizli’de üç nesildir ev tekstili 
alanında faaliyet yürüten Çi-
çekçi Tekstil, 66 yıllık biri-
kim ve tecrübesiyle 40 ül-
keye ihracat yapıyor. İç 
pazarda mağazalara, gros-
marketlere, dış pazarlar-
da global markalara teda-
rik sağlayan Çiçekçi Tekstil, 
pandemi döneminde online 
kanalda satışlarını 5 kat artır-
dı. Şirketin, iki markasıyla off line 
pazarda hizmet yürüttüğünü, hızlı büyü-
me gösterdiği online alana özel bir marka daha 
geliştirdiğini belirtelim. Çiçekçi Tekstil Genel 
Müdür Aziz Kalaycı,  “Hikayemizi başarılı kı-
lan tüm satış kanallarında yer almamız. İhra-
catımızı artırarak ülkemize döviz kazandırma-
ya devam edeceğiz” dedi.

Temelleri 1954'e dayanıyor
Kökleri Hacı Emin Çiçekçi’nin Sümerbank 
Nazilli Basma Fabrikası’ndan aldığı ürünle 
1954 yılında İtimat Manifatura’yı açmasına da-
yanan Çiçekçi Tekstil, 2017 yılında kuruldu. 
Manifatura sektöründe birçok kumaş çeşidiy-
le hizmet veren İtimat Manifatura’nın ikinci 
kuşak temsilcisi Mehmet Çiçekçi, kapasiteyi 
artırmak için 2002 yılında Nazilli’den tekstilin 

başkenti Denizli’ye taşındı. İtimat 
Manifatura, faaliyet yürüttüğü 

Ahmet Nazif Zorlu Sanayi Si-
tesi’nde de büyümesini sür-
dürdü. Ev tekstili sektörü-
ne hizmet vermeye başla-
yan firmanın üçüncü kuşak 
temsilcisi Murat Çiçekçi, 

Çiçekçi Tekstil’i kurdu.

Tecrübe ve birikimle büyüyor
Üç yıl önce kurulan firma, sektör-

deki tecrübe ve birikimiyle büyümesini 
sürdürüyor. Hacıeyüplü Mahallesi’nde 20 bin 
metrekare kapalı alanda çarşaf, nevresim, yor-
gan ve yastık üretimi yapan Çiçekçi Tekstil, 
oluşturduğu markalarla A101, BİM, Şok gibi 
ulusal market zincirlerine, yurt genelinde bir-
çok mağazaya ev tekstili ürünlerinin tedarikini 
sağlarken 40 ülkeye de ihracat yapıyor. İtalya, 
Danimarka, Hollanda, Almanya, Yunanistan, 
Hırvatistan, Sırbistan, Orta Doğu ve Afrika ül-
kelerine ihracat yapan Çiçekçi Tekstil, aldığı 
uluslar arası sertifikalarla global markalara da 
üretim yapıyor.

Online pazarda satışlar arttı
Mayahome ve Pamukören markalarıyla iç pa-
zara hizmet verdiklerini Ladymoda marka-
sıyla online pazarda yer aldıklarını söyleyen 
Çiçekçi Tekstil Genel Müdürü Aziz Kalaycı, 
pandemi döneminde online satışlarını 5 kat ar-
tırdıklarını söyledi. 

Online pazarda Ladymoda markasıyla aylık 
ortalama 100 bin adet ürün çıkışı yaptıkları-
nı söyleyen Çiçekçi Tekstil Genel Müdür Aziz 
Kalaycı,  “Bizim hikayemizi başarılı kılan sek-
törde 70 yıla uzanan bilgi, birikim ve tecrübe-
mizle birlikte tüm satış kanallarında yer alma-
mız. Yurt içinde mağazalara, grosmarketlere, 
dış pazarda global markalara, online pazarda 
ise tüm dünyaya ev tekstili ürünleriyle hizmet 
veriyoruz.  Kendi oluşturduğumuz üç marka-
mız var. Online pazarda pandemi döneminde 
siparişlere yetişemedik. Kuruluşumuzdan bu 
yana en fazla mesai yaptığımız dönem oldu. 
Online pazarda ev tekstili sektöründe sayılı fir-
malardan biriyiz” dedi.

Ev tekstilinde yatak grubunda ulusal markalara da servis 
verdiklerini belirten Kalaycı, “Şu an günlük 5 bin nevresim, 
10 bin çarşaf ve 2 bin yorgan üretim kapasitemiz var. 120 
çalışanımızın yanı sıra iş yaptığımız atölyelerle birlikte 300 
kişiye istihdam sağlıyoruz. Uluslararası sertifikalara sahip 
olduğumuz için lisanslı ürünler üretebiliyoruz. Amerika’ya 
ilk ihracatımızı geçen ay yaptık. Pandeminin tüm dünyada 
olduğu gibi ülkemizde de olumsuz etkileri oldu ama 
Türkiye olarak en az hasarla atlatan birkaç ülkeden biri 
olacağımıza inanıyorum. Ev tekstilinde Avrupa pandemi 
döneminde tedarikte Türkiye’ye yöneldi. Ürünlerimizin 
kalitesini ve tedarik avantajlarını gördü. Şu an Denizli’de 
ev tekstili sektörü hızlı bir üretim süreci yaşıyor” dedi.

Avrupa pandemide 
Türkiye’ye döndü
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Ev tekstilinde 
ülkemizi 

önemli fırsatlar 
bekliyor

Hem yeni pazarlar hem de dünyanın en büyük ihracatçısı olan Çin’in 
pandemi sürecinden etkilenmesinin lehimize yaratacağı avantajları 

göz önüne aldığımızda, lojistik konumumuz, tekstil sektöründeki 
gücümüz ve markalaşma yolunda atılan güçlü adımlarla ev tekstilinde 

önemli fırsatların ülkemizi beklediğini rahatlıkla söyleyebiliriz.

YE Ş IM Ş İMŞ EK 

ALTERNATIF BANK  

GENEL MÜDÜR YARDIMCISI

Ev tekstili, ülkemiz dış 
ticaretine değerli kat-
kılar sağlayan ve po-
tansiyeli yüksek sek-

törlerden biri olarak her geçen yıl 
gelişimini sürdürüyor. Son yıl-
larda Türkiye’nin ev tekstili üre-
timi, ihracatının yükselmesine 
bağlı olarak da artış eğilimi gös-
teriyor. Dış ticaret rakamlarına 
baktığımızda sektörün 2019 yı-
lı ihracatının yaklaşık 3,1 milyar 
dolar, buna karşın ithalatının ise 
820 milyon dolar olduğunu görü-
yoruz. İhracata oranla ithalatının 
düşük seviyelerde olması nede-
niyle sektör katma değeri yüksek 
yönüyle de kendisini gösteriyor. 

Pandeminin global ticareti et-
kilediği bu yıla baktığımızda ise 
ev tekstil ürünlerimize dünya-
nın çeşitli ülkelerinden ilgi gös-
terilmeye devam ettiğini görü-
yoruz. Sektör, ilk 10 ayda 200’e 
yakın ülke ve bölgeye ihracat ger-
çekleştirdi. Bu dönemde ihra-
cat 2019’un aynı dönemine göre 
yüzde 4,8 düşüşle 2 milyar dolara 
yaklaştı. Bununla birlikte Eylül 
ve Ekim aylarında yüzde 15 civa-
rında artış oranlarına çıkılması 
2021 için beklentileri artıran bir 
gelişme olarak görülüyor.

Başta Türkiye’nin en fazla ev 
tekstil üretimi yapan Bursa, De-
nizli, İstanbul, İzmir ve Uşak ol-
mak üzere ülkemizin her yerin-
den dünyanın dört bir yanına ih-
racat yapıyoruz. Ev tekstilinde 
ihracatta Avrupa’nın en büyüğü 
olan ve dünyanın ilk 4 ülkesi ara-
sında yer alan Türkiye’nin en faz-
la ürün sattığı ülkelerin başında 
Almanya, ABD, İngiltere, İtalya ve 
Fransa gelirken; Gine, Haiti, Bhu-
tan, Nikaragua ve Faroe Adaları 
gibi farklı pazarlara da girdiğimi-
zi görüyoruz. Hem yeni pazarlar 
hem de dünyanın en büyük ihra-
catçısı olan Çin’in pandemi süre-
cinden etkilenmesinin lehimize 
yaratacağı avantajları göz önüne 
aldığımızda, lojistik konumumuz, 
tekstil sektöründeki gücümüz ve 
markalaşma yolunda atılan güç-
lü adımlarla ev tekstilinde önem-
li fırsatların ülkemizi beklediğini 
rahatlıkla söyleyebiliriz.

Bu yıl evlerde daha çok vakit 
geçirdiğimiz bir dönemi yaşıyo-
ruz. Bu da evlerimizin düzen ve 
dekorasyonuyla daha fazla ilgi-
lenme ortamını yarattı. Bunun 
doğal bir yansıması da ev teks-
tilinde sergilenen ivmede oldu. 
Artan satış rakamları ve tüketi-
ci beklentileri yenilikçi olmayı 
ve sürdürülebilirliği sağlamayı 
önemli bir hale getirdi. Ev tekstili 
trendlerinde ivme, doğal, çevre-
ci ve dönüştürülebilir materyal-
lerin hâkim olduğu, teknolojiden 
daha fazla yararlanılan, faydanın 
daha çok öne çıktığı bir yapıya 
dönüşüyor. Yeni normalde farklı 
yaşanan hayat temposu içerisin-
de, bireyler hibrit özellikli, kon-
foru artıran tasarımları ve doğal 
olarak bu ürünleri üreten marka-
ları daha çok tercih etmeye baş-

ladılar ve bu eğilimin artarak de-
vam edeceğini gözlemliyoruz. 

Tüm bu gelişmeler bize sek-
törün önemli bir potansiyeli ol-
duğunu gösteriyor. Bu kapsam-
da sektörün uluslararası alanda 
başarı çıtasını sürdürülebilir kıl-
mak amacıyla desteklenmesinin 
önemine inanıyor ve gerekli fi-
nansmanı sağlamak için her tür-
lü adımı atıyoruz. İhracatla ilgili 
olarak Eximbank, TCMB ve Ban-
kamız kaynağından ihracatçıla-
rı desteklemeye devam ediyoruz. 
Son zamanlarda maliyet avanta-
jıyla özellikle Merkez Bankası TL 
reeskont kredileri KOBİ’lerimiz 
için önemli bir finansman aracı 
oldu. Alternatif Bank olarak da 
reeskont kredilerini ihracatçıla-
rımız için aktif bir şekilde sunu-
yoruz. Bugüne kadar hacim ola-
rak TCMB reeskont kredilerin-
de toplam 425 milyon dolar kredi 
kullandırdık. 

KÜRESEL SALGINA 
KARŞI KOBİ’LERE 
DESTEĞIMIZ SÜRÜYOR 
Banka olarak her dönemde tüm 
müşterilerimize yol arkadaşı ola-
rak gereken desteği sunuyoruz. 
Çok kısa bir süre önce duyuru-
sunu yaptığımız yeni kaynağı-
mızla da Koronavirüs salgının-
dan etkilenen KOBİ’lere destek 
olmak amacıyla Avrupa İmar ve 
Kalkınma Bankası’ndan (EBRD) 
ve Uluslararası Finans Kurumu 
(IFC) toplam 50 milyon dolar tu-
tarında kredi sağladık. EBRD ve 
IFC’den temin ettiğimiz 25’er 
milyon dolar tutarındaki fonu 
KOBİ’leri küresel salgının eko-

Bu dönemde ev tekstilini de 
doğrudan etkileyen konulardan 
biri kuşkusuz e-ticaret oldu. 
Fiziki temasın giderek azaldığı, 
dijital kanalların kullanımının 
arttığı bu süreçte tüm 
alışverişler neredeyse  
e-ticaret üzerinden 
gerçekleştirilmeye başladı.
Ticaret Bakanlığı’nın verilerine 
göre Türkiye’nin e-ticaret hacmi 
yılın ilk 6 ayında geçen yılın 
aynı dönemine göre yüzde 64 
artarak 91 milyar 700 milyon 
lira oldu ve 3 bin 761 KOBİ 
e-ticaretle tanıştı. Tüm sektörler 
kuşkusuz bu dönemi e-ticaret 
anlamında etkin kullanmak için 
ciddi efor sergiliyor. IdeaSoft’un, 
e-ticaretteki sipariş ve hacim 
artışlarını ortaya koymak için 
bu yılın ilk altı ayını kapsayan 
çalışmasına ait verilere 
baktığımızda da ev tekstilinin, 
yüzde 184’lük satış hacmi 
artışıyla ilk sırada olduğunu 
görüyoruz. Bunda mart ayından 
itibaren evde geçirilen sürenin 
artmasına bağlı olarak bireylerin 
yaşam alanlarını güzelleştirmeye 

odaklanması, nişan, düğün 
hazırlıkları kapsamında alışveriş 
yapması, ihtiyaçları gidermek 
ve eksikleri tamamlama isteği 
etkili oldu. Tamamen güvenli 
ortamda, herhangi bir risk 
almadan sanal POS üzerinden 
yapılan ödemelerle e-ticaret 
hızla büyümeye devam ediyor. 
Biz de Banka olarak 2020 
yılı stratejik planımızda sanal 
POS ve e-ticarette büyümeyi 
önceliklendirdiğimiz konular 
arasına aldık. Bu strateji 
doğrultusunda banka sanal 
POS adetlerimiz ve e-ticaret 
ciromuzda artış devam ediyor. 
Elde ettiğimiz sonuçlara da 
baktığımızda 2019 yılıyla 
kıyasladığımızda sanal POS 
müşteri sayımızın yüzde 20, 
sanal POS ciromuzun da 
yüzde 300 artış gösterdiğini 
görüyoruz. Sanal POS’larımız 
tüm güvenlik tiplerinde, 
kullanıcı dostu entegrasyon 
sistemi, 7/24 operasyonel 
destek, kolay mutabakat 
ve raporlama servisleri gibi 
özellikleriyle öne çıkıyor.

Banka olarak en çok ev tekstilinin  
kullandığı e-ticareti önceliklendirdik

Alternatif 
Bank olarak 
reeskont 
kredilerini 
ihracatçılarımız 
için aktif 
bir şekilde 
sunuyoruz. 
Bugüne kadar 
hacim olarak 
TCMB reeskont 
kredilerinde 
toplam 
425 milyon 
dolar kredi 
kullandırdık. 

nomik etkilerine karşı destek-
lemek ve ticaretin devamlılığını 
sağlamak amacıyla kullandırıyo-
ruz.

Tedarik zinciri yönetimi ve bu 
alanda sürekliliği sağlama da es-
kisinden çok daha fazla önem 
kazanmaya başladı. İşletme ser-
mayesinin etkin bir şekilde kul-
lanılması, minimum stok yöne-
timi, kısa alacak vadeleri, alacak 
vadesinden daha uzun ticari borç 
vadesi gibi konular çok önem-
li hale geldi. Çünkü doğrudan 
üretimi etkileyen unsurlar ola-
rak ihracat ve ithalata da yansı-
yor. Biz de bu konuya verdiğimiz 
önemle Banka olarak, firmala-
rın ve tedarikçilerinin nakit akışı 
kaynaklı sorun yaşamadan üre-
timlerine devam edebilmelerini 
sağlayan Tedarikçi Finansmanı 
ürünümüzü devreye aldık. Teda-
rikçi firmalar için likiditeye ko-
lay erişim sağlayan Tedarikçi Fi-
nansmanı alıcı firmaya ise öde-
me vadelerinde esneklik, bilanço 
yönetiminde verimlilik imkânı 
sunuyor. Banka olarak müşteri-
lerimizin her dönemde yol arka-
daşı olmak, birlikte yürümek, ih-
tiyaç ve sorunlarına özel çözüm-
ler geliştirmek için çalışıyoruz. 

PANDEMI SÜRECINDE 
NAKIT AKIŞININ 
SÜRDÜRÜLEBILIRLIĞINE 
KATKI SUNDUK
Dünya ekonomisini ciddi şekil-
de etkileyen pandemi sürecinde, 
özellikle müşterilerimizin de-
ğer zincirlerini korumak, nakit 
akışının sürdürülebilirliği önem 
verdiğimiz konuların başında ge-
liyor. Bu alanda yaşanan en bü-
yük sorunlardan birisi de na-
kit akışlarıyla ilgili. Dolayısıyla 
son dönemde nakit yönetimiy-
le ilgili ürün ve hizmetlerimize 
ve bunların doğru şekilde müş-
terilerimize sunulmasına odak-
landık. Hızlı ve verimli şekilde 
geliştirdiğimiz sanal POS, e-te-
minat mektubu, e-imza gibi hiz-
metlerimize ek olarak Tedarikçi 
Finansmanı çözümümüz ile te-
darik zincirinde çok sayıda satıcı 
firmayla çalışan müşterilerimi-
ze yardımcı oluyoruz. Ödeme sü-

reçlerinin etkin yönetilmesine, 
tedarikçilerin uygun maliyetle ve 
kolay şekilde likiditeye erişmesi-
ne, alıcı firmanın ise uzun vadeli 
satın alma, operasyonel verim-
lilik ve kesintisiz tedarik imkânı 
oluşturmalarını sağlıyoruz. Çok 
yakın bir zamanda bu ürünümü-
zü gelişen ihtiyaçları göz önün-
de bulundurarak hibrit bir yapı-
ya dönüştürdük. Alıcı Kredili ya 
da Satıcı Kredili olarak iki farklı 
şekilde uygulanabilen Tedarik-
çi Finansmanı Sistemi, Alterna-
tif Bank’ın hayata geçirdiği hib-
rit yapıyla alıcı firmaya aynı anda 
hem Satıcı Kredili hem de Alıcı 
Kredili şekilde çalışabilme im-
kânı sunuyor. Finansman süreci-
ni kolaylaştırarak daha hızlı hale 
getiriyor. 

Tedarikçi Finansman Siste-
mi’nde dijital geliştirmeler de 
yaptık. Böylece işlemlerde hata 
olmasını, zaman kaybını önlü-
yor, evrak yoğunluğunun ortadan 
kaldırılmasına katkı sağlıyoruz. 
Sunduğu avantajlarla sektörü-
müzde ayrışan Tedarikçi Finans-
manı’nda fatura iskonto aşama-
sındaki tüm süreçler internet 
bankacılığından da yürütülebilir 
hale geldi. Fatura yükleme hata-
larının önüne geçilmesi için Ge-
lir İdaresi Başkanlığı’nın stan-
dartlarına uygun formatta alıcı-
ların ve satıcıların verecekleri 
iskonto onayları ve fatura yükle-
meleri internet bankacılığından 
yapılabilirken, müşterilerin ihti-
yaç duydukları rapor nitelikli bil-
gilere de internet bankacılığın-
dan ulaşılabiliyor. İskonto adım-
larında taraflara otomatik mail 
bilgilendirmesi yapılarak ciddi 

bir zaman maliyeti kazandırılı-
yor. Hem alıcı hem de satıcı fir-
maların limit ve risklerini inter-
net bankacılığından izleyebilme-
si sağlanıyor.

DIJITALDE SON ÜÇ YILDIR 
ÖNEMLI BIR DÖNÜŞÜM 
SÜRECI YÖNETIYORUZ
Dijitalleşmenin her alanda etki-
sini çok yoğun hissettiğimiz bir 
dönemden geçiyoruz. Bankamız 
bu durumdan bağımsız son üç 
yıldır önemli bir dönüşüm süre-
cinden geçiyor. Bu dönüşüm ça-
lışmalarının önemli bir ayağını 
da dijitalleşme yönünde attığı-
mız adımlar oluşturuyor. Gerek 
hizmet kanallarımızda gerekse 
ürün ve hizmetlerimizi dijital-
leştirmede tıpkı Tedarikçi Fi-
nansman Sistemi’nde olduğu gi-
bi önemli geliştirmeler yaptık. 
Bu çalışmalar dış ticaret süreç-
lerini de kapsayacak şekilde ba-
şarıyla devam ediyor. Bu alanda 
özellikle pandemi döneminde 
fiziksel temasın minimuma in-
mesi, zamanı verimli kullanma 
fırsatı sunması ve süreçleri kı-
saltması nedeniyle müşterileri-
mize ciddi kolaylıklar sağlayaca-
ğız. Artan işlem adetlerine kar-
şılık hizmet kalite çıtamızı hep 
daha yukarı taşımanın gayreti 
içerisindeyiz. Bunu gerçekleşti-
rirken de tüm dış ticaret firmala-
rına özellikle ihracatçılarımıza, 
teknik olarak desteğimizi Dış Ti-
caret Danışman Hattı kanalıyla 
sürdürüyoruz.

Ayrıca Alternatif Bank olarak 
müşterilerimize, açık döviz, fa-
iz ve emtia pozisyonlarının yö-
netimi için nakit akışlarını ince-
leyerek bilançolarına en uygun, 
Türk Lirası başta olmak üzere 
farklı para birimlerinde forward, 
opsiyon, swap ve yapılandırıl-
mış ürünler gibi çeşitli türev ya 
da spot ürünlerle danışman ban-
kacılık anlayışımızla seçenek-
ler sunuyoruz. Müşterilerimiz-
le yapılan toplantılarda makroe-
konomik ve finansal piyasadaki 
gelişmeler hakkında paylaşımlar 
yaparak müşterilerimizin piya-
sa hakkında güncel bilgiye sahip 
olmasını sağlıyoruz.

İhracata oranla 
ithalatının düşük 
seviyelerde olması 
nedeniyle ev tekstili 
sektörü katma değeri 
yüksek yönüyle de 
kendisini gösteriyor. 
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Takım elbisenin öncüsü ev tekstilini
erken keşfetti, moda devleriyle yarışıyor
Türkiye’de takım elbise denilince akla gelen ilk isimlerden 
olan Sarar, ev tekstilini de erken keşfeden hazır giyim 
şirketleri arasında yer alıyor. Eskişehir’de özelleştirmeden 
aldığı fabrikada 2006’da ev tekstili üretimine başlayan 
grup şirketi Sarev, üretim kalitesiyle bugün sektör 
modasında söz sahibi İtalya ve Portekiz ile yarışıyor. 
Tekstilin usta ismi Cemalettin Sarar, ev tekstiline yönelik 
stratejilerini DÜNYA okurları için paylaştı.

Hazır giyimin önde gelen oyuncularından 
olan Sarar Grubu, sektöründe ev tekstilini er-
ken keşfeden şirketler arasında yer alıyor. Er-
kek giyimin uzman ismi Sarar, 2006’da üreti-
me başladığı ev tekstilinde Sarev markasıyla 
sektörün önemli oyuncularından biri olarak 
faaliyet yürütüyor. Eskişehir Basma Fabri-
kası’nı 1996 yılında özelleştirme kapsamın-
da satın alarak yenileyen, modern teknoloji-
ye kavuşturan Sarar, zaman içerisinde Sarev 
markası ile hazır giyimdeki deneyimini ve iş 
bilgisini ev tekstiline de aktarmayı başardı. 
Dünyanın bir çok ülkesine kendi markası Sa-
rev ile ihracat yapan Sarar Grup, küresel ünlü 
markalara ev tekstili satışı gerçekleştiriyor. 

Eskişehir Basma Fabrikası’nı yeniden dü-
zenlediklerini ve 2006 yılında ev tekstili üre-
timine başladıklarını söyleyen Sarar Grup 
Yönetim Kurulu Başkanı Cemalettin Sarar, 
hazır giyim markalarının yanında Sarev mar-
kasıyla ürettikleri ev tekstili ürünlerini de 
dünyanın seçkin pazarlarına sunduklarını 
belirtti. Cemalettin Sarar, “Her yıl büyüme 
öngören bir grup olarak, yıllar itibariyle Sarev 
markamızı da büyüttük ve sektörün önemli 
markalarından biri haline getirmeyi başar-
dık” dedi.  Sarar, “2020 yılında da Sarev mar-
kasını yüzde 20 büyütmeyi hedefledik ve bu 
hedefin gerçekleşmesini bekliyoruz. Sarev 
markamızla direk ihracatın yanında yurt dı-
şında sektörün önemli dünya markalarına da 
üretim yapıyoruz” diye konuştu.

Ev tekstilinde lider İtalya 
ve Portekiz ile yarışıyor
Sarar, Sarev markasıyla günlük 40 bin met-
re baskı yapıp, 3 bin takım nevresim üret-

tiklerini, baskı ve dikim imalatında 300 ki-
şinin çalıştığını anlatarak şu bilgileri verdi:

“Sarev markasıyla nevresim takımları, ya-
tak takımları ve banyo tekstil ürünlerini Es-
kişehir’deki tesislerimizde üretiyoruz. Ürün-
lerimizi kendi tasarım ekiplerimizle yapıyo-
ruz, bunun için 10 kişilik bir tasarım ekibi her 
gün yeni tasarımlar ve Ar-Ge ürünlerini or-
taya koyuyorlar. Sarev markasını oluşturdu-
ğumuz günden itibaren koyduğumuz hedef-
lerin tamamına ulaştık. Her yıl düzenli ola-
rak büyüyoruz. Geçen yıl da yüzde 20 büyüme 
kaydettik, bu yıl da aynı oranda büyümeyi he-
defliyoruz. Her yıl üretim adetleri, günlük ka-
pasiteleri, ciroyu ve ihracat rakamlarını artı-
rıyoruz. Yıllık 30 milyon dolar civarında ciro 
gerçekleştiriyoruz.“ 

Dünyanın çeşitli ülkelerine ihracat yapar-

ken, yine dünyanın önemli markalarına fason 
üretim gerçekleştirdiklerini açıklayan Sarar, 
ihracat ve fason üretimleri konusunda da şu 
bilgileri verdi:

“Sarev olarak sektöre girdiğimiz yıldan iti-
baren yüksek kaliteli üretim hedefiyle artırdı-
ğımız kapasitemizi dünyanın en değerli mar-
kalarına sunuyoruz” diyen Cemalettin Sarar, 
“Partnerlerimize tasarım desteğiyle birlikte 
ürünlerimizi inovatif imalat gücümüzü kata-
rak doğru kalitede, doğru fiyatta, doğru mik-
tarda ve doğru zamanda servis ediyoruz. Bu 
anlamda rakibimizi Uzakdoğulu firmalar ola-
rak değil, İtalya ve Portekizli üreticiler olarak 
görüyoruz” şeklinde konuşuyor.

Yeni fabrikayla kapalı alan
200 bin metrekareye ulaşacak
Sarar Şirketler Topluluğu, Eskişehir Orga-
nize Sanayi Bölgesi’nde satın alarak yeni-
ledikleri tesise taşınmak için gün sayıyor. 
Cemalettin Sarar, “Sarev’in üretimlerini uy-
gun zamanda yeni fabrikaya taşıyacağız” de-
di. Sarar, yeni üretim tesisiyle birlikte Sarar 
Grup olarak üretim yaptıkları tüm tesisle-
rinde toplam kapalı alanın 200 bin metreka-
reye ulaştığını açıkladı. 

ANTİBAKTERİYEL 
ÜRÜNLERİMİZİ
UZUN SÜREDİR 
KULLANIYORDUK

XDirek insan tenine temas 
eden ürünler ürettikleri 
için her zaman hijyene ve 
sağlıklı kumaş kullanmaya 
özen gösterdiklerini anlatan 
Cemalettin Sarar, “Uzun 
yıllardır tüketicilerimize 
antibakteriyel 
nevresimlerimiz ve banyo 
ürünlerimizi sunuyorduk ve 
her zaman ilgi görüyordu. 
Bu yıl yaşanan COVID-19 
mücadelesi kapsamında 
antibakteriyel ve antiviral 
özellikli kumaş üreterek 
bunlardan geniş bir maske 
koleksiyonunu da piyasaya 
sunduk. Kalitesi, tasarımı 
ve fonksiyonelliği önde 
olan kumaş maskelerimiz 
çocuk, kadın ve erkek 
olarak ayrı ayrı tasarlandı 
ve üstün koruma özelliği 
ile standartların üzerinde 
cerrahi maske kalitesinde 
kullanıma sunuldu” dedi. 

Sarev markasıyla daha da büyümeyi 
hedefleyen Sarar Grubu’nun yönetim 
kurulu başkanı Cemalettin Sarar, ev 
tekstilindeki iş stratejilerini  
şu başlıklarda topladı:

XÜretim kapasitemizin yüzde 60’ını 
Sarev’e, yüzde 40’ını da önemli markalara 
üretim için kullanıyoruz. Boss, Calvin Klein, 
Yataş, Zara, Kenzo gibi 20’ye yakın  
üretim yaptığımız firma var. Kendimiz  
için yaptığımız yüzde 60 üretimin  
yüzde 20’sini de ihracata veriyoruz.  

XYurt dışında 15 tane franchising 
mağazamız var, satışımızın yoğun olduğu 
ve uygun bulduğumuz ülkelere kendi 
mağazalarımızı açmayı sürdürmeyi 
planlıyoruz. Yurt içinde büyük kentlerde 10 
adet kendi mağazamız bulunuyor.

XKalite isteyen, detaylara önem veren bir 
müşteri segmentimiz var. Üst gelir grubu 
ve uykuyu önemseyen, uyku kalitesine 
değer veren bir tüketici kitlesine sahibiz. 
Bu da bizim üst kalitede üretim yapmamız 
konusunda itici güç oluyor. 

XTeknolojiye çok önem veriyoruz. Baskı 
makinelerimiz son teknoloji. Hammadde 
kontrolü bizde, yüzde 70 yerli hammadde 
kullanıyoruz, yüzde 30’unu da ithal 
ediyoruz. Kullandığımız her malzeme Sarar 
kalitesine yakışır olmalı. Sertifikasız hiçbir 
malzeme fabrikaya giremez.

XTüretici olarak en çok makine patenti 
alan firmayız, kendi makinelerimizi 
kendimiz üretiyoruz. Dikiş tekniklerimiz 
de farklı olduğu için ona göre aparatlar 
geliştiriyoruz. Böylece kaliteyi artırıyor, 
maliyeti düşürüyoruz. Dikiş tekniklerini 
de değiştiriyoruz. Gömlek kalitesinde 
nevresim dikebiliyoruz.

SAREV
 MARKASIYLA 

ÜRETİME 
2006’DA
 BAŞLADI

Sarar’ın ev tekstilinde 
öne çıkan 5 stratejisi
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