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“Art›k para
harcanmadan, para
kazan›lm›yor”

“No money may be made
without spending, any more” 

Stating that these days of economic downturns, it

is necessary to work productively and be active,

Hakan Çanakç›lar prescribes “New product, new

approach, new marketing” differences as the recipe

for survival. According to Çanakc›, who believes

that companies which can manage to do this will

minimize the impact of the crisis, no money may be

made in today’s world without spending anymore. 

Ekonomik krizin yafland›¤› flu günlerde verimli
çal›flmak ve aktif olmak gerekti¤ini söyleyen
Hakan Çanakc›, kurtulufl reçetesini de “yeni
ürün, yeni yaklafl›m, yeni pazarlama” farkl›l›klar›
olarak yaz›yor. ‹flletmelerin bunu baflarmas›
halinde krizi minimize edeceklerine inanan
Çanakc›’ya göre günümüz dünyas›nda art›k para
harcamadan para kazan›lm›yor.
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Çanakc›lar fiirketler Grubu’nun geçmifli 1960’l› y›llara kadar
uzan›yor. Türkiye’nin seramik sektöründe önemli ve öncü firma-
lar› aras›nda yer alan grubun, fabrikasyon anlam›nda ilk üreti-
mi olan seramikten tuvalet tafllar› ürünleri 1981’de bafll›yor.
Yüzde 50’lere ulaflan ihracat portföyü ve zengin ürün yelpaze-
si ile grubun vitrifiye seramik sa¤l›k gereçleri ve banyo mobil-
yas› ürünlerindeki markas› Creavit ismini tafl›yor. 650 çal›flan›,
çevreci fabrikas›, sosyal sorumluluklar›n›n bilincinde üretim ve
pazarlama faaliyetleri ile Çanakc›lar fiirketler Grubu, bugün alt-
m›fl ülkeye ihracat yapan sektörün önemli sanayi kurulufllar›n-
dan birisi. ‹kinci kufla¤›nda yönetim kurulunda yer ald›¤› dina-
mik bir firma. Grubun genç yönetim kurulu üyesi olan ikinci ku-
flak Çanakc› ailesi üyesi Hakan Çanakc› 1980 Zonguldak do-
¤umlu. Bilkent Üniversitesi Kamu Yönetimi ve Siyaset Bilimleri
Bölümü’nden mezun olan Hakan Çanakc›, bugün grubun daha
çok genel yönetim, ihracat ve pazarlama çal›flmalar›na öncü-
lük ediyor. Ayn› zamanda Seramik Sa¤l›k Gereçleri Üreticileri
Derne¤i (SERSA) yönetim kurulunda da yer alan Hakan Ça-
nakc› ile grubun faaliyet alanlar›n›, markas›n› ve genel ekono-
mik durumu konufltuk. 

The history of Çanakc›lar Group of Companies goes back to
1960s. The Group, which is among the important and pioneer firms
of Turkey in the ceramics industry, started its first mass production
in 1981 with ceramic WC pans. The brand of the group, which has
an export portfolio of 50 % and a rich product range in vitreous ce-
ramic sanitary ware and bathroom furniture, is titled Creavit. Çanak-
c›lar Group of Companies is one of the leading industrial compani-
es of the sector exporting to sixty countries presently with 650 emp-
loyees, its environmentally friendly plant and production and mar-
keting activities aware of social responsibilities. This is a dynamic
group where the second generation is serving at the Board of Di-
rectors. Hakan Çanakc›, a second generation Çanakc› Family
member, who is the young member of Board of Directors of the
Group, was born in Zonguldak in 1980. A graduate of Bilkent Uni-
versity Public Administration and Political Sciences Department,
Hakan Çanakc› presently heads administration, export and marke-
ting operations of the Group. We discussed the fields of operation,
the brand of the Group and the overall economic state with Hakan
Çanakc›, who is also a member of Board of Directors of Ceramic
Sanitary Ware Manufacturers Association (SERSA). 
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Creavit-Çanakc›lar Seramik olarak 2008 y›l› performans›n›z
hakk›nda bilgi verebilir misiniz? 2008 y›l› Creavit için nas›l
geçti? 

Creavit olarak esas üretim alanlar›m›z vitrifiye seramik sa¤l›k
gereçleri sektörü ve banyo mobilyalar›d›r. Bu üretim gruplar›nda-
ki 2008 y›l› cirosal büyümemiz ortalama yüzde 15 band›ndad›r.
Ayl›k 100 bin adet vitrifiye ve üç bin set banyo mobilyas› üretimi-
miz devam ediyor. Üretim ivmemiz fabrikan›n tam kapasitesi ile
h›z kesmeden faaliyetlerini sürdürmesi yönünde ilerliyor. Bu üre-
tim hacminin yüzde 40’›n›, Avustralya’dan Portekiz’e kadar yakla-
fl›k altm›fl ülkeye ihraç ediyoruz. 2008’in ikinci yar›s›nda küresel
krizin tüm varl›¤› ile hissedilmeye bafllamas›, bizi ihracat merkez-
li düflünmekten vazgeçirmedi. Yeni d›fl pazar hedefleri oluflturup,
çal›flmalar›m›z› bu yönde h›zland›rd›k. Grubumuzun 2007’de
bafllayan önemli bir iflkolu da ofis mobilyalar› üretim ve pazarla-
ma çal›flmalar›d›r. 2008’de daha da oturan pazar koflullar›m›z so-
nucunda, nüfuz edilen pazarlama alan›m›z oldukça geniflledi.
Yaklafl›k 25 milyon dolarl›k yat›r›mla kurulan DOXA markal› ofis
mobilyalar› üretim ve pazarlama sürecimizi de her geçen y›l arta-
rak sürdürece¤iz.

Küresel krizin ilk alt› ay› Creavit için nas›l geçti, ikinci alt› ay-
dan neler bekliyorsunuz?

Öncelikle ülkemizdeki kriz etkilerinin, 2008 y›l›na endekslen-
mesinin do¤ru olmad›¤›n› düflünüyorum. Çünkü çok uzak olma-
yan bir y›l öncesinin, siyasi konjonktüründe yaflanan kaygan ze-
min 2007’nin ikinci yar›s›ndan itibaren yurtiçi piyasalara olumsuz-
luklar ekmeyi baflarm›flt›. ‹fllerde dura¤anlaflma, siparifllerde
azalma ve sirkülâsyonlarda zay›flama kendini iyiden iyiye hisset-
tiriyordu. 2008’in ilk alt› ay›nda, 2007’nin süregelen ifl sirkülâsyo-
nu devam etti. Ancak ABD’de bafllayan ve Avrupa’ya s›çrayan
küresel ekonomik kriz dünyadaki her flirketi olumsuz etkilemeye
bafllad›. Bu durum karfl›s›nda agresif anlamda ihracat merkezli
olma felsefemizi, yani yeni pazarlara kanalize olma anlay›fl›n› ha-
yata geçirdik. Sektörel büyük montanl› uluslararas› projelere da-
ha çok önem verdik ve 2008’de, 2007’yi aratmayan performans
kriterlerini yakalad›k, hatta aflt›k. Kriz, 2009 büyüme hedeflerimi-
zi revize etmemize neden oldu. Bizler Creavit ve Doxa olarak;
üretimde süreklili¤i sa¤lamaktan,  ifl gücü kayb› yaflamadan yo-
lumuza devam etmekten hiç vazgeçmedik. Mutlak karl›l›k çok
önemli, ama ayakta kalmak ve önümüzdeki y›llar›n tohumlar›n›
flimdiden atmak, bu y›lki karl›l›ktan çok çok daha önemli bize gö-
re.  O nedenle, 2009’da flirketlerin bir flekilde üretimlerine devam
etmesinin ve üretim, pazarlama ekiplerine sahip ç›k›lmas›n›n sa¤-
lanabilmesi gelece¤e at›lacak en büyük ad›m olacakt›r.

Küresel ekonomik krizden sektör olarak ç›k›fl yollar› ile ilgili
görüfl ve önerilerinizi ö¤renebilir miyiz?

Daha çok ve daha verimli çal›flmak, daha efektif ve aktif ol-
mak elbette gerekli. Ancak yeni yüzünüzü, yeni ürününüzü, yeni
yaklafl›m biçimlerinizi, yeni pazarlama farkl›l›klar›n›z› yans›tarak
afl›labilir görünüyor sorunlar. ‹flletmeler bunu baflaracak gücü
bulabiliyorlarsa, krizi de minimize etmek anlam›nda önemli mesa-
feler kat edilmifl olur. Bizler bu anlamda kendimizi besleyen, ino-
vatif aç›l›mlara s›cak bakan, tasar›m aya¤›m›zda oluflturulan fark-
l›l›klar› üretim ve pazarlama alan›m›za çabuk adapte edebilen ko-
numland›rmada oldu¤umuz için flansl› say›l›r›z. Art›k para har-

Can you tell us about your performance in 2008 as Creavit-
Çanakc›lar Seramik. How was 2008 for Creavit? 

As Creavit, our basic areas of production are the ceramic sa-
nitary ware sector and bathroom furniture. Our growth, turnover-
wise, for 2008 in these production groups is in the strip of 15 per-
cent on the average. We are continuing with our 100,000 pieces
of vitreous ware and three thousand sets of bathroom furniture
production. Our production momentum is advancing without lo-
sing speed, employing the full capacity of the plant. We export
40 % of this production volume to approximately 60 countries
ranging from Australia to Portugal.  The fact that in the second
half of 2008, the global crisis made itself be felt at full speed did
not stop us from thinking export oriented. We formed new inter-
national market targets and accelerated our activities in that di-
rection. Another line of business of our group launched in 2007
is production and marketing of office furniture. As a result of our
market conditions which settled even more in 2008, our penetra-
ted field of marketing expanded a lot. We will continue with the
production and marketing process for our DOXA brand office
furniture established with an investment of approximately 25 mil-
lion Dollars increasingly every year. 

How was the first six months of the global downturn for Cre-
avit; what are you expecting from the second six months? 

First of all, I think that it is not correct to index the impact of
the crisis in our country to 2008. Because the slippery ground ex-
perienced in the political conjuncture of one year previous which
is not very long ago had managed to sow adversities on domes-
tic markets starting from the second half of 2007. There was slo-
wing down of business, a decrease in orders and a weakening
in circulations. In the first six months of 2008, the business turno-
ver of 2007 continued. But the global economic downturn; which
started in USA, jumping to Europe, started to affect every com-
pany in the world negatively. In the face of this situation, we la-
unched our philosophy of becoming aggressively export orien-
ted that is to be canalized into new markets. We started to emp-
hasize large sized international projects and we captured even
surpassed performance criteria in 2008 which did not make us
yearn for 2007. The downturn made us revise our growth targets
for 2009. We, as Creavit and Doxa, never gave up ensuring con-
tinuity in production, and to proceed without losing manpower.
Indeed, profitability is very important; but for us, it is much more
important than profitability this year to survive and to saw the se-
eds of upcoming years. Therefore, the greatest leap towards the
future in 2009 will be to ensure that companies continue produ-
cing and they own up to their production and marketing teams. 

Can we learn your views and recommendations regarding
ways out of the global economic downturn as the ceramics
industry? 

Of course, it is necessary to work harder and more producti-
vely and to be more effective and active. But it seems that prob-
lems may be overcome by reflecting your new face, new pro-
duct, new ways of approach and new marketing differences. If
companies can find the power to do this, then they can cover im-
portant distances for minimizing the crisis. We may be deemed
lucky as we have a position of nurturing ourselves, employing in-
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canmadan, para kazan›lm›yor. Ne kadar çok para harcan›rsa, ka-
zan›lacak paran›n miktar› da o denli art›yor. Art›k sadece standart
olan ürünle para kazan›lm›yor. Farkl›l›klar› anlam tafl›yan bütün-
lüklerin üstünlü¤ü her zaman öncelik kazan›yor. Art›k ola¤an ta-
sar›mlarla art› de¤erlerin eldesi güçlefliyor. Rengi, çizgisi, formu,
duruflu, tarz› ile yeni ve fark edilebilir olmay› baflarabilenler üç
befl ad›m öne ç›k›yor. Art›k maliyet daralmalar› için kullan›labile-
cek bütün etken faktörlerin daha iyi analiz edilmesi ve dezavan-
taj yaratan unsurlardan bir an önce kurtulmak gerekiyor. Bütün
reel olumsuzluklara ve küresel ekonomik krizin yaratt›¤› defor-
masyonlara ra¤men, ülkemiz sektörel olarak dünyadaki güçlü ül-
kelerden biridir. Bu gücün az önce saymaya çal›flt›¤›m›z, “ar-
t›k”larla iliflkilendirilen yeni yönelimlerimizde ülkemiz bu krizden
güçlenerek bile ç›kabilir. Bu potansiyel, bizim ülkemizde, bizim
iflletmelerimizde fazlas›yla var.

Araflt›rma gelifltirme (arge) çal›flmalar›n›z hakk›nda bilgi ala-
bilir miyiz? Seramik sektöründe arge nas›l bir öneme sahip?

Olmazsa olmaz bir detayd›r arge… Ve hep söylendi¤i gibi,
baflar› detayda yakalanan gizemdedir. Arge’yi sadece ürün ge-
lifltirmeye endeksleyen bir anlay›fl›n savunucusu olmamal› ve
her anlamda bu eylemi gerçeklefltirebilir firmalar olmal›y›z. An-
cak, efektivitesi zaman boyutuyla k›sa süren ve maddi kazan›m-
lar› çok az olan araflt›rma ve gelifltirme çal›flmalar›n›n koordinas-
yonsuzlu¤unu ülke olarak çözmek zorunday›z. Herkesin, her fle-
yi yapmak istedi¤i, her fley olmak istedi¤i ve plans›zca yap›lan
harcamalar›n bir ç›¤ gibi büyüdü¤ü günümüz süreçlerinde, üre-
tim ve pazarlama alanlar›m›za çok büyük katk›lar› olacak destek-
lerin koordinasyonunun ne kadar önemli oldu¤unun fark›nda bi-
le olmad›¤›m›z› düflünüyorum ülke olarak. Seramik Araflt›rma
Merkezi (SAM) daha çok bilimsel, teknolojik ve akademik temel-
li ve doktora programl› üretim odakl›l›kla yetinen bir kurum ol-
maktan kurtulmal›d›r. Gerekirse moda da yaratmal›, gerekirse ta-
sar›msal yaklafl›mlar da oluflturulmal›d›r. Bu anlamda kadrosu-

novative approaches, adapting the differences created in our
design leg swiftly to our production and marketing fields. No mo-
ney can be made any more without spending. The more money
you spend, the more money you can earn. You cannot earn mo-
ney with only standard products any more. The superiority of en-
tities with meaningful differences always has priority. It is beco-
ming impossible to obtain added value with ordinary designs.
Those who can manage to become innovative and distinguis-
hable with color, line, form, stance and style are going few steps
ahead. It is becoming necessary to analyze all active factors
which may be employed for cost reductions better and to get rid
of elements leading to disadvantages. Despite all real adversiti-
es and the deformations stemming from the global economic
downturn, our country is one of the most powerful ones in the
world sector-wise. With our new approaches related to “any mo-
re”s we tried to enumerate before, our country may even get out
of this crisis having gained power. This potential exists in our co-
untry and we have more than enough of this potential in our co-
untry and in our companies. 

Could you tell us about your Research & Development (R&D)
activities? What is the significance of R&D in the ceramics
industry? 

R&D is a sine qua non detail… And as it is always said, suc-
cess lies in the mystery captured in detail. We must not defend
an understanding in indexing R&D only to product development
and we must be firms which can achieve this activity in all sen-
ses. However, we have to solve as a country the lack of coordi-
nation of the research and development activities, the effective-
ness of which is short in terms of time, which brings little financi-
al gain. In current processes where everyone wants to do everyt-
hing, wants to become everything, where unplanned expenditu-
res grow enormously, I think, as a country, we are not even awa-
re of the fact that it is important to coordinate the supports which
will have great contributions to our production and marketing fi-
elds. The Ceramics Research Center (SAM) must be more than
an institution which finds it adequate to be based on technology,
academics and production, and with Ph.D. programs. If neces-
sary, it must create fashion, generating design approaches too.
In this context, it is an absolute necessity that its staff is reinfor-
ced and collaboration is made with other centers to lead to
synergy. Design is a sine qua non element and must be present
in all aspects of R&D. 

Are there markets and segments you concentrate on? 
One can cite  Africa as a market least affected by the global

crisis with diverse projects. At this time, we have concentrated
export activities to the British market and also we’re making se-
rious investments in the name of branding in Commonwealth of
Independent States and the Middle East.  

Do you have social responsibility and sponsorship activiti-
es? 

We have an operational infrastructure we built by our own
means which we believe to be unique in the world. We have a
“Zoo” and “Botanic Garden” installed on a twenty-five thousand
square meter area outdoors. We have about one thousand ani-
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mals of different species and many plants which are not possib-
le to raise in terms of climate. This is an area which can be sha-
red by everyone without paying anything… Also, the “Archaeo-
logy and Ethnography Museum” installed on plant grounds is
one of the most important building stones of our social responsi-
bility perspective. Also, many activities with social content are
being conducted through GÖKSEV (Gökçebey Health and Edu-
cation Foundation) among the founders of which are Mehmet
and Mithat Çanakc›. 

What will be the trend in 2009 and 2010 in the ceramics in-
dustry in terms of design, color, patterns and technologic
use? Can you tell us about Creavit’s style and approach in
this regard? 

Actually, we are a passenger in a process where Italians are
always predominant. I believe that we have to emphasize the de-
sign and free thinking and to reflect this onto our lifestyles. If you
cannot design the future, you must bring the designers to you.
Of course, these should be good designers and who can make
a name for you. Today’s educated consumer is highly selective
and likes designs which are mixtures of the modern and the clas-
sic instead of the traditional. Here, we offer contending designs
which keep functionality in the forefront in line with global trends
and local tastes, also considering contracting spaces. 

What will the path of Turkey and the world’s economy be in
2009 and thereafter; can you tell us the targets for 2009 and
2010 of the ceramics industry and Creavit? 

Our country is a powerful one. We have lots of dynamics. But
unfortunately we are not sure that these are employed correctly.
It is the responsibility of each individual to carry our country abo-
ve the level of contemporary civilizations and to work as hard as
possible to that end. An educational and training infrastructure to
provide this must be built. As Creavit, we continue our adaptabi-
lity to developing and changing conditions and our position
among emerging trends. 2009, 2010 or 2011 does not  make any
difference for us. We will always grow and continue with our ef-
forts to reach even more meaningful targets. The moment we see
that our targets are transformed into our tools, setting new and
achievable aims and targets, we will make them grow among our
objectives. 

nun güçlendirilmesi ve sinerji do¤uracak baflka merkezlerle ifl-
birliklerinin mutlak surette hayata geçirilmesi gerekiyor. Tasar›m
olmazsa olmaz bir unsurdur ve arge’nin her yönünde mutlaka
bulundurulmal›d›r.

Yo¤unlaflt›¤›n›z pazarlar ve segmentler var m›?
Global kriz döneminden en az etkilenen ve projeleri çeflitlilik

arz eden pazar olarak Afrika örne¤ini vermek mümkün. Bu sü-
reçte özellikle ‹ngiltere pazar›nda yo¤un olarak süren ihracat ça-
l›flmalar›m›z›n yan› s›ra Ba¤›ms›z Devletler Toplulu¤u ülkeleri ve
Ortado¤u’da da markalaflma ad›na ciddi yat›r›mlar yapmaktay›z. 

Sosyal sorumluluk ve sponsorluk çal›flmalar›n›z var m›?
Kendi olanaklar›m›zla oluflturdu¤umuz ve gerçekten dünya-

da efli benzerinin olmad›¤›na inand›¤›m›z bir iflletme altyap›m›z
var. Yirmi befl bin metrekarelik iflletme aç›k alan›nda oluflturulmufl
bir “Hayvanat Bahçesi” ve “Botanik Alan›m›z” var. Bu alanda sa-
y›lar› bin adete ulaflan seksen0 farkl› türden hayvan ve yetifltiril-
mesi iklimsel olarak mümkün görünmeyen bir çok bitkimiz bulu-
nuyor. Herkesin, her insan›n çok rahatça ve hiçbir bedel ödemek-
sizin paylaflabildi¤i bir alan buras›… Yine iflletme aç›k alan› içer-
sinde kurulu bulunan “Arkeoloji ve Etnografya Müzesi” de sosyal
sorumluluk anlay›fl›m›z›n en önemli yap› tafllar›ndan biridir. Sade-
ce bu bütünlükle kalmayan ve kurucular› aras›nda Mehmet ve
Mithat Çanakc›’n›n da bulundu¤u GÖKSEV (Gökçebey Sa¤l›k ve
E¤itim Vakf›) arac›l›¤› ile de birçok sosyal içerikli çal›flmalar yön-
lendiriliyor.

2009 ve 2010’da seramik sektöründe tasar›m, renk, desen ve
teknolojik kullan›m olarak nas›l bir trend izlenecek? Bu ko-
nuda Creavit’in tarz›ndan ve yaklafl›m›ndan da bahseder mi-
siniz? 

‹talyan’lar›n her zaman a¤›rl›kta oldu¤u bir sürecin yolcusu-
yuz asl›nda. Tasar›ma ve özgür düflünceye çok önem vermemiz
gerekti¤ini ve bunu yaflam biçimlerimize yans›tmam›z gerekti¤ini
düflünüyorum. Gelece¤i tasarlayam›yorsan›z, tasarlayanlar› size
getirmelisiniz. Elbette iyi tasarlayanlar› ve elbette sizin ad›n›za
ses getirebilecekleri. Bilinçlenen günümüz tüketicisi oldukça se-
çici ve al›fl›lagelen tasar›mlar yerine modernle klasi¤in harman›
dizaynlara ra¤bet gösteriyorlar. Bu do¤rultuda daralan mekanla-
r› da düflünerek fonksiyonelli¤i ön planda olan iddial› tasar›mlar›,
global trend ile yerel be¤eniye uygun flekilde sunuyoruz.

2009 ve sonras›nda Türkiye’nin ve dünya ekonomisinin nas›l
bir yol izleyece¤ini düflünüyorsunuz, seramik sektörünü ve
Creavit’in 2009 ve 2010 hedeflerini anlat›r m›s›n›z?

Bizim ülkemiz güçlü bir ülke. Dinamiklerimiz fazla bizim. Ama
do¤ru kullan›labildi¤inden emin de¤iliz maalesef. Ülkemizi mu-
as›r medeniyetler seviyesinin üzerine tafl›mak ve bu amaçla var
gücümüzle çal›flmak her bireyin sorumlulu¤udur. Bunu sa¤laya-
cak e¤itim, ö¤retim altyap›s› oluflturulmal›d›r. Creavit olarak, geli-
flen ve de¤iflen flartlara uyumlulu¤umuzu ve yükselen trendler
aras›ndaki konumlanmam›z› sürdürüyoruz. 2009, 2010, 2011 fark
etmez. Hep büyüyece¤iz ve daha da anlaml› hedeflere ulaflma
çabalar›m›z› sürdürece¤iz. Amaçlar›m›z›n, araçlar›m›za dönüfltü-
¤ünü gördü¤ümüz anda, yeni ve yaflat›labilir hedefler ve amaç-
lar koyarak, onlar› hedeflerimiz aras›nda büyütece¤iz.
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