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SUNUfi

T
ürkiye ekonomisinde 2001 y›l› sonras›nda önemli bir iyileflme ve normalleflme

yaflanmaktad›r. Yaflanan bu geliflmeye ba¤l› olarak bir yandan özel kullan›labilir gelir-

ler, özel tüketim harcamalar› ve perakende harcamalar genifllemekte, di¤er yandan

da gayrimenkul sektörü yeni bir geliflme dönemine girmifl bulunmaktad›r.

Perakende pazar›n önemli bir kurumsal oyuncusu olan al›flverifl merkezleri de perakende sek-

törü ile gayrimenkul sektöründeki bu geliflmelere paralel olarak Türkiye’de h›zl› bir büyüme

dönemi yaflamaktad›r.

Bu çerçevede Türkiye’deki al›flverifl merkezlerinin mevcut geliflimi ile 2015 y›l›na kadar olan

geliflme öngörülerini ortaya koymak amac› ile "Türkiye’de Perakende Pazar› ve Al›flverifl

Merkezleri ‹çin Öngörüler 2015" çal›flmas› haz›rlanm›flt›r.

Al›flverifl merkezleri perakende sektörü ile olan do¤rudan iliflkisi yan› s›ra ticari gayrimenkul

yat›r›mlar› içinde de en önemli yat›r›m alanlar›ndan birini oluflturmaktad›r. Bu nedenle çal›flmada

al›flverifl merkezleri hem bir ticari gayrimenkul yat›r›m› özelli¤i ile hem de perakende pazar›n›n

önemli bir kurumu özelli¤i ile incelenmekte ve de¤erlendirilmektedir.   

Çal›flma üç ana bölümde sunulmaktad›r. Birinci bölümde Türkiye’de Perakende Harcamalar,

ikinci bölümde Türkiye’de Perakende Pazar› ve Al›flverifl Merkezleri, üçüncü bölümde ise

Perakende Pazar› ve Al›flverifl Merkezleri ‹çin Öngörüler 2015 yer almaktad›r. Ayr›ca Türkiye’de

mevcut, inflaat ve plan aflamas›nda olan al›flverifl merkezlerinin listesi ve bilgileri sunulmaktad›r.

Türkiye ekonomisinin dönüflüm ve gayrimenkul sektörünün geliflme sürecini yaflad›klar› bu

dönemde çal›flmam›z›n ilgili sektörlere ve kurumlara yararl› olmas›n› dileriz.

Sayg›lar›mla,

Dr. Can Fuat Gürlesel
Stratejik Araflt›rmalar Enstitüsü

Haziran 2008
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YÖNET‹C‹ ÖZET‹

T
ürkiye’de Perakende Pazar› ve Al›flverifl Merkezleri ‹çin Öngörüler 2015 çal›flmas›

üç bölümden oluflmaktad›r. ‹lk bölümde Türkiye’de Perakende Harcamalar, ikinci

bölümde Türkiye’de Perakende Pazar› ve Al›flverifl Merkezleri, üçüncü bölümde ise

Perakende Pazar› ve Al›flverifl Merkezleri için öngörüler yer almaktad›r.

TÜRK‹YE’DE PERAKENDE HARCAMALAR

Al›flverifl Merkezleri ile ilgili yap›lacak analiz ve öngörülerde perakende harcamalar temel be-

lirleyicilerin bafl›nda gelmektedir. Bu nedenle çal›flman›n ilk bölümünde Türkiye’de perakende

harcamalar incelenmekte ve de¤erlendirilmektedir.

Perakende harcamalar›n en önemli belirleyicisi ekonomik çevre koflullar›d›r. 2001 y›l›ndan son-

ra Türkiye ekonomisi bir iyileflme ve normalleflme sürecine girmifltir. Fiyat istikrar› ile sürdürüle-

bilir büyümeyi hedefleyen politikalar›n oluflturdu¤u yeni ekonomik çevre  perakende harcama-

lar›n ve düzenli perakende pazarlar›n geliflmesi için daha uygun koflullar yaratmaktad›r. Organi-

ze perakende pazarlar›n geliflmesi için uygun koflullar oluflmas› ise bu alandaki gayrimenkul yat›-

r›mlar›n› tetiklemektedir. 

Perakende harcama büyüklü¤ünü belirleyen temel unsur ekonomide milli gelir, özel kullan›la-

bilir gelir ve özel tüketim harcamalar› büyüklükleridir.

Türkiye ekonomisi 2001 sonras›nda h›zl› bir büyüme sürecine girmifl ve milli gelir büyümüfl-

tür. Yeni hesaplama yöntemi verileri ile 2001 y›l›nda 196.7 milyar dolar olan milli gelir, 2007 y›-

l›nda 658.8 milyar dolara  ulaflm›flt›r. Türkiye dünyan›n 17.büyük ekonomisi konumundad›r ve

bu milli gelir büyüklü¤ü ile de perakende harcamalar konusunda önemli bir potansiyele sahip

bulunmaktad›r.

Ekonomik  büyüme ve milli gelirdeki art›fla ba¤l› olarak kifli bafl› gelir de artmaktad›r. Yeni mil-

li gelir ve yeni nüfus verileri ile 2001 y›l›nda 3.037 dolar olan kifli bafl› gelir 2007 y›l›nda 9.333

dolara ç›km›flt›r.
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Milli gelir özel ve kamu kesimi aras›nda da¤›lmaktad›r. Özel kesimin milli gelir içinden ald›¤› kul-

lan›labilir gelirin pay› 2001 y›l›ndan sonra azalmaktad›r. 2002 y›l›nda yüzde 93.5 olan pay 2007

y›l›nda yüzde 83.5’e inmifltir. Özel kullan›labilir gelirler 2007 y›l›nda 550.1 milyar dolar olmufltur.

Özel tüketim harcamalar›n›n özel kullan›labilir gelirler içindeki pay› ise sürekli artarak yüzde

72.7’den 2007 y›l›nda yüzde 84.5’e ç›km›flt›r. 2007 y›l›nda özel tüketim harcamalar›n›n büyüklü-

¤ü 465.1 milyar dolard›r.

465.1 milyar dolarl›k özel tüketim harcamas› içinde en büyük kalemi yüzde 25.8 pay› ve 125.6

milyar dolar büyüklü¤ü ile g›da-içecek-tütün harcamalar› almaktad›r. ‹kinci s›rada 92 milyar dolar

ile konut, üçüncü s›rada 89.6 milyar dolar ile ulaflt›rma-haberleflme harcamalar› yer almaktad›r.

Özel tüketim harcamalar› büyüklükleri ve harcama yap›lar› aras›ndaki da¤›l›m perakende sek-

törü aç›s›ndan önem tafl›maktad›r. Perakende sektörü aç›s›ndan bir baflka önemli ay›r›m ise özel

kullan›labilir gelir ile özel tüketim harcamalar›n›n gelir gruplar› itibari ile da¤›l›m›d›r. En yüksek ge-

lir grubu özel kullan›labilir gelirin yüzde 44’ne sahiptir. Özel tüketim harcamalar›n›n ise yüzde

36.5’nu en üst gelir grubu yapmaktad›r.

Al›flverifl merkezlerini do¤rudan ilgilendiren ekonomik  büyüklük ise perakende harcamalard›r.

Perakende harcamalar özel tüketim harcamalar› içinde yer alan harcama kalemlerinin bir bölü-

münden oluflmaktad›r ve g›da ve içecek harcamalar› ile g›da d›fl› perakende harcamalar olmak

üzere iki ana gruptan oluflmaktad›r.

Türkiye’de perakende harcamalar milli gelir, özel kullan›labilir gelir ve özel tüketim harcama-

lar›ndaki geliflmeye ba¤l› olarak 2002 y›l›ndan bu yana büyümektedir. 2002 y›l›nda 86.7 milyar

dolar olan perakende harcamalar 2007 y›l›nda 221.6 milyar dolara ulaflm›flt›r. 

Perakende harcamalar›n özel tüketim harcamalar›na oran› yüzde 48’dir. G›da ve içecek harca-

malar›n›n toplam perakende harcamalar içindeki pay› yüzde 56.7 ve büyüklü¤ü 125.6 milyar do-

lard›r. G›da d›fl› perakende harcamalar›n›n pay› yüzde 43.3, büyüklü¤ü ise 96 milyar dolard›r.

Gelir gruplar›n›n perakende harcamalar içindeki paylar›, perakende pazar›, organize peraken-

de pazarlar ve al›flverifl merkezleri için önemlidir. En yüksek gelir grubu perakende harcamalar›n

yüzde 32’sini, ikinci yüksek gelir grubu ise yüzde 22.9’nu yapmaktad›r. Gelir gruplar›n›n peraken-

l
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de harcamalar›n›n yar›s›ndan fazlas›n› g›da ve içecek harcamalar› oluflturmaktad›r. Sadece en üst

gelir grubunda bu oran yüzde 46.9’dur.  Gelir gruplar›n›n g›da d›fl› perakende harcamalar› ise s›-

n›rl› kalmaktad›r.

Perakende harcamalar›n iller itibari ile da¤›l›m› ise perakende pazar›n, organize perakende pa-

zarlar›n ve al›flverifl merkezlerinin illerdeki geliflme potansiyellerini belirlemesi aç›s›ndan önemli-

dir. Her ilde özel tüketim harcamalar› içinde perakende harcamalar›n pay› ile perakende harca-

malar›n g›da ve g›da d›fl› perakende pazarlar aras›ndaki da¤›l›m› farkl›l›klar göstermektedir. 

Örne¤in ‹stanbul’da özel tüketim harcamalar› 107 milyar dolar, perakende harcamalar›n özel

tüketim harcamalar› içindeki pay› yüzde 38.4 ve perakende harcamalar 41.1 milyar dolar, g›da

ve içecek harcamalar›n›n perakende harcamalar içindeki pay› yüzde 55.7 ve büyüklü¤ü 22.9 mil-

yar dolard›r. Her ilin farkl› perakende harcama büyüklükleri perakende sektörleri için potansiye-

li flekillendirmektedir. 2007 y›l› itibari ile perakende harcama büyüklü¤ü 10 milyar dolar üzerin-

de 3 il, 5 milyar dolar›n üzerinde ise 10 il bulunmaktad›r.

TÜRK‹YE’DE PERAKENDE PAZARI VE ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹

Çal›flman›n ikinci bölümünde Türkiye’de perakende pazar› ve al›flverifl merkezleri incelenmek-

te ve de¤erlendirilmektedir.

Türkiye’de perakende pazar›n›n 2001 y›l›ndan sonra geliflmesini flekillendiren temel unsurlar;

perakende harcamalarda büyüme, kiflisel gelirlerde art›fl, sat›n alma gücü yüksek hane halk› say›-

s›nda art›fl, yeni ödeme flekilleri ile harcama finansman›nda yeni yöntemler, k›rsal alanlarda h›zl›

çözülme ve kentleflmenin getirdi¤i yeni harcama iliflkileri ile de¤iflen tüketici e¤ilimleridir.

Bu unsurlara ba¤l› olarak Türkiye’de perakende pazar› 2001 y›l›ndan sonra h›zla büyürken, or-

ganize pazarlar›n pay› artmakta, yeni perakende kurumlar› oluflmakta, yabanc› yat›r›mlar geniflle-

mekte ve artan rekabet ile kar marjlar› daralmaktad›r.

Türkiye’de 2002 y›l›nda 86.7 milyar dolar olan perakende pazar büyüklü¤ü 2007 y›l›nda 221.6

milyar dolar olmufltur. Organize perakende pazar›n pay› genifllemektedir ve 2002 y›l›nda yüzde

28 olan pay 2007 y›l›nda yüzde 35’e ç›km›flt›r. Organize perakende pazar›n büyüklü¤ü 77.6 mil-

yar dolar, geleneksel pazar›n büyüklü¤ü 144 milyar dolard›r.
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Perakende pazar içinde g›da-içecek pazar›n›n pay› yüzde 56.7 ve büyüklü¤ü 125.6 milyar do-

lard›r. G›da d›fl› perakende pazar›n büyüklü¤ü ise 96 milyar dolard›r.

G›da pazar›n›n yüzde 31’i organize, yüzde 69’u geleneksel pazarlard›r. Organize g›da pazar›n›n

büyüklü¤ü 38.9 milyar dolard›r. Organize pazarda say›lar›n›n 2008 sonunda 8.575’e ulaflaca¤› ön-

görülen hiper ve süper marketler yer almaktad›r. 86.7 milyar dolarl›k geleneksel g›da pazar›nda

ise bakkallar›n pay› azal›rken, küçük ve tekil marketlerin pay› artmaktad›r.

G›da d›fl› pazar içinde ise organize pazar›n pay› yüzde 35 ve büyüklü¤ü 33.6 milyar dolard›r.

G›da d›fl› perakende pazarda giyim-ayakkab› pazar›n›n yüzde 50’si, mobilya, elektronik, beyaz efl-

ya, ev ekipmanlar› pazar›n›n ise yüzde 30’u organizedir.

Al›flverifl merkezleri organize perakende pazarlar›n en önemli kurumudur. Türkiye’de pera-

kende pazar›n büyümesine paralel olarak organize pazarlar›n geliflimini sa¤layan ve h›zland›ran

al›flverifl merkezleridir.

Türkiye’de ilk al›flverifl merkezi 1988 y›l›nda ‹stanbul’da aç›lm›flt›r. 1988 y›l›ndan bugüne kadar

al›flverifl merkezlerinin geliflimi iki dalga fleklinde gerçekleflmifltir. Üç büyük kentte yo¤unlaflan, y›l-

lar itibari ile az say›da proje üretilen, yerel  perakendecilerin nitelikli perakende alan› ihtiyac›n›n

karfl›land›¤› ve bireysel yat›r›mc›lar a¤›rl›kl› ilk dalga sonunda 2001 y›l› itibari Türkiye genelinde 53

al›flverifl merkezi ve 1.37 milyon m2 toplam kiralanabilir alana ve bin kifli bafl›na 21.2 m2 kirala-

nabilir alan büyüklü¤üne ulafl›lm›flt›r.

Al›flverifl merkezleri 2002 y›l›ndan itibaren ikinci geliflme dalgas›n› yaflamaya  bafllam›flt›r. Di¤er

illerde de yat›r›m›n geniflledi¤i, çok say›da projenin üretildi¤i, yabanc› perakendecilerin kat›ld›¤›,

kurumsal ve yabanc› yat›r›mc›lar›n a¤›rl›k kazand›¤› ikinci dalga ile 2007 sonunda 154 al›flverifl

merkezi ve 3.52 milyon m2 toplam kiralanabilir alan büyüklü¤üne ulafl›lm›flt›r. 2007 y›l›nda bin

kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü 49.8 m2 olmufltur.

Türkiye genelinde 31 ilde al›flverifl merkezi bulunmaktad›r. ‹stanbul, Ankara ve ‹zmir’de top-

lam 84, di¤er 28 ilde ise 70 al›flverifl merkezi bulunmaktad›r. Üç büyük ildeki al›flverifl merkezle-

rinin kiralanabilir alan büyüklü¤ü 2.27 milyon m2, di¤er illerin ise toplam 1.25 milyon m2’dir. Bin

kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklüklerinde ilk üç s›ray› Ankara 144.5 m2, Eskiflehir 110.2 m2 ve

‹stanbul 108.4 m2 ile almaktad›r.
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Türkiye’de perakende pazar ile al›flverifl merkezlerinin büyüklükleri uluslararas› alanda karfl›lafl-

t›r›larak geliflme seviyesi de¤erlendirilmektedir. Buna göre Türkiye karfl›laflt›rma yap›lan 34 Av-

rupa ülkesi içinde 581.3 milyar dolar kullan›labilir gelir ve 484.4 milyar dolar tüketim harcamas›

ile 7.s›rada yer almaktad›r. Türkiye 232.5 milyar dolarl›k perakende harcamalar› veya perakende

pazar ile de Avrupa ülkeleri aras›nda yine 7.s›rada yer almaktad›r.

Türkiye 130.2 milyar dolarl›k g›da harcamalar› veya pazar› ile Avrupa’n›n en büyük 5. pazar›-

d›r. G›da d›fl› harcamalarda ise 102.3 milyar dolar harcama ile 8. büyük pazard›r.

Türkiye perakende harcamalar ve pazar büyüklü¤ü ile perakende sektörü için Avrupa gene-

linde önemli bir potansiyele sahip bulunmaktad›r. Buna ba¤l› olarak da al›flverifl merkezi yat›r›m-

lar›nda önemli bir geliflme yaflanmaktad›r.

Bu geliflmeye paralel olarak Türkiye 2008 sonunda ulaflaca¤› 4.85 milyon m2 kiralanabilir alan

büyüklü¤ü ile Avrupa’da en genifl kiralanabilir alana sahip 9. ülke olacakt›r. ‹ngiltere 17.8 milyon

m2 kiralanabilir alan› ile ilk s›rada yer almaktad›r. Bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklüklerin-

de ise Türkiye 49.8 m2 ile 17.s›rada yer almaktad›r. Norveç 825 m2 ile ilk s›rada yer almakta-

d›r. ‹lk 10 ülkede bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü 170 m2 ve üzerindedir. Kiralanabilir

alan bafl›na potansiyel perakende harcama büyüklükleri ise 34 ülkede 16.570 dolar ile 122.310

dolar aras›nda de¤iflmektedir. ‹ngiltere, ‹talya, Fransa gibi geliflmifl pazarlarda m2 bafl›na potansi-

yel perakende harcama 35-36 bin dolar seviyelerindedir. Polonya, Çek Cumhuriyeti, Macaristan

gibi geliflen pazarda ise 18-19 bin dolar seviyelerindedir. Türkiye’de ise m2 kiralanabilir alan ba-

fl›na potansiyel perakende harcama büyüklü¤ü 47.490 dolar ile göreceli olarak yüksektir ve var

olan potansiyeli göstermektedir.

Türkiye’de al›flverifl merkezleri bir gayrimenkul yat›r›m› olarak da göreceli yüksek getiriler sun-

maktad›r. Avrupa’da geliflmifl pazarlarda al›flverifl merkezleri yat›r›mlar›n›n y›ll›k getirileri ortalama

yüzde 5, geliflen pazarlarda ise yüzde 6-6.5 seviyelerindedir. Türkiye’de ise ‹stanbul, Ankara, ‹zmir

gibi illerde y›ll›k yüzde 7-8, di¤er illerde ise yüzde 8-9 aral›¤›nda getiriler elde edilmektedir.

Al›flverifl merkezi yat›r›mlar› sa¤lad›¤› yüksek getirilerine ba¤l› olarak h›zlanm›flt›r ve bu yüksek

getirilere ulaflmak amac› ile gayrimenkul yat›r›m› niteli¤inde al›flverifl merkezi projeleri h›zla art-

m›flt›r. Avrupa genelinde de göreceli daha düflük getirilere ra¤men al›flverifl merkezi yat›r›mlar›

sürmektedir. 34 ülkeyi kapsayan Avrupa genelinde 2000 y›l›nda 65.1 milyon m2 olan kiralana-
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bilir alan büyüklü¤ü 2008 sonunda 122 milyon m2’ye ulaflmaktad›r. Geliflmifl ve geliflen tüm ül-

kelerde al›flverifl merkezi yat›r›mlar› yap›lmaktad›r. Bu çerçevede Türkiye’de de gayrimenkul ya-

t›r›m› olarak al›flverifl merkezi yat›r›mlar› yerli ve yabanc› gayrimenkul gelifltirici, iflletici ve fonla-

r›n ilgisini çekmektedir. Uluslararas› gayrimenkul yat›r›m› de¤erlendirmelerinde ‹stanbul al›flverifl

merkezleri yat›r›m› için Moskova ile birlikte en cazip iki kentten biri konumunda bulunmaktad›r.

Tüm bunlara ba¤l› olarak gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezleri yabanc› yat›r›mlar›

da çekmektedir. 2007 sonu itibari ile Türkiye’de 9 yabanc› kurumun sahip ya da orta olarak 33

al›flverifl merkezi ve bu al›flverifl merkezlerinin 1.164.561 m2  kiralanabilir alan büyüklü¤ü bulun-

maktad›r.

PERAKENDE PAZARI VE ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ ‹Ç‹N

ÖNGÖRÜLER 2015

Çal›flman›n üçüncü bölümünde Türkiye’de perakende pazar› ve al›flverifl merkezleri için öngö-

rüler yap›lmaktad›r. Öngörüler 2015 y›l›na kadar olan dönemi kapsamaktad›r.  Öncelikle pera-

kende pazar› için öngörüler yap›lmaktad›r. 

Perakende pazar› öngörülerine ulaflmak için ekonomik büyümeye iliflkin üç büyüme senaryo-

su kullan›lmaktad›r. Y›ll›k ortalama yüzde 3 büyüme ile milli gelir 2015 y›l›nda 835 milyar dolar,

yüzde 5 büyüme ile 974 milyar dolar ve yüzde 7 büyüme ile 1.13 trilyon dolar olmaktad›r. 2015

y›l›nda toplam nüfus 77.5 milyona ulaflmaktad›r.

Özel tüketim harcamalar›n›n GSMH içindeki pay›n›n yüzde 70 olarak kalaca¤› ve perakende

harcamalar›n özel tüketim harcamalar› içindeki pay›n›n yüzde 50 olaca¤› varsay›mlar› ile peraken-

de harcama büyüklü¤ü 2015 y›l›nda yüzde 3 büyüme ile 292.3 milyar dolar, yüzde 5 büyüme ile

340.9 milyar dolar ve yüzde 7 ile 396.6 milyar dolar olmaktad›r.

Ekonomik büyümeye ba¤l› olarak perakende harcamalar ve perakende pazar› da büyümeye

devam edecektir. Türkiye’nin perakende pazar›ndaki bu büyüme al›flverifl merkezileri için de

önemli bir potansiyel sunmaktad›r.

Perakende harcama öngörüleri Türkiye geneli ile birlikte iller için de yap›lmaktad›r. Böylece il-

lerin perakende sektörü ile al›flverifl merkezleri için potansiyelleri ortaya konmaktad›r. Örne¤in
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‹stanbul için 2007 y›l›nda 41.1 miyar dolar olan perakende harcama büyüklü¤ü üç ayr› büyüme

senaryosuna ba¤l› olarak 2015 y›l›nda s›ras› ile 52.9, 61.8 ve 71.9 milyar dolar olarak öngörül-

mektedir. 

Al›flverifl merkezlerine  iliflkin öngörüler ise Türkiye geneli ve iller için yap›lmaktad›r. 

Al›flverifl merkezleri ile ilgili öngörüler yap›l›rken 2010 sonuna kadar olan dönem için fiili ger-

çekleflme öngörüleri kullan›lmaktad›r. Buna göre 2008-2010 y›llar›  aras›nda 33 ilde 4.875.737

m2 kiralanabilir alana sahip 134 al›flverifl merkezi aç›lacakt›r.

Böylece 2010 y›l› sonunda toplam 288 al›flverifl merkezi ile 8.393 811 m2 kiralanabilir alan bü-

yüklü¤üne ulafl›lm›fl olacakt›r.

Al›flverifl merkezleri yat›r›mlar› için 2008-2010 y›llar› aras› bir s›çrama dönemi olarak yaflana-

cakt›r. 2007 y›l›nda bin kifli bafl›na 49.8 m2 olan kiralanabilir alan büyüklü¤ü 2010 y›l›nda 114.6

m2’ye ç›km›fl olacakt›r.

2010 y›l› sonunda ulafl›lacak 8.39 milyon m2  kiralanabilir alan büyüklü¤ü ile Türkiye’nin 2015

y›l›na kadar yay›labilecek bir büyüme potansiyelini k›sa sürede gerçeklefltirece¤i ve  2010 y›l›nda

doygunluk noktas›na yaklafl›laca¤› öngörülmektedir.

2010 y›l›na kadar al›flverifl merkezleri için kullan›lan fiili gerçekleflme öngörüleri ayn› zamanda

illeri de kapsamaktad›r. 2010 sonunda 11 yeni ilin de kat›l›m› ile al›flverifl merkezi bulunan il sa-

y›s› 42’ye ç›kmaktad›r. 2010 y›l›nda ‹stanbul 122 al›flverifl merkezi ve 3.94 milyon m2 kiralanabi-

lir alan büyüklü¤üne ulaflmaktad›r. Ankara’da 28 al›flverifl merkezi ve 946.005 m2 kiralanabilir

alan, Adana’da ise 6 al›flverifl merkezi ve 332.100m2 kiralanabilir alan olacakt›r. Bu üç ili takiben

100-300 bin m2 aras› kiralanabilir alan büyüklü¤üne sahip il say›s› ise 14 olacakt›r.

Al›flverifl merkezleri için 2011-2015 y›llar›na ait öngörüler ise kiralanabilir alan m2 bafl›na po-

tansiyel perakende harcama büyüklü¤ü ile bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklükleri kullan›la-

rak yap›lmaktad›r. Buna göre 2015 y›l› için kiralanabilir alan m2 bafl›na asgari potansiyel peraken-

de harcama büyüklü¤ü 30.000 dolar kabul edilerek illerin kald›rabilece¤i azami kiralanabilir alan

büyüklüklerine yine 3 ayr› senaryo ile ulafl›lmaktad›r.
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Bu yaklafl›mla örne¤in Adana için 2015 y›l›nda azami kiralanabilir alan büyüklü¤ü olarak yüz-

de 5 büyüme senaryosu ile 348.665 m2 olmaktad›r. Bu büyüklük ile Adana’da bin kifli bafl›na

kiralanabilir alan  159.6 m2 olmaktad›r. Adana’da fiili gerçekleflme öngörüleri ile 2010 y›l› sonun-

da kiralanabilir alan büyüklü¤ü 332.100 m2’ye ulaflmaktad›r. Bu durumda Adana için 2011-2015

y›llar› aras›ndaki ilave al›flverifl merkezi yat›r›m potansiyeli büyüklü¤ü 16.565 m2 kiralanabilir alan

olarak öngörülmektedir. 

42 il için ayn› yaklafl›mla 2011-2015 y›llar› aras› potansiyel ortaya konulmaktad›r ve iller al›fl-

verifl merkezi yat›r›m matriksi içinde de¤erlendirilmektedir. Yat›r›m matriksinde üç büyük il, gelifl-

mifl iller, geliflen iller ve az geliflmifl iller, yüksek yat›r›m potansiyeli, yat›r›m potansiyeli, s›n›rl›

yat›r›m potansiyeli ve doymufl pazarlar fleklinde konumland›r›lmaktad›r. Buna göre yüksek

yat›r›m potansiyeline sahip (100.000 m2 ve üzeri) iller ‹zmir, Bursa, Konya, Kocaeli, Mersin,

Hatay ve Manisa’d›r. Yat›r›m matriksinde doymufl pazarlar ise Ankara, ‹stanbul, Antalya, Tekir-

da¤ ve Kayseri’dir.

Tüm bu de¤erlendirmeler çerçevesinde 2015 y›l›na kadar olan dönem içinde 2010 y›l›na kadar

sahip olunan potansiyelin büyük ölçüde kullan›laca¤› ve 8.39 milyon m2 kiralanabilir alana

ulafl›laca¤›, 2011 y›l›ndan sonra ise al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n yavafllayaca¤› ve 2015 y›l›nda

10 milyon m2 kiralanabilir alan büyüklü¤üne ulafl›laca¤› öngörülmektedir.

Türkiye’de gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n getirileri 2008-2015 y›l-

lar› aras›nda s›n›rl› olarak gerileyecek, ancak getiriler göreceli olarak di¤er ülkelerin üzerinde

kalacakt›r.

Türkiye’de gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n 2008-2015 y›llar› aras›ndaki

getirilerini etkileyecek 3 temel unsur bulunmaktad›r. Bunlar Avrupa’da getiriler düflerken geliflen

pazarlara ilginin kuvvetli kalmas›, Türkiye’nin ekonomik  büyüme potansiyelini korumas› ve gerçek-

lefltirmesi ile Türkiye’de yat›r›m maliyetleri artarken kira art›fllar›n›n yavafllayacak olmas›d›r.

Bunlara ba¤l› yat›r›m getirileri s›n›rl› olarak gerileyecek, 2015 y›l›na gelindi¤inde 3 büyük ilde

y›ll›k getiriler yüzde 6-7, di¤er illerde ise yüzde 7-8  seviyesine inecektir. Göreceli yüksek kala-

cak getiriler ile yabanc›lar›n al›flverifl merkezi yat›r›mlar› da sürecektir. Yabanc›lar›n 2010 y›l›na

kadar aç›lacak 35 al›flverifl merkezinin toplam kiralanabilir alan büyüklü¤ü 2. milyon m2’dir. Böy-

lece 2010 y›l›nda toplam 8.39 milyon m2 kiralanabilir alan›n yüzde 26.5’i veya 3.16 milyon m2’si

yabanc›lar›n olacakt›r.
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Son olarak 2015 y›l›na kadar al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n› etkileyecek temel e¤ilimler de¤er-

lendirilmektedir. On belirleyici temel e¤ilim içinde en önemlisi kirac›, yat›r›mc›-kreditör aras›n-

daki finansal zincirde ortaya ç›kan s›k›nt›lar›n afl›lmas› için yeni bir finansal dengenin kurulmas› ve

bunla ba¤lant›l› olarak konsolidasyon, sat›n almalar ve yabanc›lar›n artan kat›l›m› olacakt›r.
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I. Bölüm

TÜRK‹YE’DE PERAKENDE HARCAMALAR

G‹R‹fi

Çal›flman›n birinci bölümünde Türkiye’de perakende harcamalar incelenmekte ve de-

¤erlendirilmektedir.  Al›flverifl merkezleri ile ilgili yap›lacak analiz ve öngörülerde pera-

kende harcamalar temel belirleyicilerin bafl›nda gelmektedir. Perakende harcamalar›n

büyüklü¤ü ve nitelikleri al›flverifl merkezlerinin geliflme ve büyümesini etkilemekte ve fle-

killendirmektedir.

Bu çerçevede Türkiye’de perakende harcamalar, genel ekonomik çerçeve, milli gelir-

ekonomik büyüme ve kifli bafl› gelir,  özel kullan›labilir gelir ve özel tüketim harcamala-

r›, özel tüketim harcamalar›n›n da¤›l›m› ve geliflimi, özel tüketim harcamalar›n›n gelir

gruplar› itibari ile da¤›l›m›, perakende harcamalar ve  perakende harcamalar›n iller itiba-

ri ile da¤›l›m› bafll›klar› alt›nda incelenmektedir.         

I.1 GENEL EKONOM‹K ÇERÇEVE

Türkiye ekonomisi 2001 y›l›nda yaflanan krizin ard›ndan önemli bir iyileflme  ve nor-

malleflme sürecine girmifltir. 2001 öncesi dönemde uygulanan ekonomi politikalar›

sonucu oluflan yüksek enflasyon, yüksek faiz ve sürekli ve yüksek döviz kuru art›fllar› ile

ekonomik istikrar bozulmufl ve ekonomik büyümede önemli dalgalanmalar yaflanm›flt›r.

l

GAYR‹MENKUL YATIRIM ORTAKLI⁄I DERNE⁄‹16

T Ü R K ‹ Y E ’ D E P E R A K E N D E P A Z A R I V E A L I fi V E R ‹ fi M E R K E Z L E R ‹ ‹ Ç ‹ N Ö N G Ö R Ü L E R  2 0 1 5

uu



Bu ekonomik koflullar çerçevesinde hane halklar› ile fertlerin gelirleri ve

harcamalar›nda da önemli dalgalanmalar yaflanm›fl, öngörülebilir ve düzenli perakende

pazarlar›n geliflmesi s›n›rlanm›flt›r.

2001 y›l›ndan sonra uygulanan ekonomi politikalar› ise öncelikle fiyat istikrar› ile

sürdürülebilir ekonomik büyümeyi hedeflemifltir. Bu amaçla uygulanan para ve kur poli-

tikas›, kamu kesiminde sa¤lanan mali disiplin ile gerçeklefltirilen yap›sal reformlar sonucu

fiyat istikrar› ve sürdürülebilir ekonomik büyüme konusunda önemli geliflmeler

sa¤lanm›flt›r. 2006 y›l› sonunda tüketici enflasyonu tek haneli rakamlara gerilerken, 2002-

2006 y›llar› aras›nda y›ll›k ortalama yüzde 7.5 ekonomik büyüme sa¤lanm›flt›r.

Ekonomide sa¤lanan bu iyileflme ile birlikte, milli gelir, kiflisel gelirler ve kifli bafl›na gelir

rakamlar›nda da önemli büyümeler gerçekleflmifltir. 

Ekonomide fiyat istikrar› ile sürdürülebilir büyümenin getirdi¤i genel ekonomik çevre

düzenli perakende pazarlar›n›n geliflmesi için de daha uygun koflullar yaratm›flt›r.

Ekonomide sa¤lanan istikrarl› ve h›zl› büyüme ile birlikte özel kesim kullan›labilir gelir-

lerinde, özel tüketim harcamalar›nda ve hane halk› perakende harcamalar›nda düzenli,

sürekli ve h›zl› geliflme sa¤lanm›flt›r.

Ekonomide sa¤lanan genel istikrar ile enflasyon ve faiz oranlar›n›n makul seviyelere

gerilemesi sonucu orta uzun vadeli öngörü yapabilme olanaklar› yarat›lm›fl, buna ba¤l›

olarak yerli ve özellikle yabanc› yat›r›mlarda önemli bir art›fl gerçekleflmifltir. Yabanc› ser-

maye yat›r›mlar› içinde gayrimenkul yat›r›mlar› da önemli pay almaya bafllam›flt›r.

Hane halklar›n›n gelir art›fllar›na ba¤l› olarak tüketim e¤ilimlerinde de önemli geliflmeler

yaflanmaya bafllam›flt›r. Gelir art›fllar›na ilave olarak faiz oranlar›n›n da gerilemesi ile bir-

likte tüketici kredileri ve kredi kart› ile al›flverifl olanaklar› da genifllemifltir. Gelirler ve

kredi olanaklar›ndaki geniflleme ile birlikte özel tüketim harcamalar› ve perakende har-

camalar› da büyüme göstermifltir. 

Ekonomide son y›llarda yaflanan geliflmeler perakende harcamalar›n daha istikrarl› ve

düzenli büyümesi için uygun koflullar› oluflturmufl, buna ba¤l› olarak organize perakende

pazarlar›n geliflmesi de h›zlanm›flt›r.

GAYR‹MENKUL YATIRIM ORTAKLI⁄I DERNE⁄‹ 17

l
T Ü R K ‹ Y E ’ D E P E R A K E N D E P A Z A R I V E A L I fi V E R ‹ fi M E R K E Z L E R ‹ ‹ Ç ‹ N Ö N G Ö R Ü L E R  2 0 1 5

uu



Organize perakende pazarlar›n geliflmesi için uygun koflullar›n oluflmas› ise bu alanda-

ki gayrimenkul yat›r›mlar›n› tetiklemifltir. Al›flverifl merkezleri yat›r›mlar› da bu koflullar

içinde h›zl› bir büyüme sürecine girmifltir.

I.2 M‹LL‹ GEL‹R, EKONOM‹K BÜYÜME VE K‹fi‹ BAfiI GEL‹R

Türkiye’nin yaratt›¤› milli gelir ve milli gelirde büyüme e¤ilimi perakende harcamalar›n bü-

yüklü¤ü ile geliflimini belirleyen temel ekonomik göstergedir. Bu nedenle öncelikle milli gelir

büyüklükleri ile milli gelirdeki büyüme e¤ilimleri incelenmekte ve de¤erlendirilmektedir.

Türkiye ekonomisinin milli gelir büyüklükleri ve buna ba¤l› olarak ekonomik büyüme

verileri yenilenmifltir. Türkiye ‹statistik Kurumu 1998 y›l›n› baz alan yeni milli gelir serisi-

ni kullanmaya bafllam›flt›r. Çal›flmam›zda da yeni milli gelir serisine ba¤l› milli gelir büyük-

lükleri ile ekonomik büyüme h›zlar› kullan›lmaktad›r.

Türkiye ekonomisi 2000 y›l›nda 265.4 milyar dolarl›k bir milli gelir büyüklü¤üne sahip-

ti. 2001 y›l›nda yaflanan ekonomik kriz ile birlikte ekonomi önemli ölçüde daralm›fl ve

milli gelir 196.7 milyar dolara gerilemifltir. 2001 sonras›nda izlenen  politikalar ile birlik-

te ekonomi sürdürülebilir bir büyüme sürecine girmifl ve h›zl› bir büyüme yaflanm›flt›r.

Milli gelir 2003 y›l›nda 304.9 milyar dolar, 2005 y›l›nda 481.5 milyar dolar ve  2007

y›l›nda 658.8 milyar dolar olarak gerçekleflmifltir. Ekonomi 2004, 2005 ve 2006 y›llar›nda

çok h›zl› bir büyüme göstermifltir. 2007 y›l›nda ise ekonomik büyüme performans› göre-

celi olarak zay›flam›fl ve büyüme yüzde 4.5 olarak gerçekleflmifltir.

Yeni seri ile hesaplanan milli gelir rakamlar›n›n dolar cinsinden de¤erlerindeki büyüme,

milli gelirin y›llar itibari ile sa¤lad›¤› reel büyümenin üzerinde gerçekleflmektedir. Bunun

nedeni Türk liras›n›n y›llar itibari ile de¤erlenmesi ve hesaplamalarda daha düflük dolar

Türk liras› kuru kullan›lmas›d›r.

Hesaplamalardan kaynaklanan bu kur etkisi bir yana yeni seri kullan›larak ulafl›lan 658.8

milyar dolar milli gelir büyüklü¤ü ile Türkiye dünyan›n 17. büyük ekonomisi konu-

mundad›r ve bu milli gelir büyüklü¤ü ile de perakende harcamalar konusunda önemli bir

potansiyele sahip bulunmaktad›r.

l
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Türkiye’de kifli bafl›na düflen milli gelir büyüklü¤ü ve bunun geliflimi perakende harca-

malar aç›s›ndan önem tafl›yan ekonomik büyüklükler içinde yer almaktad›r. Bu

çerçevede Türkiye’de kifli bafl› milli gelirde yaflanan geliflmeler incelenmekte ve

de¤erlendirilmektedir.

Kifli bafl›na milli gelir hesaplamalar›nda Türkiye ‹statistik kurumunun yeni milli gelir

büyüklükleri ile birlikte yine ayn› kurumun yeni nüfus büyüklükleri verisi kullan›lmaktad›r.

Türkiye ‹statistik Kurumu Türkiye’nin nüfusunu adrese dayal› nüfus kay›t sistemine ba¤l›

olarak hesaplamaya bafllam›flt›r. TÜ‹K’in yeni sisteme dayal› olarak hesaplad›¤› 2007 y›l›

toplam nüfusu 70.58 milyon kiflidir. TÜ‹K yeni sistemi ile 2007 y›l›ndan önceki nüfus

büyüklüklerini ise aç›klamam›flt›r. Daha önceki y›llar için y›ll›k nüfus art›fl› oranlar›

varsay›mlar›na ba¤l› olarak ve 2007 y›l› nüfus büyüklü¤ü esas al›narak geriye dönük nüfus

büyüklükleri çal›flma ekibi taraf›ndan hesaplanm›flt›r.

Nüfus ile ilgili bir baflka önemli konu TÜ‹K’in aç›klad›¤› yeni nüfus büyüklü¤ü ile önce-

ki nüfus verileri aras›nda oluflan yüksek farkl›l›kt›r. TÜ‹K’in ADNKS ile aç›klad›¤› 2007 y›l›

nüfus büyüklü¤ü 70.58 milyon iken, 2000 nüfus say›m› baz al›narak yine TÜ‹K taraf›ndan

hesaplanan 2007 y›l› nüfusu 74.3 milyon kiflidir. Bu farkl›l›¤a ra¤men çal›flmam›zda

TU‹K’in ADNKS verileri kullan›lm›fl ve önceki y›llar için bu yeni sisteme dayal› hesapla-

malar yap›lm›flt›r. Buna göre 2000 y›l› nüfusu 63.7 milyon kifli olarak hesaplanmaktad›r.

(2000 y›l› nüfus say›m sonucuna göre 67.8 milyon kifli)

Yeni milli gelir ve nüfus hesaplamalar›na ba¤l› olarak Türkiye’de kifli bafl› gelirdeki

geliflmeler afla¤›da Tablo.2’de sunulmaktad›r. Buna göre 2000 y›l›nda kifli bafl› gelir 4.165

dolard›r. 2001 y›l›nda yaflanan ekonomik kriz ile birlikte kifli bafl› milli gelir 3.037 dolara
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YILLAR
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007

GSMH
MİLYAR TL

166.7
240.2
350.5
454.8
559.0
648.9
758.4
856.4

GSMH 
MİLYAR DOLAR

265.4
196.7
230.5
304.9
390.4
481.5
526.4
658.8

GSMH 
BÜYÜME %

6.8
-5.7
6.2
5.3
9.4
8.4
6.9
4.5

TABLO.1 M‹LL‹ GEL‹R VE EKONOM‹K BÜYÜME

KAYNAK: Türkiye ‹statistik Kurumu 



gerilemifltir. ‹zleyen y›llarda sa¤lanan ekonomik iyileflme ve büyüme ile birlikte kifli bafl›

gelirde de önemli bir art›fl sürecine girilmifltir. Kriz sonras› 2002 y›l›nda 3.505 dolar olan

kifli bafl› gelir 2005 y›l›nda 7.000 dolar olmufl, 2007 y›l›nda 9.333 dolara ulaflm›flt›r.

Kifli bafl›na mili gelirde önemli bir art›fl yafland›¤› görülmektedir. 2001 krizi sonras›nda

2007 y›l›nda kifli bafl› gelir dolar cinsinden 3 kat›na ç›km›flt›r. Bu h›zl› art›fl içinde Türk

liras›n›n de¤erlenmesinin de etkisi bulunmaktad›r. Kifli bafl› gelir reel büyüme verisi bu

konuda daha sa¤l›kl› bir veri seti sunmaktad›r. Kifli bafl› gelir reel büyüme verisi y›ll›k milli

gelir büyümesinden y›ll›k nüfus art›fl verisinin ç›kar›lmas› ile bulunmaktad›r. Buna göre

2001 sonras›nda kifli bafl› milli gelirde yine yüksek reel art›fllar oldu¤u görülmektedir.

Özellikle 2004 ve 2005 y›llar›nda daha h›zl› art›fllar yaflanm›flt›r. 2007 y›l›nda ise

ekonomik büyüme performans›ndaki zay›flamaya ba¤l› olarak kifli bafl› gelirlerdeki reel

art›fl oran› da yavafllam›flt›r.

Türkiye’de kifli bafl› gelir büyüklü¤ü ve son 6 y›lda izledi¤i büyüme e¤ilimi perakende

harcamalar› aç›s›ndan olumlu bir gösterge oluflturmaktad›r. Kifli bafl› gelirde ulafl›lan

rakam›n büyüklü¤ü yan› s›ra sürekli bir reel büyüme içinde olunmas› da perakende har-

camalar›n genifllemesi ve öngörülebilmesi aç›s›ndan olumlu karfl›lanmaktad›r.

I.3 ÖZEL KULLANILAB‹L‹R GEL‹R VE ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARI

Milli gelir büyüklü¤ü ve ekonomik büyüme verileri perakende harcamalar afl›s›ndan ana

belirleyicidir. Milli gelir büyüklü¤ü ile perakende harcamalar aras›nda do¤rudan bir iliflki

bulunmaktad›r. Bununla birlikte milli gelir kamu ve özel kesim gelirleri ile

harcamalar›ndan oluflmaktad›r ve perakende harcamalar için belirleyici olan özel kul-

lan›labilir  gelirler ile özel tüketim harcamalar›d›r.

l
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YILLAR
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007

GSMH
MİLYAR DOLAR

265.4
196.7
230.5
304.9
390.4
481.5
526.4
658.8

NÜFUS
(000)
63.712
64.770
65.806
66.819
67.808
68.771
69.707
70.586

KİŞİ BAŞI 
GELİR DOLAR

4.165
3.037
3.505
4.563
5.757
7.000
7.550
9.333

KİŞİ BAŞI GELİR 
REEL BÜYÜME %

5.1
-7.3
4.6
3.8
7.9
7.0
5.5
3.2

TABLO.2 K‹fi‹ BAfiI M‹LL‹ GEL‹R VE GEL‹fi‹M‹



Bu çerçevede özel kullan›labilir gelirler ile özel tüketim harcamalar›n›n büyüklükleri ve

geliflimi incelenmekte ve de¤erlendirilmektedir. ‹ncelemede bafllang›ç y›l› olarak 2002

al›nmaktad›r ve Türkiye’de özel kullan›labilir  gelir ve özel tüketim harcamalar›ndaki

büyüklükler ve geliflmeler afla¤›da Tablo.3’de sunulmaktad›r.

Türkiye’de ekonomik büyümeye ba¤l› olarak 2002 y›l›ndan bu yana milli gelirde

önemli bir geniflleme yaflanmaktad›r. Buna ba¤l› olarak milli gelir içinde yer alan özel

kullan›labilir gelirler ile özel tüketim harcamalar›nda da h›zl› bir geniflleme yaflan-

maktad›r.

Bununla birlikte özel kullan›labilir  gelirler ile özel tüketim harcamalar›nda iki önemli

e¤ilim yaflanmaktad›r. Özel kullan›labilir gelirlerin GSMH içindeki pay› 2002 y›l›ndan bu

yana sürekli olarak azalmaktad›r. 2002 y›l›nda yüzde 93.5 olan pay 2007 y›l›nda yüzde

83.5’a gerilemifltir.

Kamu kesiminde sa¤lanan mali disiplin ile kamu gelirlerinin özel kesim gelirlerinden

daha h›zl› büyümesi (özel kesimden kamu kesimine kaynak aktar›m›) özel kullan›labilir

gelirlerin pay›ndaki daralman›n ana nedenidir. 

Bununla birlikte 2007 y›l›ndan itibaren bu daralman›n sona erece¤i ve oran›n bundan

sonra sabit kalaca¤› öngörülmektedir.

Özel kullan›labilir gelirlerin GSMH içindeki pay›n›n azalmas›na ra¤men milli gelirdeki

büyümeye ba¤l› olarak özel kullan›labilir gelir büyüklü¤ü 2007 y›l›nda 550.1 milyar dolara

ç›km›flt›r.

Özel tüketim harcamalar›n›n özel kullan›labilir gelir pay› ise 2002 y›l›ndan bu yana art-

maktad›r. Bu dönem içinde özel kesimin tüketim e¤iliminin 2002 y›l›ndan itibaren

giderek artt›¤› görülmektedir. Özel tüketim harcamalar›n›n özel kullan›labilir gelir içinde-

ki pay› 2002 y›l›nda yüzde 72.7 iken 2007 y›l›nda yüzde 84.5 olmufltur.

2002 y›l›ndan bu yana özel kesimin kullan›labilir gelir pay› azal›rken tüketim e¤ilimi art-

maktad›r. Bununla birlikte tüketim harcamalar›n›n özel kullan›labilir gelir ve milli gelir için-

deki paylar›n›n art›k artmayaca¤› ve en yüksek oranlara ulafl›ld›¤› öngörülmektedir.
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Özel tüketim harcamalar› milli gelirdeki h›zl› art›fl ve tüketim e¤ilimindeki kuvvetlen-

meye ba¤l› olarak 2002 y›l›nda 156.7 milyar dolar iken 2007 y›l›nda 465.1 milyar dolara

ulaflm›flt›r. 2007 y›l› itibari ulafl›lan özel tüketim harcamalar› perakende pazar› ve pera-

kende harcamalar› için önemli bir büyüklük oluflturmaktad›r.

I.4 ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARININ DA⁄ILIMI VE GEL‹fi‹M‹

Özel tüketim harcamalar›n›n mutlak büyüklü¤ü ve geliflimi perakende pazar› ve pera-

kende harcamalar aç›s›ndan belirleyici olmaktad›r ve bu itibarla sunulan özel tüketim

harcamalar› büyüklükleri Türkiye’de perakende pazar için önemli bir potansiyeli ortaya

koymaktad›r.

Özel tüketim harcamalar›n›n mutlak büyüklü¤ü ve geliflimi ile birlikte harcama kalem-

leri aras›ndaki da¤›l›m› ve bunlar›n geliflimi de ayr›ca önem tafl›maktad›r.

Hane halklar›n›n özel tüketim harcamalar› çeflitli harcama kalemleri aras›nda da¤›lmak-

tad›r. Özel tüketim harcamalar› zorunlu harcamalar, mal a¤›rl›kl› harcamalar ve hizmet

a¤›rl›kl› harcamalar gibi grupland›r›labilmektedir. Özel tüketim harcamalar› ayr›ca g›da,

içecek, dayan›kl› tüketim mallar›, yar› dayan›kl› tüketim mallar› ve hizmetler grubu har-

camalar› fleklinde de  grupland›r›lmaktad›r.

Türkiye’de özel tüketim harcamalar›n›n da¤›l›m› Türkiye ‹statistik Kurumu’nun yeni milli

gelir hesaplamalar› kapsam›nda aç›klad›¤› tüketim harcamalar› itibari ile sunulmakta ve

de¤erlendirilmektedir. Türkiye’de özel tüketim harcamalar›n›n, harcama kalemleri

aras›ndaki da¤›l›m› ve büyüklükleri afla¤›da Tablo.4 ve Tablo.5’de sunulmaktad›r.

l
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GSMH Milyar Dolar 
ÖZEL KULLANILAB‹L‹R GEL‹R / GSMH %
ÖZEL KULLANILAB‹L‹R GEL‹R  Milyar Dolar 
ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARI / GSMH % 
ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARI  Milyar Dolar
ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARI / 
ÖZEL KULLANILAB‹L‹R GEL‹R %

2002
230.5
93.5
215.5
68.0
156.7

72.7

2003
304.9
93.0
283.6
71.2
217.1

76.6

2004
390.4
89.3
348.6
71.3
278.3

79.8

2005
481.5
85.6
412.2
71.7
345.2

83.7

2006
526.4
82.4
433.7
70.5
371.1

85.6

2007
658.8
83.5
550.1
70.6
465.1

84.5

TABLO.3 ÖZEL KULLANILAB‹L‹R GEL‹R VE TÜKET‹M HARCAMALARI

KAYNAK: Türkiye ‹statistik Kurumu 



Türkiye ‹statistik Kurumu, Türkiye’deki özel tüketim harcamalar›n›n da¤›l›m›nda yerle-

fliklerin ve yurt d›fl› yerlefliklerin yurt içinde yapt›klar› tüketim harcamalar›n›n toplam›n›

esas almaktad›r. Bu nedenle sunulan ve de¤erlendirmesi yap›lan harcamalar›n da¤›l›m›n-

da yerleflikler ile yurt d›fl› yerlefliklerin yurt içinde yapt›klar› tüketim harcamalar› toplam›

kullan›lmaktad›r.

Özel tüketim harcamalar› içinde 2007 y›l› itibari ile en yüksek pay› s›ras› ile yüzde 25.8

ile g›da-içecek-tütün harcamalar›, yüzde 18.9 ile konut, su, gaz, elektrik harcamalar› ve

yüzde 18.4 ile ulaflt›rma ve haberleflme harcamalar› almaktad›r. Bu ilk üç harcaman›n pa-

y› yüzde 63.1’dir. Bu harcamalar› mobilya ev aletleri ve ev bak›m hizmetleri harcamala-

r› yüzde 7.7 pay ile ve giyim–ayakkab› harcamalar› yüzde 6.2 pay ile izlemektedir.

Harcama kalemlerinin paylar›ndaki geliflme e¤ilimi incelendi¤inde; g›da-içecek-tütün ile

giyim ve ayakkab› harcamalar›n›n pay›n›n geriledi¤i konut su elektrik gaz ile ulaflt›rma ve

haberleflme harcamalar›n›n paylar›n›n ise artt›¤› gözlemlenmektedir.

Özel tüketim harcamalar›n›n, harcama kalemleri aras›nda mutlak büyüklükleri itibari ile

da¤›l›m› ve geliflimi ise bu aflamada de¤erlendirilmektedir. Yerleflik hane halklar›n›n yurt

içi tüketimi harcamalar› 2007 y›l› itibari ile 465.1 milyar dolar, yerleflik ve yerleflik

olmayan hane halklar›n›n yurt  içi tüketim harcamalar› ise 486.7 milyar dolard›r.

Özel tüketim harcamalar› 2002 y›l›ndan bu yana tüm harcama kalemleri itibari ile

önemli bir büyüme ve geniflleme göstermektedir. En büyük özel tüketim harcama kale-

mi 125.6 milyar dolar ile g›da-içecek-tütün harcamalar›d›r. ‹kinci s›rada 92 milyar dolar
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TÜKETİM HARCAMALARI
GIDA ‹ÇECEK TÜTÜN
G‹Y‹M VE AYAKKABI
KONUT SU ELEKTR‹K GAZ
MOB‹LYA EV ALETLER‹ VE 
EV BAKIM H‹ZMETLER‹
SA⁄LIK
ULAfiTIRMA VE HABERLEfiME
E⁄LENCE VE KÜLTÜR
E⁄‹T‹M
LOKANTA VE OTELLER
ÇEfi‹TL‹ MAL VE H‹ZMETLER

2002
28.0
9.1
16.2

7.3

3.7
16.8
4.8
0.9
6.2
6.9

2003
28.4
9.4
15.8

7.2

3.5
17.7
4.5
0.9
5.7
6.8

2004
26.8
9.1
15.8

7.4

3.6
18.1
5.0
1.0
6.0
7.1

2005
26.6
7.3
16.7

8.2

3.9
18.5
4.9
1.2
6.0
6.7

2006
25.8
6.6
17.8

8.1

4.0
18.7
4.7
1.3
6.1
7.0

2007
25.8
6.2
18.9

7.7

4.0
18.4
4.3
1.3
6.1
7.3

TABLO.4 ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARININ DA⁄ILIMI YÜZDE PAY 

KAYNAK: Türkiye ‹statistik Kurumu 



ile konut su elektrik gaz harcamalar› yer almaktad›r. Mobilya, ev aletleri ve ev bak›m har-

camalar› büyüklü¤ü 37.5 milyar dolar, giyim ve ayakkab› harcamalar› ise 30.2 milyar

dolard›r.

Özel tüketim harcamalar›n›n harcama kalemleri aras›ndaki da¤›l›m› ve harcama kalem-

lerinin mutlak büyüklüklerini belirleyen öncelikli unsur harcama kalemlerindeki büyüme

h›zlar›d›r.

2002 y›l›ndan itibaren yeniden ekonomik büyüme sürecine giren Türkiye’de büyüme

ile birlikte özel tüketim harcamalar› da büyüme sürecine girmifltir. Bununla birlikte 2002

y›l›ndan sonra özel tüketim harcamalar›ndaki büyüme harcama kalemleri itibari ile

farkl›l›klar göstermektedir.

Özel tüketim harcamalar›ndaki genel büyüme 2002 ve 2003 y›llar›nda ekonomik

büyümenin alt›nda, 2004 ve 2005 y›llar›nda üzerinde ve 2006 ile 2007 y›llar›nda yine

alt›nda kalm›flt›r. Özel tüketim harcamalar› büyümesi milli gelirdeki büyümeye paralel

ancak dalgalanma göstererek geliflmektedir.

Özel tüketim harcama gruplar› itibari ile de¤erlendirildi¤inde ise;

a. G›da ve içecek harcamalar›n›n y›ll›k ortalama yüzde 3-4 oran›nda ve istikrarl› flekilde

büyüdü¤ü görülmektedir. Bu geliflmenin istisnas› 2005 y›l›nda yaflanm›flt›r.

l
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uu

TÜKETİM HARCAMALARI
YERLEfi‹K HANE HALKLARI
YURT‹Ç‹ TÜKET‹M‹
YERLEfi‹K VE YERLEfi‹K 
OLMAYAN HANE HALKLARI 
YURT‹Ç‹ TÜKET‹M‹
GIDA ‹ÇECEK TÜTÜN
G‹Y‹M VE AYAKKABI
KONUT SU ELEKTR‹K GAZ
MOB‹LYA EV ALETLER‹ VE EV 
BAKIM H‹ZMETLER‹
SA⁄LIK
ULAfiTIRMA VE HABERLEfiME
E⁄LENCE VE KÜLTÜR
E⁄‹T‹M
LOKANTA VE OTELLER
ÇEfi‹TL‹ MAL VE H‹ZMETLER

2002

156.7

170.6

47.8
15.5
27.6

12.5

6.3
28.7
8.2
1.5
10.7
11.8

2003

217.1

231.8

65.8
21.8
36.6

16.7

8.1
41.0
10.4
2.1
13.2
15.8

2004

278.3

295.8

79.3
26.9
46.7

21.9

10.6
58.5
14.8
3.0
17.7
21.0

2005

345.2

364.0

96.8
26.6
60.8

29.8

14.2
67.3
17.8
4.4
21.8
24.4

2006

371.1

392.3

101.2
25.9
69.8

31.8

15.7
73.4
18.4
5.1
23.9
27.4

2007

465.1

486.7

125.6
30.2
92.0

37.5

19.5
89.6
20.9
6.3
29.7
35.5

TABLO.5 ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARININ BÜYÜKLÜKLER‹ M‹LYAR DOLAR

KAYNAK: Türkiye ‹statistik Kurumu 



b. Dayan›kl› tüketim mallar›nda büyüme dalgalanma göstermektedir. 2002 y›l›ndaki

s›n›rl› büyümenin ard›ndan üç y›l boyunca 2003, 2004 ve 2005 y›llar›nda çok h›zl›

büyüme yaflanm›fl, 2006 y›l›nda durgunluk yaflanm›fl, 2007 y›l›nda ise küçülme

yaflanm›flt›r.

c. Yar› dayan›kl› tüketim mallar›ndaki büyüme de dalgalanma göstermektedir. 2002 ve

2003 y›llar›ndaki zay›f büyümenin ard›ndan 2004, 2005, 2006 y›llar›nda h›zl› bir büyüme

yaflanm›fl, 2007 y›l›nda ise keskin bir yavafllama olmufltur.

d. Hizmetler grubundaki harcamalar ise göreceli olarak daha istikrarl› bir büyüme

göstermektedir. 

Özel tüketim harcamalar› 2002 y›l›ndan bu yana h›zl› bir büyüme ve geliflme göster-

mekle birlikte harcama gruplar› itibari ile büyümelerin ço¤unlukla istikrars›z oldu¤u

görülmektedir. Büyüme e¤ilimlerinde görülen bu dalgalanmalar perakende pazar›ndaki

öngörüleri ve geliflmeleri de olumsuz etkilemektedir.

I.5 ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARININ GEL‹R GRUPLARI 

‹T‹BAR‹ ‹LE DA⁄ILIMI

Özel tüketim harcamalar›n›n mutlak büyüklü¤ü ve geliflimi ile harcama kalemleri ara-

s›ndaki da¤›l›m› perakende harcamalar›n büyüklü¤ü için temel belirleyici unsurdur. Bu-

nunla birlikte özel tüketim harcamalar›n›n gelir gruplar› itibari ile da¤›l›m› da perakende

harcamalar›n büyüklü¤ü ve da¤›l›m›nda belirleyici  olmaktad›r.
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uu

HARCAMA GRUPLARI
GSMH
ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARI
GIDA VE ‹ÇECEK
DAYANIKLI TÜKET‹M MALLARI
(MOB‹LYA EV ALETLER‹ EV BAKIMI)
YARI DAYANIKLI TÜKET‹M MALLARI
(G‹Y‹M VE AYAKKABI)
H‹ZMETLER
(ULAfiTIRMA-HABERLEfiME- 
SA⁄LIK-E⁄LENCE- KÜLTÜR-
E⁄‹T‹M-LOKANTA-OTELLER)

2002
6.2
3.4
3.1

3.5

4.0

7.0

2003
5.3
6.6
4.1

24.0

2.1

7.5

2004
9.4
10.1
2.8

29.7

18.8

9.3

2005
8.4
8.8
8.2

15.0

12.9

7.8

2006
6.9
5.2
3.1

2.9

15.8

5.0

2007
4.5
2.0
3.0

-2.0

2.3

4.5

TABLO.6 ÖZEL TÜKET‹M HARCAMALARINDA BÜYÜME 2002-2007 YÜZDE

KAYNAK: Türkiye ‹statistik Kurumu ve Çal›flma Ekibi



Gelir gruplar›n›n gelir yap›lar› ile harcama yap›lar› birbirinden farkl›d›r. Bu nedenle farkl›

gelir gruplar›n›n farkl› harcama büyüklükleri ve da¤›l›mlar› bulunmaktad›r.

Öncelikle Türkiye’de hane halk› gelirlerinin ve hane halk› tüketim harcamalar›n›n gelir

gruplar› itibari ile paylar› ve paylar›ndaki geliflmeler sunulmaktad›r. Afla¤›da Tablo.7  ve

Tablo .8 gelir gruplar› itibari ile da¤›l›mlar› göstermektedir. Türkiye ‹statistik Kurumunun

yüzde 20’lik gelir gruplar› itibari ile  hane halk› gelirleri ile tüketim harcamalar›n›n  da¤›-

l›mlar› sunulmaktad›r.

Buna göre hane halk› gelirlerinin gelir gruplar› aras›ndaki da¤›l›m› incelendi¤inde 2002

y›l›ndan bu yana en üst gelir grubunun toplam hane halk› gelirleri içindeki pay›n›n geri-

ledi¤i, di¤er tüm gelir gruplar›n›n pay›n›n ise artt›¤› görülmektedir. 

2002 y›l›ndan itibaren yaflanan bu e¤ilime ra¤men 2007 itibari ile en üst yüzde 20’lik

gelir grubunun toplam hane halk› gelirleri içindeki pay› yüzde 44’dür. Onu izleyen yüz-

de 20’lik gelir grubunun pay› ise yüzde 23’dür. Bu iki gelir grubu özel kullan›labilir gelirin

yüzde 67’sine sahip bulunmaktad›r.

Tüketim harcamalar›n›n gelir gruplar› itibari ile da¤›l›m› incelendi¤inde ise 2007 y›l›

itibari ile en üst gelir grubunun toplam tüketim harcamalar›n›n yüzde 36.5’nu gerçek-

lefltirdi¤i görülmektedir. ‹zleyen gelir grubunun harcamalar içindeki pay› ise yüzde

23.30’dur. Bu en üst iki gelir grubu toplam tüketim harcamalar›n›n yüzde 59.8’ni gerçek-

lefltirmektedir. 

Gelir gruplar›n›n toplam tüketim harcamalar› içindeki harcama paylar›n›n 2002 y›l›ndan

bu yana çok s›n›rl› ölçüde de¤iflti¤i görülmektedir. Gelir paylar›ndaki göreceli daha yük-

sek de¤iflime karfl›n gelir gruplar›n›n tüketim e¤ilimlerini koruyarak toplam tüketim har-

l
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uu

GELİR GRUPLARI
1. % 20
2. % 20
3. % 20
4. % 20
5. % 20

2002
5.29
9.81
14.02
20.83
50.05

2003
6.00
10.28
14.47
20.93
48.32

2004
6.04
10.69
15.22
21.88
46.17

2005
6.05
11.08
15.83
22.60
44.44

2006
6.05
11.05
15.95
22.85
44.10

2007
6.00
11.00
16.00
23.00
44.00

TABLO.7 HANEHALKI GEL‹RLER‹N‹N GEL‹R GRUPLARI ‹T‹BAR‹ ‹LE 
YÜZDE DA⁄ILIMI

KAYNAK: Türkiye ‹statistik Kurumu ve Çal›flma Ekibi



camalar› içindeki harcama paylar›n› büyük ölçüde koruyabildikleri görülmektedir.

Üçüncü ve dördüncü gelir gruplar›n›n paylar›ndaki s›n›rl› art›fla karfl›n en yüksek gelir

grubunun harcama pay›nda s›n›rl› bir gerileme görülmektedir.

Gelir gruplar›n›n harcama kalemlerinin toplam› içinden ald›klar› paylar da farkl›l›klar

göstermektedir. Do¤al olarak daha yüksek gelir gruplar› harcama kalemleri içinde daha

yüksek paylar almaktad›r. Afla¤›da Tablo.9’da 2007 y›l› itibari ile gelir gruplar›n›n harca-

ma kalemleri içindeki yüzde paylar› sunulmaktad›r. 

Böylece harcama kalemleri üzerinde farkl› gelir gruplar›n›n etkinli¤i ve belirleyicili¤i

ortaya konulmaktad›r. Örne¤in toplam g›da ve içecek harcamalar›n›n yüzde 27.8’ni en

üst gelir grubu, yüzde 13.5’ni ise en alt gelir grubu gerçeklefltirmektedir. Buna karfl›n

ulaflt›rma ve haberleflme harcamalar›n›n yüzde 49’9’nu en üst gelir grubu, yüzde 4.9’nu

ise en alt gelir grubu yapmaktad›r. Gelir gruplar› itibari ile harcama kalemlerinin da¤›l›m›

perakende pazardaki müflteri önceliklerinin ve a¤›rl›klar›n›n da belirlenmesinde önemli

rol oynamaktad›r.
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uu

GELİR GRUPLARI
1. % 20
2. % 20
3. % 20
4. % 20
5. % 20

2002
9.32
13.24
17.22
22.05
38.18

2003
8.85
12.97
16.66
21.74
39.79

2004
9.06
12.95
17.23
22.73
38.03

2005
9.18
13.24
17.39
22.73
37.45

2006
9.16
13.27
17.75
23.16
36.66

2007
9.15
13.25
17.80
23.30
36.50

TABLO.8 TÜKET‹M HARCAMALARININ GEL‹R GRUPLARI ‹T‹BAR‹ ‹LE 
DA⁄ILIMI YÜZDE

KAYNAK: Türkiye ‹statistik Kurumu ve Çal›flma Ekibi

HARCAMA KALEMLERİ
TÜKET‹M HARCAMALARI
GIDA VE ‹ÇECEK
G‹Y‹M VE AYAKKABI
KONUT SU ELEKTR‹K GAZ
MOB‹LYA EV ALETLER‹ VE EV BAKIM
H‹ZMETLER‹
SA⁄LIK
ULAfiTIRMA VE HABERLEfiME
E⁄LENCE VE KÜLTÜR
E⁄‹T‹M
LOKANTA VE OTELLER
ÇEfi‹TL‹ MAL VE H‹ZMETLER

1. %20
9.2
13.5
9.7
9.0

9.1

7.5
4.9
4.7
7.7
6.6
5.5

2. %20
13.3
16.6
12.9
14.3

14.3

12.5
8.2
11.6
8.5
11.5
12.3

3. %20
17.8
19.7
17.7
19.0

16.9

17.5
13.6
11.6
9.0
14.8
17.8

4. %20
23.3
22.4
21.0
23.8

23.4

22.5
23.4
18.6
30.5
24.6
15.1

5. %20
36.5
27.8
38.7
33.9

36.3

40.0
49.9
53.5
44.3
42.5
49.3

TABLO.9 TÜKET‹M HARCAMALARININ GEL‹R GRUPLARI VE HARCAMA 
KALEMLER‹ ‹T‹BAR‹ ‹LE DA⁄ILIMI YÜZDE 2007

KAYNAK: Türkiye ‹statistik Kurumu 



Gelir gruplar›n›n harcama kalemlerinin mutlak büyüklükleri ise 2007 y›l› itibari ile ve

milyar dolar cinsinden afla¤›da Tablo.10’da sunulmaktad›r. 2007 y›l›nda 122.6 milyar

dolarl›k g›da ve içecek harcamas› yap›lm›flt›r. Bu harcaman›n 32 milyar dolar›n› en üst

gelir grubu, 16.6 milyar dolar›n› ise en alt gelir grubu gerçeklefltirmifltir. 

Mutlak harcama büyüklükleri perakende pazarlar›n büyüklükleri ile bu pazarlarda gelir

gruplar› itibari ile harcama potansiyellerini ortaya koymaktad›r. Örne¤in en üst grubun

giyim ve ayakkab› harcamalar› 11 milyar dolar iken en alt gelir grubunun harcamalar› 2.8

milyar dolard›r. Yine benzer flekilde mobilya ev aletleri için en üst gelir grubunun har-

cama büyüklü¤ü 12.8 milyar dolar, en alt gelir grubunun harcamalar› ise 3.5 milyar

dolard›r.

Harcama kalemlerinin gelir gruplar› aras›ndaki da¤›l›m› ayr›ca organize perakende pazar-

lar›n geliflme potansiyeli için de bir gösterge oluflturmaktad›r. Düflük gelir gruplar›n›n da-

ha çok geleneksel pazarlar› tercih etti¤i varsay›m› ile organize pazar büyüklükleri için ön-

görüler yap›labilmektedir. En üst iki gelir grubunun toplam 278.1 milyar dolarl›k harcama

büyüklü¤ü organize pazarlar›n büyüme öngörüleri için bir gösterge oluflturmaktad›r.

I.6 PERAKENDE HARCAMALAR

Çal›flman›n konusu olan al›flverifl merkezlerini do¤rudan ilgilendiren ekonomik büyük-

lük perakende harcamalard›r. Perakende harcamalar›n belirleyicisi ve oluflturan milli

gelir, özel kullan›labilir gelir ve özel tüketim harcamalar›na iliflkin ayr›nt›l› inceleme ve

l
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uu

HARCAMA KALEMLERİ
TÜKET‹M HARCAMALARI
GIDA VE ‹ÇECEK
G‹Y‹M VE AYAKKABI
KONUT SU ELEKTR‹K GAZ
MOB‹LYA EV ALETLER‹ VE EV BAKIM
H‹ZMETLER‹
SA⁄LIK
ULAfiTIRMA VE HABERLEfiME
E⁄LENCE VE KÜLTÜR
E⁄‹T‹M
LOKANTA VE OTELLER
ÇEfi‹TL‹ MAL VE H‹ZMETLER

1. %20
42.3
16.6
2.8
8.4

3.5

1.5
4.5
0.9
0.5
1.8
1.8

2. %20
61.9
20.3
3.6
13.4

5.3

2.4
7.2
2.2
0.5
3.0
4.0

3. %20
82.8
25.3
5.1
17.8

6.3

3.4
12.2
2.3
0.6
4.0
5.8

4. %20
108.0
28.4
6.5
22.3

8.8

4.6
20.6
3.5
2.0
6.5
4.8

5. %20
170.1
32.0
11.0
30.0

12.8

7.8
41.4
10.0
2.8
10.1
13.5

TABLO 10. TÜKET‹M HARCAMALARININ BÜYÜKLÜKLER‹ 2007 
GEL‹R GRUPLARI VE HARCAMA KALEMLER‹ ‹T‹BAR‹ ‹LE M‹LYAR 



de¤erlendirmeler yukar›da yer alan  bölümlerde yap›lm›flt›. Bu aflamada ise perakende

harcamalar›na iliflkin inceleme ve de¤erlendirmeler yap›lmaktad›r.

Perakende harcamalar özel tüketim harcamalar› içinde yer alan harcama kalemlerinin

bir bölümünden oluflmaktad›r.  Perakende harcama kalemleri iki ana grupta toplanmak-

tad›r. Bunlar g›da ve içecekler ile g›da d›fl› perakende harcamalar›d›r.

G›da ve içecek harcamalar› her türlü g›da harcamas›n›, alkollü ve alkolsüz içecek ile

tütün harcamalar›n› içermektedir.

G›da d›fl› perakende harcamalar› ise giyim ve ayakkab› harcamalar›, mobilya ve her

türlü ev eflyas› harcamalar›, e¤lence ve kültür harcamalar› ile lokanta ve otel harcamalar›

içinde perakende nitelikte olan harcamalar  (yüzde 25 oran›nda) oluflturmaktad›r.

Perakende harcamalar›n bir bölümü geleneksel pazarlarda bir bölümü ise organize

perakende pazarlarda yap›lmaktad›r. Her iki pazar aç›s›ndan potansiyeli ortaya koyan

hane halklar›n›n perakende harcama büyüklü¤ü ve geliflimidir.

Türkiye’de perakende harcamalar›n büyüklü¤ü, geliflimi ve harcama gruplar› itibari ile

da¤›l›m› afla¤›da Tablo.11’de sunulmaktad›r. Perakende harcama büyüklükleri, geliflimi ve

da¤›l›m› Türkiye ‹statistik Kurumunun yeni milli gelir verileri kullan›larak sunulmaktad›r.

Bu nedenle bu konuda daha önce eski milli gelir verileri kullan›larak hesaplanan büyük-

lüklerden farkl› (daha büyük) perakende harcama verilerine ulafl›lmaktad›r. 

Yeni hesaplama ile eski ve yeni milli gelir verileri aras›nda yüzde 34’lük bir fark

oluflmufltur. Yeni hesaplama yöntemi ile milli gelir 2007 y›l› için yüzde 34 oran›nda daha

büyük hesaplanm›flt›r. Yeni milli gelir hesaplamalar›, milli gelire iliflkin tüm alt göstergeleri

oldu¤u gibi perakende harcama göstergelerini de etkilemifl ve de¤ifltirmifltir.

Çal›flmam›zda yeni milli gelir verilerine ba¤l› perakende harcama büyüklükleri

kullan›lmaktad›r. Bu nedenle daha yüksek perakende harcama verilerine ulafl›lmaktad›r.

Türkiye’de 2007 y›l›nda perakende harcama büyüklü¤ü 221.6 milyar dolar olmufltur.

Perakende harcamalar verilerin sunuldu¤u 2002 y›l›ndan bu yana h›zl› bir büyüme
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göstermektedir. 2002 y›l›nda 86.7 milyar dolar olan perakende harcamalar izleyen y›llar-

da sürekli artm›fl, 2005 y›l›nda iki kat›na ç›karak 176.5 milyar dolar olmufl ve 2007 y›l›nda

da 221.6 milyar dolara ulaflm›flt›r.

Ayn› dönemde milli gelir, özel kullan›labilir gelir ve özel tüketim harcamalar›ndaki

büyüme perakende harcamalar›n da h›zl› genifllemesini sa¤lam›flt›r.

Perakende harcamalar›n içinde en büyük harcama kalemini 125.6 milyar dolar ile g›da-

içecek-tütün harcamalar› olmufltur. ‹kinci büyük perakende harcama kalemini 37.5 mil-

yar dolar ile mobilya ve ev aletleri oluflturmaktad›r. Onu 30.2 milyar dolar harcama ile

giyim ve ayakkab› harcamalar› izlemektedir.

Perakende harcamalar›n g›da ve g›da d›fl› harcamalar aras›ndaki da¤›l›m› ise afla¤›da

Tablo.12’de sunulmaktad›r. Buna göre Türkiye’de g›da-içecek-tütün harcamalar› pera-

kende harcamalar›n yar›s›ndan fazlas›n› oluflturmaya devam etmektedir. Toplam pera-

kende harcamalar›n içinde g›da-içecek-tütün harcamalar›n pay› 2007 y›l›nda yüzde 56.7

olmufltur. Bu oran 2002 y›l›ndan bu yana s›n›rl› dalgalanmalar ile sürekli yüzde 50’nin

üzerinde kalm›flt›r.

G›da d›fl› perakende harcamalar› ise 2007 y›l›nda toplam perakende harcamalar için-

de yüzde 43.3 pay almaktad›r. Mobilya ve ev aletlerinin pay›nda s›n›rl› bir art›fl, giyim ve

ayakkab› harcamalar›n›n pay›nda ise s›n›rl› bir daralma yaflanmaktad›r.

Türkiye’de 2002 y›l›ndan bu yana perakende harcamalarda önemli bir büyüme yafla-

n›rken, g›da ve g›da d›fl› perakende harcamalar›n paylar›nda önemli de¤ifliklikler

yaflanmamaktad›r. G›da-‹çecek-tütün harcamalar› perakende harcamalar içindeki belir-

leyici konumunu ve pay›n› sürdürmektedir.

l
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PERAKENDE HARCAMALAR
GIDA ‹ÇECEK TÜTÜN
G‹Y‹M VE AYAKKABI
MOB‹LYA VE EV ALETLER‹
E⁄LENCE VE KÜLTÜR
LOKANTA VE OTELLER
TOPLAM

2002
47.8
15.5
12.5
8.2
2.7
86.7

2003
65.8
21.8
16.7
10.4
3.3

118.0

2004
79.3
26.9
21.9
14.8
4.4

147.3

2005
96.8
26.6
29.8
17.8
5.5

176.5

2006
101.2
25.9
31.8
18.4
6.0

183.3

2007
125.6
30.2
37.5
20.9
7.4

221.6

TABLO.11 PERAKENDE HARCAMALAR VE GEL‹fi‹M‹ 2002-2007 M‹LYAR DOLAR



Perakende harcamalar›n gelir gruplar› aras›ndaki da¤›l›m› perakende pazarlar›n geliflme

e¤ilimlerinin de belirleyicisi olmaktad›r. Yüksek gelir gruplar›n›n harcama pay›

geniflledikçe organize pazarlar›n büyüme potansiyeli güçlenmektedir.

2007 y›l› itibari ile toplam perakende harcamalar›n yüzde 32’sini 68.3 milyar dolarl›k

harcamas› ile en üst gelir grubu gerçeklefltirmifltir. ‹kinci yüksek gelir grubunun harcama

toplam› 48.8milyar dolar, pay› ise yüzde 22.9’dur. En düflük gelir grubunun perakende

harcama toplam› ise 24.3 milyar dolar ve pay› yüzde 11.4’dür.

Gelir gruplar› itibari ile perakende harcama büyüklükleri harcama kalemlerine göre de

de¤erlendirilmektedir. Buna göre gelir gruplar›n›n harcama kalemleri için yapm›fl olduk-

lar› harcamalar karfl›laflt›rmal› olarak görülmektedir. 

Zorunlu harcama kalemi olan g›da ve içecek harcamalar›nda büyüklükler göreceli

olarak birbirine yak›nken di¤er harcama kalemlerine gidildikçe üst gelir gruplar› lehine

harcama art›fllar› görülmektedir.

Gelir gruplar›n›n perakende harcama kalemleri içindeki paylar› ise afla¤›da Tablo.14’ de

sunulmaktad›r. En üst gelir grubu toplam g›da ve içecek harcamalar›n›n yüzde 26’s›n›,

giyim ve ayakkab› harcamalar›n›n yüzde 37.9’nu, mobilya ve ev aletleri harcamalar›n›n
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PERAKENDE HARCAMALAR
GIDA ‹ÇECEK TÜTÜN
GIDA DIfiI PERAKENDE

G‹Y‹M AYAKKABI
MOB‹LYA EV ALETLER‹
E⁄LENCE-KÜLTÜR
LOKANTA VE OTELLER

2002
55.1
44.9
17.9
14.4
9.5
3.1

2003
55.7
44.3
18.5
14.2
8.8
2.8

2004
53.8
46.2
18.3
14.9
10.0
3.0

2005
54.8
45.2
15.1
16.9
10.0
3.2

2006
55.2
44.8
14.1
17.3
10.0
3.4

2007
56.7
43.3
13.6
16.9
9.4
3.4

TABLO.12 PERAKENDE HARCAMALARIN DA⁄ILIMI 2002-2007 YÜZDE

GELİR
GRUPLARI

1. % 20
2. % 20
3. % 20
4. % 20
5. % 20

GIDA VE
İÇECEK

16.6
20.3
25.3
28.4
32.0

GİYİM VE
AYAKKABI

2.8
3.6
5.1
6.5
11.0

MOBİLYA VE
EV ALETLERİ

3.5
5.3
6.3
8.8
12.8

EĞLENCE VE
KÜLTÜR

0.9
2.2
2.3
3.5
10.0

LOKANTA
OTELLER

0.5
0.7
1.0
1.6
2.5

TOPLAM
24.3
32.1
40.0
48.8
68.3

PAY
11.4
15.0
18.7
22.9
32.0

TABLO.13 GEL‹R GRUPLARININ PERAKENDE HARCAMA BÜYÜKLÜ⁄Ü 2007
M‹LYAR DOLAR



yüzde 34.9’nu, e¤lence-kültür harcamalar›n›n yüzde 52.9’nu ve lokanta-otel harca-

malar›n›n yüzde 39.7’sini gerçeklefltirmektedir. ‹kinci yüksek gelir grubunun da toplam

perakende harcamalar› içindeki harcama paylar› göreceli olarak yüksektir. 

Harcama kalemleri itibari ile de¤erlendirildi¤inde en yüksek iki gelir grubunun harca-

malar›n yüzde 50’si ile 70’i aras›nda de¤iflen oranlarda gerçeklefltirdikleri görülmektedir.

Di¤er gelir gruplar›n›n paylar› ise zorunlu harcamalar a¤›rl›kl› harcama yap›lar› nedeni ile

s›n›rl› kalmaktad›r.

Nitekim gelir gruplar›n›n kendi içlerinde perakende harcamalar›n›n harcama kalemleri

aras›ndaki da¤›l›m› harcama zorunluluklar›n›, tercihlerini ve e¤ilimlerini daha aç›k göster-

mektedir. Tablo.15 gelir gruplar›n›n perakende harcamalar›n›n kendi içlerindeki da¤›l›m›-

n› göstermektedir. Tüm gelir gruplar›nda g›da içecek ve tütün harcamalar›n›n pay›n›n ol-

dukça yüksek oldu¤u görülmektedir. 

En düflük gelir grubunun perakende harcamalar› içinde g›da ve içecek harcamalar› yüz-

de 68.3 pay almaktad›r. En üst gelir grubunda dahi g›da-içecek harcamalar›n›n peraken-

de harcamalar içindeki pay› yüzde 46.9’dur. Gelir gruplar›n›n g›da d›fl› perakende harca-

malar›n›n paylar› ise göreceli olarak s›n›rl› kalmaktad›r. Sadece en üst gelir grubunun di-

¤er perakende harcamalara ay›rd›¤› paylar›n yüksek oldu¤u görülmektedir.

l
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GELİR
GRUPLARI

1. % 20
2. % 20
3. % 20
4. % 20
5. % 20
TOPLAM

GIDA VE
İÇECEK

13.5
16.6
20.6
23.2
26.1
100.0

GİYİM VE
AYAKKABI

9.7
12.4
17.6
22.4
37.9
100.0

MOBİLYA VE
EV ALETLERİ

9.5
14.4
17.2
24.0
34.9
100.0

EĞLENCE VE
KÜLTÜR

4.8
11.6
12.2
18.5
52.9
100.0

LOKANTA
OTELLER

7.9
11.1
15.9
25.4
39.7
100.0

TOPLAM
11.4
15.0
18.7
22.9
32.0
100.0

TABLO.14 GEL‹R GRUPLARININ PERAKENDE HARCAMA GRUPLARI 
‹Ç‹NDEK‹ PAYLARI 2007 YÜZDE

GELİR
GRUPLARI

1. % 20
2. % 20
3. % 20
4. % 20
5. % 20

GIDA VE
İÇECEK

68.3
63.2
63.3
58.2
46.9

GİYİM VE
AYAKKABI

11.5
11.2
12.8
13.3
16.1

MOBİLYA VE
EV ALETLERİ

14.4
16.5
15.8
18.0
18.7

EĞLENCE VE
KÜLTÜR

3.7
6.8
5.8
7.2
14.6

LOKANTA
OTELLER

2.1
2.3
2.3
3.3
3.7

TOPLAM
100.0
100.0
100.0
100.0
100.0

TABLO.15 GEL‹R GRUPLARININ PERAKENDE HARCAMALARININ KEND‹ 
‹ÇLER‹NDE DA⁄ILIMI 2007 YÜZDE



I.7 PERAKENDE HARCAMALARIN ‹LLER ‹T‹BAR‹ ‹LE DA⁄ILIMI

Perakende harcamalar›n genel büyüklükleri, harcama kalemleri aras›ndaki da¤›l›m› ve

gelir gruplar› itibari ile da¤›l›m› ile birlikte bölgeler ve iller aras›ndaki da¤›l›m› da peraken-

de pazarlar ve özellikle organize pazarlar ile onlar›n kurumlar› için önemlidir.

Perakende pazarlar›n, organize pazarlar›n, h›zl› tüketim ürünlerine yönelik organize ku-

rumlar ile al›flverifl merkezlerinin gelifliminde ve bölgeler ile iller aras›ndaki da¤›l›m›nda

perakende harcamalar›n illere göre da¤›l›m› belirleyici olmaktad›r.

Bu çerçevede çal›flman›n bu aflamas›nda iller baz›nda perakende harcamalar›n büyük-

lükleri sunulmakta ve de¤erlendirilmektedir. Bu kapsamda al›flverifl merkezi bulunan, al›fl-

verifl merkezi inflaat› olan ve al›flverifl merkezi plan› bulunan 41 il yer almakta ve verile-

ri incelenmektedir.

Öncelikle illerin yeni milli gelir verilerine göre hesaplanm›fl safi has›la büyüklükleri, ad-

rese dayal› nüfus kay›t sitemine göre nüfuslar› ve kifli bafl›na gelir verileri 2007 y›l› için

afla¤›da Tablo.16’da sunulmaktad›r.

Safi has›las› göreceli olarak büyük olan, yeterli bir nüfus büyüklü¤üne sahip ve kifli ba-

fl› gelir verileri yüksek iller perakende pazar›, perakende harcamalar ve al›flverifl merkez-

leri için potansiyel illeri oluflturmaktad›r.

‹nceleme ve de¤erlendirme kapsam›na al›nan 41 il içinde safi has›la büyüklü¤ü 10 mil-

yar dolar ve üzerinde 12 il, 5 milyar dolar ve üzerinde ise 27 il bulunmaktad›r.

Nüfusu 1 milyon ve üzerinde olan il say›s› ise 18’dir. Kifli bafl› gelir itibari ile on bin

dolar ve üzerinde  olan il say›s› 14’dür. Kapsama al›nan illerin içinde 3’ü hariç tüm illerde

kifli bafl› gelirler befl bin dolar ve üzerindedir.
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‹ller itibari ile özel tüketim harcamalar›, perakende harcamalar ve perakende harcamala-

r›n›n g›da ve g›da d›fl› harcamalar aras›ndaki da¤›l›m› ise özellikle illerin organize pazarlar ve

al›flverifl merkezleri aç›s›ndan tafl›d›klar› potansiyeli daha aç›k ve sa¤l›kl› ortaya koymaktad›r.

‹ller itibari ile özel tüketim harcamalar›, perakende harcamalar ve perakende harca-

malar›n g›da ve g›da d›fl› harcamalar aras›ndaki da¤›l›mlar› 2007 y›l› itibari afla¤›da Tablo

17.’de sunulmaktad›r.

l
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İLLER
ADANA
AFYON
ANKARA
ANTALYA
AKSARAY
AYDIN
BALIKES‹R
BURSA
ÇANAKKALE
DEN‹ZL‹
D‹YARBAKIR
ERZURUM
ERZ‹NCAN
ESK‹fiEH‹R
ELAZI⁄
GAZ‹ANTEP
HATAY
‹STANBUL
ISPARTA
‹ZM‹R
K.MARAfi
KARAMAN
KAYSER‹
KÜTAHYA
KOCAEL‹
KONYA
MALATYA
MAN‹SA
MERS‹N
MU⁄LA
NEVfiEH‹R
ORDU
SAKARYA
SAMSUN
TEK‹RDA⁄
TOKAT
TRABZON
UfiAK
URFA
VAN
ZONGULDAK

SAFİ HASILA MİLYAR DOLAR
20.4
4.7
52.7
17.2
1.9
9.2
9.9
25.7
5.3
9.2
7.2
4.3
1.6
7.9
4.3
10.5
9.9

151.5
3.6
48.1
6.6
2.2
8.6
4.9
30.3
16.8
5.3
13.8
18.1
10.2
3.0
4.0
7.3
8.9
6.9
4.9
5.9
2.2
6.1
3.2
7.8

NÜFUS (000)
2.006
702

4.467
1.789
366
947

1.118
2.440
476
907

1.461
785
214
725
541

1.560
1.386
12.574

420
3.740
1.004
226

1.165
584

1.438
1.959
722

1.320
1.596
766
280
715
835

1.229
728
621
741
334

1.523
980
616

KİŞİ BAŞI GELİR DOLAR
10.160
6.700
11.800
9.615
5.190
9.715
8.855
10.530
11.130
10.145
4.930
5.480
7.490
10.900
7.950
6.730
7.145
12.050
8.575
12.865
6.575
9.735
7.380
8.390
21.070
8.575
7.340
10.455
11.340
13.315
10.720
5.590
8.740
7.250
9.480
7.895
7.965
6.585
4.000
3.260
12.665

TABLO.16 ‹LLER ‹T‹BAR‹ ‹LE SAF‹ HASILA VE K‹fi‹ BAfiI GEL‹R 2007



‹llerin gayri safi has›la büyüklükleri özel tüketim harcamalar› ile perakende harcama

büyüklüklerinin temel belirleyicisidir. Özel tüketim harcamalar› safi has›la büyüklüklerinin

yüzde 70.5’i olarak al›nm›flt›r. 

Bu veri Türkiye geneli içindir ve iller özelinde hesaplanmaktad›r. Bu nedenle Türkiye orta-

lamas›n›n kullan›lmas› ile illerin özel tüketim harcamalar› büyüklüklerine ulafl›lmaktad›r. 
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İLLER
ADANA
AFYON
ANKARA
ANTALYA
AKSARAY
AYDIN
BALIKES‹R
BURSA
ÇANAKKALE
DEN‹ZL‹
D‹YARBAKIR
ERZURUM
ERZ‹NCAN
ESK‹fiEH‹R
ELAZI⁄
GAZ‹ANTEP
HATAY
‹STANBUL
ISPARTA
‹ZM‹R
K.MARAfi
KARAMAN
KAYSER‹
KÜTAHYA
KOCAEL‹
KONYA
MALATYA
MAN‹SA
MERS‹N
MU⁄LA
NEVfiEH‹R
ORDU
SAKARYA
SAMSUN
TEK‹RDA⁄
TOKAT
TRABZON
UfiAK
URFA
VAN
ZONGULDAK

SAFİ
HASILA

20.4
4.7
52.7
17.2
1.9
9.2
9.9
25.7
5.3
9.2
7.2
4.3
1.6
7.9
4.3
10.5
9.9

151.5
3.6
48.1
6.6
2.2
8.6
4.9
30.3
16.8
5.3
13.8
18.1
10.2
3.0
4.0
7.3
8.9
6.9
4.9
5.9
2.2
6.1
3.2
7.8

ÖZEL TÜKETİM
HARCAMALARI

14.4
3.3
37.2
12.1
1.3
6.5
7.0
18.1
3.7
6.5
5.1
3.0
1.1
5.6
3.0
7.4
7.0

107.0
2.5
34.0
4.7
1.6
6.1
3.5
21.4
11.9
3.7
9.7
12.8
7.2
2.1
2.8
5.2
6.3
4.9
3.5
4.2
1.6
4.3
2.3
5.5

PERAKENDE 
HAR. PAYI %

48.5
52.0
42.1
43.2
51.7
52.0
53.0
46.2
53.0
52.0
56.5
51.6
51.6
46.2
54.9
51.2
55.7
38.4
43.2
43.4
55.7
51.0
50.4
52.0
46.6
51.0
54.9
52.0
48.5
52.0
51.7
49.4
46.6
53.2
45.9
53.2
53.8
52.0
56.5
62.9
51.9

PERAKENDE
HARCAMALAR

6.98
1.72
15.66
5.23
0.67
3.38
3.68
8.36
1.96
3.38
2.88
1.55
0.57
2.59
1.65
3.79
3.90
41.10
1.08
14.75
2.60
0.82
3.07
1.82
9.97
6.07
2.03
5.08
6.20
3.74
1.09
1.38
2.42
3.35
2.25
1.86
2.26
0.83
2.43
1.45
2.85

GIDA 
İÇECEK

4.55
1.18
7.96
2.98
0.41
2.24
2.55
4.72
1.35
2.24
2.02
0.92
0.34
1.46
1.05
2.41
2.67
22.90
0.61
7.20
1.78
0.46
2.00
1.24
5.80
3.41
1.29
3.48
4.04
2.48
0.66
0.86
1.41
2.17
1.45
1.21
1.50
0.57
1.70
0.98
1.90

GIDA DIŞI
PERAKENDE

2.43
0.54
7.70
2.25
0.26
1.14
1.13
3.64
0.61
1.14
0.86
0.63
0.23
1.13
0.60
1.38
1.23
18.20
0.47
7.55
0.82
0.36
1.07
0.58
4.17
2.66
0.74
1.60
2.16
1.26
0.43
0.52
1.01
1.18
0.80
0.65
0.76
0.26
0.73
0.47
0.95

TABLO.17 ‹LLER ‹T‹BAR‹ ‹LE ÖZEL TÜKET‹M VE PERAKENDE HARCAMALAR 
2007 M‹LYAR DOLAR



Perakende harcamalar›n özel tüketim harcamalar› içindeki paylar› ise her il için farkl›d›r.

Her ilin gelir ve harcama yap›s›na göre oluflan farkl› oranlar›n kullan›lmas› ile birlikte iller

için perakende harcama büyüklükleri hesaplanmaktad›r. 

Perakende harcamalar›n g›da ve g›da d›fl› harcamalar aras›ndaki da¤›l›m› ise yine her il

için farkl›d›r. Buna göre her il için farkl› olan oranlar kullan›larak illerdeki g›da ve g›da d›fl›

harcamalar da ayr› ayr› sunulmaktad›r.

G›da ve g›da d›fl› harcamalar›n büyüklükleri ile bunlar›n toplam›ndan oluflan perakende

harcama büyüklükleri illerin perakende pazarlar›n›n geliflimi için en önemli göstergeyi

oluflturmaktad›r. Örne¤in ‹stanbul’da toplam perakende harcamalar 41.1 milyar dolar,

g›da-içecek harcamalar› 22.9 milyar dolar  ve g›da d›fl› perakende harcamalar› ise 18.2

milyar dolard›r.

l
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II. Bölüm

TÜRK‹YE’DE PERAKENDE PAZARI VE ALIfiVER‹fi
MERKEZLER‹

G‹R‹fi

Çal›flman›n ikinci bölümünde Türkiye’de perakende pazar› ve al›flverifl merkezleri ince-

lenmekte ve de¤erlendirilmektedir. Öncelikle Türkiye’de perakende pazar›n›n büyük-

lü¤ü ve geliflimi, perakende pazar›n›n g›da ve g›da d›fl› pazarlar aras›ndaki da¤›l›m› ve

geliflimi ile perakende pazar›n organize ve geleneksel pazarlar aras›ndaki da¤›l›m› ince-

lenmektedir. Türkiye’de al›flverifl merkezleri ise say›sal büyüklükleri uluslararas›

karfl›laflt›rmalar ve gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezleri bafll›klar› alt›nda ince-

lenmekte ve de¤erlendirilmektedir.

II.1 TÜRK‹YE’DE PERAKENDE PAZARI

II.1.1 Türkiye’de Perakende Pazar›n Geliflimi ve Belirleyici Unsurlar 

Türkiye’de perakende pazar› 2001 y›l›ndan itibaren önemli bir geliflme ve de¤iflim

süreci içine girmifltir.

Türkiye’de perakende pazar›n geliflimini etkileyen ve belirleyici olan temel unsurlar

ekonomik büyüme ve geliflme ile hane halklar›n›n perakende harcamalar›ndaki geliflme-

lerdir. Hane halklar›n›n perakende harcamalar› ayn› zamanda perakende pazar büyüklü-
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¤ünü oluflturmaktad›r. Bu nedenle hane halklar›n›n perakende harcamalar›ndaki büyüme

ile birlikte perakende pazar hacmi de büyümektedir.

Türkiye’de 2001 y›l›ndan sonra hane halklar›n›n perakende harcamalar›ndaki büyüme-

ye ba¤l› olarak perakende pazar› da büyümektedir. 2002 y›l›nda 86.7 milyar dolar ola-

rak ölçülen perakende pazar büyüklü¤ü 2007 y›l›nda 221.6 milyar dolara ulaflm›flt›r. Pe-

rakende pazar›n büyüklü¤ü ile birlikte pazar›n temel unsurlar›nda da önemli de¤ifliklikler

görülmektedir. Türkiye’de 2001 y›l›ndan sonra yaflanan ekonomik ve sosyal geliflmeler

perakende pazar›n da de¤iflimine yol açmaktad›r.

2001 y›l›ndan sonra uygulamaya konulan dönemin politikalar›na ba¤l› olarak önceki

dönemlerden farkl› bir makro çerçeveye ulafl›lm›flt›r. H›zl› ekonomik büyüme, tek haneli

enflasyon, düflük faiz oranlar› ile de¤erlenen Türk liras› bu yeni makro ekonomik

çerçevenin en önemli unsurlar›d›r.

Bu yeni makro ekonomik çevre içinde h›zl› ekonomik büyüme ile sa¤lanan kiflisel gelir-

lerdeki art›fl özel tüketim ve perakende harcamalar›n›n h›zl› genifllemesine yol açm›flt›r.

Böylece perakende pazarlar önceki dönemlere k›yasla daha h›zl› bir büyüme göster-

mifltir.

Kiflisel gelirlerdeki art›fl›n yan› s›ra, sat›n alma gücü yüksek hane halk› say›s›nda da art›fl

yaflanmaktad›r. Böylece gelirler ile birlikte sat›n alma gücü daha yüksek tüketici

say›s›ndaki art›fl ta perakende pazarlar›n geliflimini h›zland›rmaktad›r.

Yeni makro ekonomik çevre içinde düflük enflasyon ve gerileyen faiz oranlar› ile bir-

likte harcamalarda ödeme flekilleri ile harcamalar›n finansman›nda önemli yenilikler

olmufltur. Kredi kart› ile birlikte tüketici kredileri kullan›m› h›zla genifllemifl ve bu yön-

temler ile geniflleyen harcamalar perakende pazar›n›n daha h›zl› büyümesini sa¤lam›flt›r.

K›rsal alanlar›n çözülmesi ve kentleflmenin h›zlanmas› da perakende harcamalardaki

art›fl›n h›zlanmas›na yol açmaktad›r. Kapal› yap›daki ekonomik iliflkilerden h›zla pazar

koflullar›ndaki harcama iliflkilerine geçilmektedir. Kentsel alanlarda ihtiyaçlar›n çeflitlen-

mesi ve genifllemesi nedeni ile kentleflme perakende pazar›n genifllemesinde önemli rol

oynamaktad›r.

l
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Tüketici e¤ilimleri de h›zla de¤iflmektedir. Tüketiciler zorunlu ihtiyaçlar› ile di¤er

ihtiyaçlar›n› nerde nas›l ve ne kadar harcama yaparak karfl›layaca¤›na karar vermekte ve

perakende pazarlar› bu tercihler ve e¤ilimler flekillendirmektedir. Fonksiyonel ürünleri

tercih eden, rahat koflullarda hizmet almak isteyen, daha e¤itimli ve daha talepkar bir

tüketici profili oluflmaktad›r.

Tüm bu geliflmeler ve de¤iflimler karfl›s›nda perakende pazar›n kurumsal yap›s›nda da

önemli de¤ifliklikler olmaktad›r. Perakende kanallar› içinde organize perakende pazar›n

pay› artarken, geleneksel perakende pazar›n pay› azalmaktad›r. Perakende pazarlar›n

oyuncular› giderek çeflitlenmektedir.

Organize perakende pazar›n h›zl› geliflimi perakende pazar›n büyümesinde sürükleyici

ve belirleyici olmaktad›r. Ulusal, bölgesel ve uluslararas› zincirler, yerel tekil marketler,

indirim zincirleri, cash and carry marketler daha çok g›da ve içecek harcamalar›n›n

karfl›land›¤› perakende pazarda geliflmektedir.

G›da d›fl› organize perakende pazar›nda ise al›flverifl merkezleri, yaflam ve e¤lence

merkezleri, outlet merkezleri, perakende parklar›, yap› marketler ve teknoloji marketler

h›zl› bir geliflme süreci içinde bulunmaktad›r.

Perakende pazar›n hem geliflmesinden etkilenen hem de pazara girerek geliflmeyi

h›zland›ran bir di¤er e¤ilim de yabanc› yat›r›mc›lar›n, iflletmecilerin, perakendecilerin, zin-

cirlerin ve markalar›n Türkiye’ye yönelik yat›r›mlar›d›r.

Perakende pazar›nda görülen önemli bir di¤er e¤ilim de özellikle yabanc›lar›n da

kat›l›m› ile birlikte rekabetin artmas›d›r. Rekabetin artmas› verimlili¤i artt›rmakla birlikte

perakende sektöründe kar marjlar›n› önemli ölçüde afla¤› çekmektedir. Rekabet ve aza-

lan kar marjlar› da perakende pazar›nda kurumsal sat›n almalar› ve birleflmeleri zorunlu

k›lmakta ve beraberinde getirmektedir.

II.1.2 Türkiye’de Perakende Pazar Büyüklükleri

Türkiye’de perakende pazar büyüklü¤üne iliflkin veriler bu bölümde sunulmaktad›r.

Buna göre perakende pazar hacmi 2002 y›l›ndan bu yana önemli bir büyüme göster-
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mektedir. 2002 y›l›nda 86.7 milyar dolar olan perakende pazar 2007 y›l›nda 221.6 mil-

yar dolara ulaflm›flt›r. Perakende pazar›n h›zl› büyümesinde milli gelir, kiflisel gelirler ve

özel tüketim harcamalar›ndaki büyüme belirleyici olmufltur. Ayr›ca dolar cinsinden

büyüklüklere ulaflmak için yap›lan hesaplamalarda di¤er tüm ekonomik göstergelerde

oldu¤u gibi Türk liras›n›n de¤er kazanmas›n›n da etkisi bulunmaktad›r.

Türkiye’de organize perakende pazar pay› artmaktad›r. 2002 y›l›nda organize peraken-

de pazar›n toplam perakende pazar içindeki pay› yüzde 28’den, 2007 y›l›nda yüzde 35

oran›na ç›km›flt›r. Buna karfl›n geleneksel pazar›n pay› ise ayn› miktarda gerileyerek yüz-

de 72’den yüzde 65’e inmifltir.

Bu oranlara ba¤l› olarak organize perakende pazar›n büyüklü¤ü 2002 y›l›nda 24.3 mil-

yar dolar iken 2007 y›l›nda 77.6 milyar dolara ç›km›flt›r. Geleneksel perakende pazar›n

büyüklü¤ü de toplam perakende pazar içindeki pay›n›n gerilemesine ra¤men 2002 y›l›n-

da 62.4 milyar dolar iken 2007 y›l›nda 144 milyar dolara ç›km›flt›r.

Perakende pazar içinde bir di¤er önemli ay›r›m ise g›da ve içecek pazar› ile g›da d›fl›

perakende pazar aras›ndaki da¤›l›md›r. Türkiye’de 2007 y›l› itibari ile g›da içecek pazar›-

n›n pay› yüzde 56.7 ve büyüklü¤ü ise 125.6 milyar dolard›r. G›da d›fl› perakende paza-

r›n pay› ise yüzde 43.3 ve büyüklü¤ü 96 milyar dolard›r. 

2002 y›l›ndan bu yana g›da ve g›da d›fl› perakende pazar aras›ndaki da¤›l›m›n çok de-

¤iflmedi¤i görülmektedir. Perakende pazar büyüklü¤ü g›da ve g›da d›fl› pazarlarda ben-

zer h›zlarda büyüme göstermektedir. Türkiye’de perakende pazar›n temel özelli¤i g›da-

içecek harcamalar›n›n halen yüzde 50’nin üzerinde bir pay almas›d›r.

l
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PAZARLAR
PERAKENDE PAZAR
ORGAN‹ZE PERAKENDE PAZARIN PAYI %
GELENEKSEL PAZARIN PAYI%
ORGAN‹ZE PERAKENDE PAZAR
GELENEKSEL PAZAR
GIDA-‹ÇECEK PAZARI %
GIDA DIfiI PERAKENDE PAZAR %
GIDA-‹ÇECEK PAZARI 
GIDA DIfiI PERAKENDE PAZAR

2002
86.7
28
72

24.3
62.4
55.1
44.9
47.8
38.9

2003
118.0

29
71

34.2
83.9
55.8
44.2
65.8
52.2

2004
147.3

30
70

44.2
103.1
53.8
46.2
79.3
68.0

2005
176.5

31
69

54.7
121.8
54.9
45.1
96.8
79.7

2006
183.3

33
67

60.5
122.8
55.2
44.8
101.2
82.1

2007
221.6

35
65

77.6
144.0
56.7
43.3
125.6
96.0

TABLO.18 TÜRK‹YE’DE PERAKENDE PAZARI VE GEL‹fi‹M‹  M‹LYAR DOLAR



Perakende pazar içinde g›da ve g›da d›fl› pazarlar›n organize ve geleneksel pazarlar

aras›ndaki da¤›l›m› da önem tafl›maktad›r.

Buna göre 2007 y›l›nda g›da ve içecek pazar› içinde organize pazar›n pay› yüzde 31,

geleneksel pazar›n pay› ise yüzde 69’dur. Organize g›da ve içecek pazar›n›n 2007 y›l›nda

büyüklü¤ü 38.9 milyar dolar, geleneksel pazar›n büyüklü¤ü ise 86.7 milyar dolard›r.

G›da-içecek pazar› içinde organize pazar›n pay›n›n 2002 y›l›ndan bu yana önemli

ölçüde artt›¤› görülmektedir.

G›da d›fl›  perakende pazar›nda ise 2007 y›l› itibari ile organize pazar›n pay› yüzde 35

ve pazar büyüklü¤ü 33.6 milyar dolard›r. Geleneksel pazar›n pay› ise yüzde 65 ve büyük-

lü¤ü 68.4 milyar dolard›r. G›da d›fl› perakende pazar›nda da organize pazar›n pay›n›n

2002 y›l›ndan bu yana artt›¤› görülmektedir.

Perakende pazar›n iki önemli alt pazar›n› g›da ve içecek pazar› ile g›da d›fl› perakende

pazar oluflturmaktad›r. G›da ve içecek pazar› h›zl› tüketim ürünlerinden oluflmaktad›r. Bu

pazar›n organize bölümünde hipermarketler, süpermarketler ve zincir marketler yer

almaktad›r. Geleneksel pazar bölümünde ise orta ölçekli (50-100 m2) marketler,

bakkallar ile tekil ma¤azalar (büfe, kuruyemiflçi, eczane, parfümeri vb.) yer almaktad›r.

G›da ve içecek pazar›n›n yukar›da say›lan sat›fl kanallar› aras›ndaki da¤›l›m› afla¤›da

Tablo.20’de sunulmaktad›r. G›da ve içecek pazar›n› oluflturan kanallar ayn› zamanda

di¤er h›zl› tüketim mallar›n›n da sat›fl kanallar›n› oluflturmaktad›r. Bu nedenle g›da ve içe-

cek pazar› h›zl› tüketim ürünleri ile birlikte de¤erlendirilmektedir.
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PAZARLAR
ORGAN‹ZE GIDA PAZARI %
GELENEKSEL GIDA PAZARI %
ORGAN‹ZE GIDA PAZARI 
GELENEKSEL GIDA PAZARI 
ORGAN‹ZE GIDA DIfiI PAZAR %
GELENEKSEL GIDA DIfiI  PAZAR %
ORGAN‹ZE GIDA DIfiI PAZAR
GELENEKSEL GIDA DIfiI PAZAR 

2002
23
77

11.2
36.6
30
70

11.7
27.2

2003
24
76

15.8
50.0
31
69

16.2
36.0

2004
27
73

21.7
57.6
32
68

21.8
46.2

2005
28
72

26.4
70.4
33
67

26.3
53.4

2006
29
71

28.9
72.3
34
66

27.9
54.2

2007
31
69

38.9
86.7
35
65

33.6
62.4

TABLO.19 TÜRK‹YE’DE ORGAN‹ZE PERAKENDE PAZARI VE GEL‹fi‹M‹ 
M‹LYAR  DOLAR



Türkiye’de g›da içecek pazar›n›n organize bölümünde yer alan sat›fl noktalar› say›s›n›n

h›zla artt›¤› görülmektedir. Orta ve büyük ölçekli organize sat›fl noktalar›n›n say›s› 1998

y›l›nda 2.135 iken 2006 y›l›nda 6.474’e ulaflm›flt›r. 2008 y›l›nda da 8.575’e ulaflaca¤›

öngörülmektedir. Bu geliflmeye ba¤l› olarak organize pazarlar g›da ve içecek pazar› için-

deki pay›n› artt›rmaya devam etmektedir.

G›da ve içecek (h›zl› tüketim ürünleri) pazar›nda geleneksel pazardaki sat›fl noktalar›n›n

say›s› ise azalmaktad›r. 1998 y›l›nda 223 bin olan sat›fl noktas› say›s› 2006 y›l›nda 196

bine gerilemifltir. Geleneksel pazar içi da¤›l›ma bak›ld›¤›nda ise bakkal say›s›n›n azald›¤›,

buna karfl›n orta ölçekli marketler (50-100 m2) ile tekil ma¤azalar›n say›lar›n›n artt›¤›

görülmektedir.

Perakende pazar› içinde  g›da d›fl› perakende pazar›n büyüklü¤ü ise 2007 y›l› itibari ile

96 milyar dolard›r. G›da d›fl› pazar›n yüzde 35’ni organize pazar oluflturmaktad›r ve

organize pazar›n büyüklü¤ü 33.6 milyar dolard›r.

G›da d›fl› perakende pazar›n alt pazarlar›n› ayakkab› ve giyim, mobilya ve ev aletleri,

e¤lence ve kültür ile lokanta ve otel pazarlar› oluflturmaktad›r. Bu pazarlar›n büyüklük-

leri ile organize perakende pazar büyüklükleri Tablo.21’de sunulmaktad›r. 

Alt pazarlar içinde giyim ve ayakkab› pazar›n›n büyüklü¤ü 30.2 milyar dolard›r ve yüzde

50‘sini 15.1 milyar dolar büyüklük ile organize pazar oluflturmaktad›r.

Mobilya ve ev aletleri alt pazar›n› mobilya dekorasyon, teknoloji-biliflim ve elektronik

ürünler, beyaz eflya ile ev yap› malzemeleri oluflturmaktad›r. Bu alt pazar büyüklü¤ü 37.5

l
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KAYNAK: AC Nielsen

PERAKENDE KANALLARI
ORGAN‹ZE PAZAR

H‹PERMARKET 2500 M2
SÜPERMARKET 1000-2500 M2
SÜPERMARKET 400-1000 M2
SÜPERMARKET 400 M2

GELENEKSEL PAZAR
ORTA MARKET 50-100 M2
BAKKAL 50 M2
TEK‹L MARKETLER

TOPLAM

1998
2.135

91
210
464

1.370
223.091
12.192
155.420
55.479
225.226

2000
2.979
129
306
726

1.818
209.308
13.232
136.763
59.313
212.287

2002
4.005
151
368
909

2.577
198.510
13.555
122.342
62.613
202.515

2004
4.809
152
396

1.082
3.179

201.487
15.197
122.781
63.509
206.296

2005
5.545
159
440

1.271
3.675

199.215
15.076
120.397
63.742
204.760

2006
6.474
164
504

1.567
4.239

196.444
14.475
116.857
65.112
203.218

2008 TAH.
8.575

196.169
16.141
113.028
67.000
204.744

TABLO.20 GIDA ‹ÇECEK (HIZLI TÜKET‹M ÜRÜNLER‹) PAZARINDA KANALLAR



milyar dolard›r. Organize pazar›n pay› yüzde 30 ve büyüklü¤ü ise 11.25 milyar dolard›r.

Organize pazar ile klasik bayi sistemi aras›nda önemli bir rekabet yaflanmaktad›r.

Bu alt pazarda organize pazar çok h›zl› geliflmektedir. Bu pazarda yabanc› ve yerli çok

say›da perakende park, teknoloji market ile yap› market yer almaktad›r.

E¤lence ve kültür alt pazar›n› ise hane halklar›n›n bu alandaki harcamalar› oluflturmak-

tad›r. Mücevher ve k›ymetli tafllar, kitap-yay›n-müzik, sinema, spor-e¤lence gibi harca-

malar bu alt pazar›n önemli unsurlar›d›r. 20.9 milyar dolarl›k bu pazar›n yüzde 25’ni

organize pazar oluflturmaktad›r ve organize pazar›n büyüklü¤ü 5.0 milyar dolard›r.

Lokanta ve oteller pazar›nda hane halk› ve tüketicilerin konaklama d›fl›ndaki günlük

harcamalar› yer almaktad›r ve bu pazar›n büyüklü¤ü de 7.4 milyar dolard›r. Organize

pazar›n pay› yüzde 30, büyüklü¤ü ise 2.3 milyar dolard›r.

II.2 TÜRK‹YE’DE ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹

Al›flverifl merkezleri perakende pazar›n içinde yer alan organize perakende pazarlar›n en

önemli kurumudur. Türkiye’de perakende pazar›n büyümesine paralel olarak organize pa-

zarlar›n geliflimini sa¤layan ve h›zland›ran al›flverifl merkezleridir. Al›flverifl merkezleri organi-

ze perakende pazarlar›n en önemli kurumu olmas› ile birlikte ticari gayrimenkul yat›r›mlar›

içinde de önemli bir yer almaktad›r. Türkiye’de son y›llarda artan al›flverifl merkezleri ayn›

zamanda ticari gayrimenkul yat›r›mlar›n›n da geliflmesine katk› sa¤lamaktad›r. 

Bu çerçevede çal›flman›n bu bölümünde Türkiye’de al›flverifl merkezleri ile  ilgili ayr›nt›l›

bir inceleme ve de¤erlendirme yap›lmaktad›r. Bu inceleme ve de¤erlendirme al›flverifl

GAYR‹MENKUL YATIRIM ORTAKLI⁄I DERNE⁄‹ 43

l
T Ü R K ‹ Y E ’ D E P E R A K E N D E P A Z A R I V E A L I fi V E R ‹ fi M E R K E Z L E R ‹ ‹ Ç ‹ N Ö N G Ö R Ü L E R  2 0 1 5

uu

PAZARLAR
G‹Y‹M AYAKKABI
MOB‹LYA VE EV ALETLER‹

MOB‹LYA
ELEKTRON‹K
BEYAZ EfiYA
EV YAPI D‹⁄ER

E⁄LENCE VE KÜLTÜR
LOKANTA VE OTELLER
TOPLAM

PERAKENDE PAZAR
MİLYAR DOLAR

30.2
37.5
10.0
10.0
10.0
7.5
20.9
7.4
96.0

ORGANİZE PAZARIN
PAYI %

50.0
30.0
30.0
30.0
25.0
35.0
25.0
30.0
35.0

ORGANİZE PAZAR
MİLYAR DOLAR

15.1
11.25
3.0
3.0
2.5
5.75
5.0
2.3
33.6

GELENEKSEL PAZAR
MİLYAR DOLAR

15.1
26.25
7.00
7.00
7.50
4.75
15.9
5.1
62.4

TABLO.21 GIDA DIfiI PERAKENDE PAZARIN DA⁄ILIMI 2007



merkezleri ve büyüklükleri, uluslararas› karfl›laflt›rmalar ve gayrimenkul yat›r›m› aç›s›ndan

al›flverifl merkezleri bafll›klar› alt›nda sunulmaktad›r. 

Yap›lan tüm inceleme ve de¤erlendirmelerde Uluslararas› Al›flverifl Merkezleri Konseyi

taraf›ndan oluflturulan ve Al›flverifl Merkezleri ve Perakendeciler Derne¤i taraf›ndan da

kabul gören ve uygulanan standartlar ve bu standartlara uygun al›flverifl merkezleri

dikkate al›nmaktad›r. Tablo.22’de bu standartlar sunulmaktad›r.

II.2.1 Al›flverifl Merkezleri ve Büyüklükleri

Türkiye’de perakende pazar› içinde organize perakende alan›ndaki geliflme ile ticari

gayrimenkul yat›r›mlar›ndaki büyümede al›flverifl merkezleri öncü rol oynamaktad›r. 

Türkiye’de ilk al›flverifl merkezi 1988 y›l›nda ‹stanbul’da aç›lm›flt›r. 1988 y›l›ndan bugüne

kadar al›flverifl merkezlerinin geliflimi iki önemli ayr› dalga fleklinde gerçekleflmifltir.

‹lk dalga al›flverifl merkezleri 1988-2001 y›llar› aras›nda gerçekleflmifltir ve bu dalgan›n

temel özellikleri afla¤›daki gibidir;

a- Üç büyük kentte yo¤unlaflma

b- Y›llar itibari ile az say›da proje

c- Yerel perakendecilerin kaliteli perakende alan› ihtiyac›

d- Bireysel yat›r›mc›lar

l
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YILLAR

GELENEKSEL

ÖZELL‹KL‹

PROJE TİPİ

ÇOK BÜYÜK
BÜYÜK
ORTA
KÜÇÜK

PERAKENDE PARKI 
BÜYÜK
ORTA
KÜÇÜK
OUTLET
TEMALI (E⁄LENCE ODAKLI)
MERKEZ (E⁄LENCE ODAKLI OLMAYAN)

KİRALANABİLİR 
ALAN M2

80.000 ve Üstü
40.000-79.999
20.000-39.999
5.000-19.999

20.000 ve  Üstü 
10.000-19.999
5.000-9.999

5.000 ve Üstü 
5.000 ve Üstü 
5.000 ve Üstü 

TABLO.22 ULUSLARARASI ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ KONSEY‹ 
ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ STANDARTLARI



Bu  ilk dalga ile 2001 y›l› sonunda Türkiye genelinde 53 al›flverifl merkezi ile 1.37 mil-

yon m2 toplam kiralanabilir alana ve bin kifli bafl›na 21.2 m2 kiralanabilir alan büyüklü-

¤üne ulafl›lm›flt›r.

Türkiye’de al›flverifl merkezi yat›r›mlar› 2002 y›l›ndan itibaren ikinci dalga geliflme dö-

nemine girmifltir. Bu dönemin temel özellikleri afla¤›daki gibidir;

a- Üç  büyük kent ile birlikte artan oranda di¤er illerde yo¤unlaflma

b- Y›llar itibari ile artan oranda ve çok say›da proje

c- Yerel perakendecilerin yan› s›ra uluslararas› ve yabanc› perakendecilerin kaliteli pe-

rakende alan ihtiyac› ve artan say›da yabanc› perakendecinin al›flverifl merkezlerinde yer

almas›

d- Kurumsal yat›r›mc›lar

e- Yabanc› yat›r›mc›lar›n projeleri, sat›n almalar› ve ortakl›klar›

f- Bölgesel olarak yo¤unlaflma ve y›¤›nlaflmalar

g- Projelerde lokasyonlara ba¤l› farkl›laflma; flehir merkezinde yüksek profilli projeler,

e¤lence- yaflam merkezleri çevrelerde, outletler flehir d›fl›nda, küçük ölçekli konsept bu-

tik projeler özellikli yerlerde.

‹kinci dalga geliflme ile birlikte 2002-2007 y›llar› aras›nda toplam 101 al›flverifl merke-

zi yap›lm›flt›r. Ayn› dönemde ilave 2.15 milyon m2 kiralanabilir alan kapasitesi yarat›lm›fl-

t›r. Böylece 2007 sonu itibari ile ICSC standartlar›nda toplam 154 al›flverifl merkezi ile

3.52 milyon m2 kiralanabilir alan büyüklü¤üne ulafl›lm›flt›r.

Tablo.23’de 1988’den itibaren y›llar itibari ile yap›lan ve toplam al›flverifl merkezleri ile

yine y›llar itibari ile yap›lan ve toplam kiralanabilir alan büyüklükleri yer almaktad›r.

Al›flverifl merkezleri organize perakende pazar›n en önemli kurumu niteli¤indedir.

Al›flverifl merkezi yat›r›mlar› ile birlikte organize perakende pazarlar genifllemektedir.

Burada önemli geliflmifllik göstergesi al›flverifl merkezleri ile yarat›lan kiralanabilir alan

büyüklükleridir. Ancak daha önemlisi nüfus ile orant›l› kiralanabilir alan büyüklü¤üdür.

GAYR‹MENKUL YATIRIM ORTAKLI⁄I DERNE⁄‹ 45

l
T Ü R K ‹ Y E ’ D E P E R A K E N D E P A Z A R I V E A L I fi V E R ‹ fi M E R K E Z L E R ‹ ‹ Ç ‹ N Ö N G Ö R Ü L E R  2 0 1 5

uu



Türkiye’de bin kifli bafl›na düflen kiralanabilir alan büyüklü¤ünün 2000 y›l›ndan itibaren

geliflimi afla¤›da Tablo.24’de sunulmaktad›r. 

Buna göre 2000 y›l›nda bin kifli bafl›na 18.0 m2 olan kiralanabilir alan büyüklü¤ü 2007

y›l›nda 49.8 m2’ ye ulaflm›flt›r. Nüfus bafl›na hesaplama yap›l›rken ADNKS nüfus verileri

kullan›lmaktad›r. 

ADNKS sadece 2007 y›l›na ait yeni nüfus büyüklü¤ünü aç›klam›flt›r. Geriye dönük y›l-

lar için nüfuslar nüfus art›fl h›z› öngörülerine ba¤l› olarak çal›flma ekibi taraf›ndan hesap-

lanm›flt›r. 

l
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YILLAR
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007

AÇILAN 
AVM SAYISI

1
2
-
1
-
2
2
2
2
4
7
11
10
9
9
18
15
19
19
21

AÇILAN AVM
KİRALANABİLİR ALAN M2

42.974
21.775

-
23.500

-
65.600
82.032
32.171
56.850
87.027
200.665
295.366
240.186
225.949
176.504
244.233
161.046
304.961
392.507
864.728

TOPLAM
AVM

1
3
3
4
4
6
8
10
12
16
23
34
44
53
62
80
95
114
133
154

TOPLAM KİRALANABİLİR
ALAN M2

42.974
64.749
64.749
88.249
88.249
153.849
235.881
268.052
324.902
411.929
612.594
907.960

1.148.146
1.374.095
1.550.599
1.794.832
1.955.878
2.260.839
2.653.346
3.518.074

TABLO.23 TÜRK‹YE’DE YILLAR ‹T‹BAR‹ ‹LE AÇILAN ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹

YILLAR
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007

TOPLAM
AVM
44
53
62
80
95
114
133
154

TOPLAM KİRALANABİLİR
ALAN M2
1.148.146
1.374.095
1.550.599
1.794.832
1.955.878
2.260.839
2.653.346
3.518.074

BİN KİŞİ BAŞINA
KİRALANABİLİR ALAN M2

18.0
21.2
23.6
26.9
28.8
32.8
38.1
49.8

TABLO.24 TÜRK‹YE’DE B‹N K‹fi‹ BAfiINA ALIfiVER‹fi MERKEZ‹ 
K‹RALANAB‹L‹R ALAN BÜYÜKLÜ⁄Ü



Al›flverifl merkezleri toplam kiralanabilir alan  ve bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyük-

lükleri önemli geliflme göstergeleridir. Bu göstergeler y›llar itibari ile  ve  Türkiye geneli

için yukar›da verilmektedir. 2007 y›l› sonunda Türkiye genelinde 154 al›flverifl merkezi ile

toplam 3.52 milyon m2 kiralanabilir alana ve bin kifli bafl›na 49.8 m2 kiralanabilir alan

büyüklü¤üne ulafl›lm›flt›r.

Bununla birlikte yine 2007 y›l› itibari ile Türkiye’de 31 ilde al›flverifl merkezi bulun-

maktad›r. Al›flverifl merkezi yat›r›mlar› üç büyük il d›fl›ndaki illere de h›zla yay›lmaktad›r. 

Bu nedenle iller itibari ile al›flverifl merkezlerinin toplam kiralanabilir alanlar› ile illerde

bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklükleri de önem tafl›maktad›r. Tablo.25, 2007 y›l›

itibari ile Türkiye’de iller itibari ile al›flverifl merkezi büyüklüklerini sunmaktad›r.
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uu

İLLER
‹STANBUL
ANKARA
‹ZM‹R
BURSA
KONYA
ADANA
ANTALYA
MERS‹N
DEN‹ZL‹
ESK‹fiEH‹R
MU⁄LA
KOCAEL‹
GAZ‹ANTEP
KAYSER‹
AYDIN
SAMSUN
D‹YARBAKIR
TEK‹RDA⁄
SAKARYA
BALIKES‹R
ZONGULDAK
ERZ‹NCAN
ÇANAKKALE
MALATYA
ELAZI⁄
AKSARAY
KARAMAN
TRABZON
UfiAK
ORDU
VAN

AVM SAYISI
54
19
11
5
4
3
8
3
3
2
8
5
2
4
3
2
2
2
1
2
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

TOPLAM KİRALANABİLİR
ALAN M2
1.363.572
645.527
263.187
166.984
122.054
109.010
101.849
95.736
83.250
79.890
64.315
61.857
60.308
48.652
35.000
29.452
28.020
27.288
23.500
18.585
13.000
12.600
12.000
11.251
8.861
8.500
7.912
5.500
4.500
3.414
2.500

BİN KİŞİ BAŞINA
KİRALANABİLİR ALAN M2

108.4
144.5
70.4
68.4
62.3
54.3
56.9
60.0
91.8
110.2
84.0
43.0
38.7
41.8
37.0
24.0
19.2
37.5
28.1
16.0
21.1
58.9
25.2
15.6
16.4
23.2
35.0
7.4
13.5
4.8
2.6

TABLO.25 ‹LLER ‹T‹BAR‹ ‹LE ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ GÖSTERGELER‹ 2007



Buna göre Türkiye genelinde 31 ilde al›flverifl merkezi bulunmaktad›r. ‹stanbul, Ankara

ve ‹zmir’de toplam 84, di¤er 28 ilde ise 70 al›flverifl merkezi bulunmaktad›r. Üç büyük

ildeki al›flverifl merkezlerinin toplam kiralanabilir alan büyüklü¤ü 2.27 milyon m2, di¤er

illerin ise toplam 1.25 milyon m2’dir.

Bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklüklerinde ilk üç s›ray› Ankara 144.5 m2, Eskifle-

hir 110.2 m2 ve ‹stanbul 108.4 m2  almaktad›r. Bu iller ayn› zamanda bin kifli bafl›na 100

m2 üstü kiralanabilir alana sahip üç ildir. Di¤er illerde de bin kifli bafl›na kiralanabilir ala-

n›n artt›¤› görülmektedir. 

Al›flverifl merkezlerinin kiralanabilir alan büyüklükleri ile bin kifli bafl›na düflen kiralana-

bilir büyüklükleri önemli bir göstergedir. Ancak al›flverifl merkezlerinin perakende pazar-

da etkinli¤i ve al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n getirileri ve karl›l›¤› aç›s›ndan perakende

harcama büyüklükleri ile karfl›laflt›rmalar› da büyük önem tafl›maktad›r. Perakende har-

cama büyüklükleri al›flverifl merkezlerine yönelik potansiyel harcama büyüklü¤ünü gös-

termektedir.

Bu çerçevede iller itibari ile toplam kiralanabilir alan büyüklükleri ile perakende harca-

ma büküklükleri aras›nda karfl›laflt›rmalara gidilmektedir. Bunun için kiralanabilir alan ba-

fl›na potansiyel perakende harcama büyüklükleri iller için afla¤›da Tablo.26’da  sunulmak-

tad›r.

Buna göre 2007 y›l› itibari ile Türkiye genelinde perakende harcama toplam› 221.6

milyar dolar, kiralanabilir alan toplam› 3.52 milyon m2 ve kiralanabilir alan m2 bafl›na po-

tansiyel perakende harcama 63.070 dolard›r. Bu rakam al›flverifl merkezlerinde fiilen ya-

p›lan perakende harcama olmay›p m2 bafl›na ortalama harcama potansiyelini göster-

mektedir.

En genifl kiralanabilir alana sahip ‹stanbul’da kiralanabilir alan m2 bafl›na potansiyel pe-

rakende harcama büyüklü¤ü 30.140 dolard›r. Ankara al›flverifl merkezi bulunan 30 il için-

de 24.260 dolar ile m2 bafl›na potansiyel perakende harcaman›n en düflük oldu¤u ildir.

Ankara’da al›flverifl merkezi kiralanabilir alan büyüklü¤ü potansiyel perakende harcama

büyüklü¤ü itibari ile giderek doygunlu¤a yaklaflmaktad›r. Di¤er iller de benzer flekilde de-

¤erlendirilmelidir.

l
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II.2.2 Al›flverifl Merkezleri ve Uluslararas› Karfl›laflt›rmalar

Türkiye’de perakende pazar› ve al›flverifl merkezleri 2001 y›l›ndan itibaren h›zl› bir bü-

yüme sürecine girmifltir. Ekonomik büyüme ve milli gelirdeki art›fla ba¤l› olarak peraken-

de harcamalar ve perakende pazar› büyürken al›flverifl merkezi say›lar› ve kiralanabilir

alan büyüklükleri de genifllemektedir.

Al›flverifl merkezi büyüklüklerindeki bu geliflme ile Türkiye’de oluflan göstergeler ulus-

lararas› alanda karfl›lafl›lmaktad›r. Uluslararas› karfl›laflt›rmalarda Avrupa ülkeleri verileri

kullan›lmaktad›r. Türkiye Avrupa’daki gayrimenkul piyasas› ile karfl›l›kl› etkileflim içine
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İLLER
‹STANBUL
ANKARA
‹ZM‹R
BURSA
KONYA
ADANA
ANTALYA
MERS‹N
DEN‹ZL‹
ESK‹fiEH‹R
MU⁄LA
KOCAEL‹
GAZ‹ANTEP
KAYSER‹
AYDIN
SAMSUN
D‹YARBAKIR
TEK‹RDA⁄
SAKARYA
BALIKES‹R
ZONGULDAK
ERZ‹NCAN
ÇANAKKALE
MALATYA
ELAZI⁄
AKSARAY
KARAMAN
TRABZON
UfiAK
ORDU
VAN
TÜRK‹YE

TOPLAM KİRALANABİLİR
ALAN M2
1.363.572
645.527
263.187
166.984
122.054
109.010
101.849
95.736
83.250
79.890
64.315
61.857
60.308
48.652
35.000
29.452
28.020
27.288
23.500
18.585
13.000
12.600
12.000
11.251
8.861
8.500
7.912
5.500
4.500
3.414
2.500

3.518.074

PERAKENDE HARCAMA
MİLYAR DOLAR

41.10
15.66
14.75
8.36
6.07
6.98
5.23
6.20
3.38
2.59
3.74
9.97
3.79
3.07
3.38
3.35
2.88
2.25
2.42
3.68
2.85
0.57
1.96
2.03
1.65
0.67
0.82
2.26
0.83
1.38
1.45
221.6

KİRALANABİLİR ALAN BAŞINA
POTANSİYEL PERAKENDE

HARCAMA DOLAR
30.140
24.260
56.050
50.060
49.730
64.030
51.350
64.760
40.600
32.420
58.150
161.180
62.840
63.100
96.570
113.740
102.780
82.450
102.980
198.000
219.230
45.240
163.300
180.430
186.210
78.825
103.640
410.910
184.450
404.220
580.000
62.989

TABLO.26 ‹LLER ‹T‹BAR‹ ‹LE ALIfiVER‹fi MERKEZ‹ K‹RALANAB‹L‹R M2 BAfiINA 
POTANS‹YEL PERAKENDE HARCAMA 2007



girmifl olup bu piyasalar ile entegre olmaktad›r. Avrupa’daki gayrimenkul yat›r›mlar› ve

e¤ilimleri Türkiye’de daha etkili ve belirleyici olmaktad›r. Bu nedenle karfl›laflt›rmalarda

seçilmifl Avrupa ülkelerinin göstergeleri ile 34 ülkeyi kapsayan Avrupa pazar› toplam›

büyüklükleri kullan›lmaktad›r.

Al›flverifl merkezleri ile ilgili göstergelerde önemli bir belirleyici unsur özel tüketim har-

camalar› ile perakende harcamalar›n büyüklükleridir. Bu nedenle öncelikle Avrupa

ülkelerinin özel tüketim ve perakende harcama büyüklükleri ile karfl›laflt›rmalar yap›lmak-

tad›r.

Tablo.27’de seçilmifl Avrupa ülkelerinde kullan›labilir gelir, tüketim harcamalar›, pera-

kende harcamalar›n tüketim harcamalar›na oran› ile perakende harcamalar›n tüketim

harcamalar›na oran› ve perakende harcama büyüklükleri sunulmaktad›r. Büyüklüklerin

tamam› 2008 y›l› gerçekleflme öngörülerine aittir. Böylece çok güncel bir karfl›laflt›rma

yap›labilmektedir. Türkiye’nin de yeni milli gelir hesaplamalar›na ba¤l› büyüklükleri ve

2008 y›l› öngörüleri kullan›lmaktad›r.

Türkiye 2008 y›l› itibari ile Avrupa ülkeleri içinde kullan›labilir gelir ve tüketim harca-

malar› büyüklükleri ile en büyük 7. ekonomi konumundad›r. Türkiye 581.3 milyar dolar

kullan›labilir gelir ve 484.4 milyar dolar tüketim harcamas› ile Almanya, ‹ngiltere, Fransa,

‹talya, ‹spanya ve Rusya’dan sonra 7.s›rada yer almaktad›r.

Avrupa’da perakende harcamalar›n tüketim harcamalar› içindeki pay› ülkeler aras›nda

farkl›l›klar göstermektedir. Bu oran ‹talya’da yüzde 31.3 ile en düflük iken, Çek

Cumhuriyetinde yüzde 55.8 ile en yüksektir. Almanya, ‹ngiltere ve Fransa gibi büyük

ülkelerde yüzde 38-40 aral›¤›ndad›r. 

Türkiye’de ise perakende harcamalar›n toplam tüketim harcamalar› içindeki pay› yüzde

48’dir ve Türkiye’de perakende harcamalar 2008 y›l›nda 232.5 milyar dolar olarak

öngörülmektedir.

Türkiye 232.5 milyar dolarl›k perakende harcamalar› veya perakende pazar› ile Avrupa

ülkeleri aras›nda yine 7.s›rada yer almaktad›r. Avrupa’da en büyük perakende pazara

678.3 milyar dolar ile Almanya sahiptir.

l
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Perakende pazar g›da harcamalar› ile g›da d›fl› harcamalar›n yap›ld›¤› alt  pazarlardan

oluflmaktad›r. G›da ve g›da d›fl› pazarlar›n da¤›l›m› ile büyüklükleri de bu alanlardaki pe-

rakende büyüklü¤ünü ortaya koymaktad›r. 

Bu çerçevede Avrupa ülkelerindeki perakende harcamalar›n g›da ve g›da d›fl› pazar

aras›ndaki da¤›l›m›na iliflkin karfl›laflt›rmalar da yap›lmaktad›r. Perakende harcama da¤›l›-

m› verileri de yine 2008 y›l› büyüklükleri ile Tablo.28’de sunulmaktad›r.

Perakende harcamalar›n g›da ve g›da d›fl› harcamalar aras›ndaki da¤›l›m› ülkeler itibari

ile önemli farkl›l›klar göstermektedir. Bu farkl›l›k ülkelerin geliflmifllik seviyesi ve kifli bafl›

gelir gibi ekonomik unsurlardan etkilenmektedir. 

G›da harcamalar›n›n perakende harcamalar içindeki paylar› seçilmifl ülkelerde yüzde

13.6 ile yüzde 55.4 gibi genifl bir aral›kta gerçekleflmektedir. ‹ngiltere’de yüzde 19.2 olan

oran Fransa’da yüzde 31.8, Almanya’da ise 26’d›r. Türkiye’de g›da harcamalar›n›n pera-

kende harcamalar içindeki pay› ise yüzde 56’d›r ve seçilmifl 18 ülke içinde en yüksek

orand›r. 
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ÜLKELER
‹NG‹LTERE
FRANSA
‹SPANYA
‹TALYA
ALMANYA
HOLLANDA
POLONYA
RUSYA
‹SVEÇ
PORTEK‹Z
ÇEK CUMH
‹RLANDA
BELÇ‹KA
MACAR‹STAN
ROMANYA
SLOVAKYA
YUNAN‹STAN
TÜRK‹YE

NÜFUS 
MİLYON

61.2
61.9
45.3
59.0
82.2
16.4
38.0
141.1
9.2
10.7
10.3
4.4
10.6
10.0
21.5
5.4
11.2
71.5

KULLANILABİLİR
GELİR

1.828.2
1.730.3
884.2

1.491.7
2.210.8
394.3
280.2
673.9
221.9
168.5
88.2
134.7
268.3
85.9
122.3
48.1
213.9
581.3

TÜKETİM
HARCAMALARI

1.673.8
1.435.4
850.0

1.264.4
1.780.2
357.9
259.7
684.2
207.3
150.7
86.1
113.3
229.2
89.6
124.6
44.8
238.8
484.4

PERAKENDE HARCAMALARI
/ TÜKETİM HARCAMALARI %

38.5
39.5
42.4
31.3
38.1
41.6
49.9
47.1
37.2
33.0
55.8
53.7
41.2
49.5
32.8
37.7
33.3
48.0

PERAKENDE 
HARCAMALAR

644.6
567.0
360.4
395.8
678.3
148.9
129.6
322.3
77.1
49.7
48.1
60.9
94.4
44.4
40.9
16.9
79.5
232.5

TABLO.27 AVRUPA ÜLKELER‹NDE EKONOM‹K BÜYÜKLÜKLER VE 
PERAKENDE HARCAMALAR 2008 M‹LYAR DOLAR

KAYNAK: Euro Monitor 



Türkiye’de geliflmifllik seviyesi ve kifli bafl› gelir itibari ile kiflisel harcamalar içinde zo-

runlu g›da harcamalar› halen yüksek bir pay almaktad›r. Bu nedenle Türkiye’de peraken-

de pazar›n daha genifl bir bölümünü g›da pazar› oluflturmaktad›r. Avrupa ülkelerin de

perakende pazar›n daha genifl oldu¤u alan ise g›da d›fl› perakende pazar›d›r.

Mutlak büyüklükler itibari ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda ise Türkiye 130.2 milyar dolarl›k g›da har-

camalar› veya pazar› ile ‹ngiltere ve ‹spanya’y› da geçerek 5. büyük pazard›r. G›da d›fl› harca-

malar›n pay›n›n küçük olmas›na ra¤men 102.3 milyar dolar harcama ile 8. büyük pazard›r.

Al›flverifl merkezleri ile ilgili karfl›laflt›rmalar ise al›flverifl merkezleri toplam kiralanabilir

alan büyüklükleri, bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü ve kiralanabilir alan m2

bafl›na potansiyel perakende harcama büyüklü¤ü göstergeleri kullan›larak yap›lmaktad›r.

Al›flverifl merkezleri toplam kiralanabilir alan büyüklükleri afla¤›da 2004, 2006, 2008

y›llar› itibari ile Tablo.29’da sunulmaktad›r. ‹nflaat halinde olan ve 2008 y›l› içinde aç›lacak

olanlar ile  birlikte 2008 y›l sonu için büyüklük öngörüleri kullan›lmaktad›r.

Buna göre Türkiye 2008 sonu itibari ile ulaflaca¤› 4.85 milyon m2 kiralanabilir alan

büyüklü¤ü ile Avrupa’da en genifl kiralanabilir alana sahip 9. ülke olacakt›r. Türkiye 2004

l
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ÜLKELER
‹NG‹LTERE
FRANSA
‹SPANYA
‹TALYA

ALMANYA
HOLLANDA
POLONYA

RUSYA
‹SVEÇ

PORTEK‹Z
ÇEK CUMH.

‹RLANDA
BELÇ‹KA

MACAR‹STAN
ROMANYA
SLOVAKYA

YUNAN‹STAN
TÜRK‹YE

PERAKENDE 
HARCAMALAR

644.6
567.0
360.4
395.8
678.3
148.9
129.6
322.3
77.1
49.7
48.1
60.9
94.4
44.4
40.9
16.9
79.5
232.5

GIDA 
HARCAMALARI

123.5
180.3
106.9
169.1
176.5
33.6
48.5
178.4
21.7
24.5
12.3
8.3
27.2
12.6
29.6
7.1
32.2
130.2

GIDA DIŞI 
PER. HARCAMALAR

521.1
386.7
253.5
226.7
501.8
115.3
81.1
143.9
55.4
25.2
35.8
52.6
67.2
31.8
11.3
9.8
47.3
102.3

GIDA HARCAMALARI
PAYI %

19.2
31.8
29.7
42.7
26.0
22.6
37.4
55.4
28.1
49.3
25.6
13.6
28.8
28.4
72.4
42.0
40.5
56.0

TABLO.28 AVRUPA ÜLKELER‹NDE PERAKENDE PAZARIN DA⁄ILIMI 2008 
M‹LYAR DOLAR

KAYNAK: Euro Monitor 



y›l›nda 1.95 milyon m2 kiralanabilir alan ile 10.s›rada, 2006 y›l›nda ise 2.3 milyon m2

kiralanabilir alan ile 11. s›rada yer almaktad›r.

Avrupa’da karfl›laflt›rma yap›lan di¤er ülkelerde de al›flverifl merkezi kiralanabilir alan

büyüklüklerinin geniflledi¤i görülmektedir. 2008 y›l› itibari ile en genifl kiralanabilir alan

büyüklü¤üne sahip ülke 17.8 milyon m2 ile ‹ngiltere olacakt›r.

Al›flverifl merkezlerinin büyüklükleri ve karfl›laflt›rmalar›nda kullan›lan bir di¤er gösterge

bin kifli bafl›na düflen kiralanabilir alan büyüklü¤üdür. Bu büyüklük nüfus ile orant›l› olarak

al›flverifl merkezlerinin kiralanabilir alan büyüklü¤ünün geliflmiflli¤ini veya potansiyelini

ortaya koymaktad›r.

Tablo. 30 Avrupa ülkelerinde bin kifli bafl›na düflen al›flverifl merkezi kiralanabilir alan

büyüklüklerini 2007 y›l› için sunmaktad›r. Buna göre bin kifli bafl›na düflen kiralanabilir

alan büyüklü¤ü s›ralamas›nda ilk s›rada 825 m2 ile Norveç yer almaktad›r. Avrupa’n›n

geliflmifl ülkelerinde bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü 200 m2 üzerindedir. Av-

rupa ülkelerinde bin kifli bafl›na ortalama kiralanabilir alan büyüklü¤ü 180 m2’dir. Orta

ve Do¤u Avrupa ülkelerinde bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü 100 m2’nin üze-

rine ç›km›flt›r. Rusya’da 35 m2’dir.
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ÜLKELER
‹NG‹LTERE
FRANSA
‹SPANYA
‹TALYA

ALMANYA
HOLLANDA
POLONYA

‹SVEÇ
RUSYA

PORTEK‹Z
ÇEK CUMH.

‹RLANDA
BELÇ‹KA

MACAR‹STAN
ROMANYA
SLOVAKYA

YUNAN‹STAN
TÜRK‹YE

2004
14.95
14.45
9.00
8.55
9.10
6.90
3.65
3.60
1.55
2.10
1.80
1.40
1.45
1.45
0.35
0.25
0.25
1.95

2006
15.85
14.85
10.20
10.30
9.90
7.40
5.20
3.80
3.70
2.40
2.00
1.80
1.60
1.60
0.60
0.50
0.50
2.30

2008
17.80
15.70
12.80
11.40
11.00
8.00
7.00
4.00
8.00
3.00
2.80
2.20
1.80
1.75
1.40
0.70
0.65
4.85

TABLO.29 AVRUPA ÜLKELER‹NDE ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ K‹RALANAB‹L‹R 
ALAN BÜYÜKLÜKLER‹ M‹LYON M2

KAYNAK: Jones Lang Lasalle, Retail Driver 2007



Türkiye’de 2007 sonunda bin kifli bafl›na düflen kiralanabilir alan büyüklü¤ü 49.8

m2’dir. Bu gösterge itibari ile Türkiye karfl›laflt›rmalarda alt s›ralarda yer almaktad›r.

Sadece bu karfl›laflt›rmaya ba¤l› olarak Türkiye’de kiralanabilir alan büyüklü¤ünün henüz

doyum noktas›na gelmedi¤i ve ilave kiralanabilir alan yaratma potansiyelinin oldu¤u

görülmektedir. 

Ancak bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü göstergesi tek bafl›na al›flverifl merkezi

yat›r›m potansiyelinin ölçülmesinde yeterli bir gösterge de¤ildir.

Al›flverifl merkezlerinin kiralanabilir alan büyüklü¤ü ve potansiyelinin ölçülmesinde ve

karfl›laflt›r›lmas›nda kullan›lan bir di¤er gösterge kiralanabilir alan m2 bafl›na potansiyel

perakende harcama büyüklü¤üdür. 

Al›flverifl merkezleri için nüfus ile birlikte ve daha önemlisi sat›n alma gücünün büyük-

lü¤ü ve potansiyelidir. Yeterli sat›n alma gücünün olmamas› halinde sadece nüfus büyük-

lü¤ü yeterli olmamaktad›r. 

l
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ÜLKELER
NORVEÇ
‹SVEÇ
HOLLANDA
‹RLANDA
‹NG‹LTERE
FRANSA
‹SPANYA
PORTEK‹Z
ORTALAMA
ÇEK CUMHUR‹YET‹
‹TALYA
MACAR‹STAN
POLONYA
ALMANYA
BELÇ‹KA
SLOVAKYA
YUNAN‹STAN
RUSYA
ROMANYA
TÜRK‹YE

M2
825
410
391
369
260
243
221
183
180
178
171
128
127
124
120
80
41
35
18

49.8

TABLO.30 AVRUPA ÜLKELER‹NDE
B‹N K‹fi‹ BAfiINA ALIfiVER‹fi
MERKEZ‹ K‹RALANAB‹L‹R ALAN
BÜYÜKLÜ⁄Ü M2 2007

KAYNAK: Jones Lang Lasalle



Bu çerçevede Avrupa ülkelerinde kiralanabilir alan m2 bafl›na potansiyel perakende

harcama büyüklükleri Tablo.31’de sunulmaktad›r Bu gösterge mevcut al›flverifl merkez-

lerinde yap›lan fiili harcamay› de¤il, ülke genelinde yap›lan fiili harcama ile oluflan potan-

siyel perakende harcama büyüklü¤ünü göstermektedir.

Avrupa ülkelerinde farkl› perakende harcama büyüklükleri  ve kiralanabilir alan büyük-

lüklerine ba¤l› olarak m2 kiralanabilir alan bafl›na potansiyel perakende harcama 16.570

dolar ile 122.310 dolar aras›nda bir da¤›l›m göstermektedir. ‹ngiltere, Fransa, ‹talya gibi

geliflmifl ve kiralanabilir alan büyüklü¤ü en yüksek olan üç ülkede m2 bafl›na potansiyel

perakende harcama 35-36 bin dolar seviyelerindedir. 

Polonya, Macaristan, Çek Cumhuriyeti gibi yeni birlik üyesi ve al›flverifl merkezlerinin

son y›llarda geliflme gösterdi¤i ülkelerde m2 bafl›na potansiyel perakende harcama 18-

19 bin dolar seviyelerindedir. En yeni üyelerden ve geliflen pazarlardan Romanya’da 29

bin dolar, en cazip yat›r›m alan› olarak gösterilen Rusya’da ise 40 bin dolard›r.

Türkiye’de ise kiralanabilir  alan m2 bafl›na potansiyel perakende harcama büyüklü¤ü

47.940 dolar (2008 y›l› için) olarak hesaplanmaktad›r. Bu veriye ve di¤er ülkelerin büyük-

lükleri ile yap›lan karfl›laflt›rmalara ba¤l› olarak Türkiye’de potansiyelin göreceli yüksek

kald›¤› görülmektedir.
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ÜLKELER
‹NG‹LTERE
FRANSA
‹SPANYA
‹TALYA

ALMANYA
HOLLANDA
POLONYA

RUSYA
‹SVEÇ

PORTEK‹Z
ÇEK CUMH.

‹RLANDA
BELÇ‹KA

MACAR‹STAN
ROMANYA
SLOVAKYA

YUNAN‹STAN
TÜRK‹YE

PERAKENDE HARCAMALAR
MİLYAR DOLAR

644.6
567.0
360.4
395.8
678.3
148.9
129.6
322.3
77.1
49.7
48.1
60.9
94.4
44.4
40.9
16.9
79.5
232.5

KİRALANABİLİR
ALAN MİLYON M2

17.80
15.70
12.80
11.40
11.00
8.00
7.00
8.00
4.00
3.00
2.80
2.20
1.80
1.75
1.40
0.70
0.65
4.85

M2 KİR. ALAN BAŞINA
POTAN. PER. HARCAMA $

36.210
36.120
28.160
34.720
61.660
18.610
18.510
40.290
19.275
16.570
17.180
27.680
52.440
25.380
29.210
24.140
122.310
47.940

TABLO.31 AVRUPA ÜLKELER‹NDE K‹RALANAB‹L‹R ALAN M2 BAfiINA     
POTANS‹YEL HARCAMA BÜYÜKLÜ⁄Ü 2008



II.2.3 Gayrimenkul Yat›r›m› Olarak Al›flverifl Merkezleri  

Al›flverifl merkezleri organize perakende pazar›n en geliflmifl kurumlar› niteli¤indedir.

Al›flverifl merkezlerinin genifllemesi perakende pazar içinde organize düzenli ve nitelikli

pazarlar›n da geliflimini sa¤lamaktad›r. Bu çerçevede organize perakende pazar›n geliflimi

aç›s›ndan al›flverifl merkezleri önem tafl›maktad›r.

Di¤er yandan al›flverifl merkezleri önemli gayrimenkul yat›r›m unsurlar›d›r. Ve ticari

gayrimenkul yat›r›mlar› içinde önemli bir konumda bulunmaktad›rlar. Al›flverifl merkez-

leri perakende pazar›n bir parças› olmakla birlikte yat›r›m saiki aç›s›ndan bir gayrimenkul

yat›r›m› olarak görülmekte ve de¤erlendirilmektedir.

Bir gayrimenkul yat›r›m› olarak de¤erlendirildi¤inde al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n ser-

maye ve yat›r›m getirileri ölçülebilmekte ve bu getirilere ba¤l› olarak yat›r›m kararlar›

al›nmaktad›r.

Gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezlerinin yat›r›m getirilerinin ölçülmesinde

kullan›lan temel de¤iflkenlerin ilki yat›r›m tutar›d›r. Al›flverifl merkezinin yerine, büyük-

lü¤üne ve niteli¤ine ba¤l› olarak yat›r›m tutarlar› de¤iflmektedir. Arsa fiyatlar› yat›r›m

tutarlar›nda önemli bir belirleyicidir. ‹kinci temel de¤iflken ise getirileridir. Al›flverifl

merkezi yat›r›m›nda esas getirileri kiralanabilir alanlardan elde edilen kira gelirleri

oluflturmaktad›r. Y›ll›k kira gelirleri ve di¤er gelirlerden oluflan y›ll›k toplam gelirler ile

yat›r›m harcamalar› aras›ndaki orant› y›ll›k getirileri (annual yield) oluflturmaktad›r.

Türkiye’deki al›flverifl merkezleri bir gayrimenkul yat›r›m› olarak gelifltirilmekte ve

hayata geçirilmektedir.

Türkiye’de gayrimenkul yat›r›m› olarak de¤erlendirildi¤inde yat›r›m kararlar›n›

belirleyen unsurlar planlanan yat›r›m tutarlar› ile öngörülen gelirlerdir. Bunlara ba¤l›

yap›lan getiri hesaplamalar› ile yat›r›m kararlar› al›nmaktad›r.

Türkiye’de gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezi yat›r›mlar› göreceli olarak yük-

sek getiri sa¤lamaktad›r.  Al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n getirileri her bir proje için farkl›

olmaktad›r. Projenin büyüklü¤ü, niteli¤i, yeri, kiralanabilir alanlar›n büyüklü¤ü ve da¤›l›m›,
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kiralama yapan perakende kurumlar›n niteli¤i ve kira seviyeleri ile yat›r›m harcamalar›

belirleyici olmaktad›r. Yine ayn› flekilde flehirler aras›nda da getiri farkl›l›klar› bulunmak-

tad›r. Bunlarla birlikte genel bir y›ll›k ortalama getiri seviyesi   oluflmaktad›r. 

Buna göre ‹stanbul, Ankara ve ‹zmir’de al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n y›ll›k getirileri

2000-2005 y›llar› aras›nda farkl› projelere ba¤l› olarak yüzde 8-9 aras›nda, 2006 y›l›ndan

itibaren ise yüzde 7-8 aras›nda oluflmufltur.  Di¤er illerde ise getiriler  s›n›rl› ölçüde daha

yüksek oluflmaktad›r. 2000-2004 y›llar›nda yüzde 9-10 aras›nda olan getiriler 2005

y›l›ndan itibaren yüzde 8-9 aras›nda  gerçekleflmektedir. 

Al›flverifl merkezi yat›r›mlar› öncelikle üç büyük ilde gerçekleflmifltir. Bu illerde ilk

aflamada organize perakendenin h›zl› geliflme ihtiyac› ile örtüflen ve bu ihtiyac› karfl›layan

al›flverifl merkezi yat›r›mlar›nda yüksek getiriler oluflmufltur. Yabanc› perakendecilerin de

kat›l›m› ile rekabet artm›fl, getiriler yükselmeye devam etmifltir. Ancak büyük flehirlerde

izleyen y›llarda yat›r›m maliyetlerinin artmas›, arsa fiyatlar›n›n çok yükselmesi ve flehir

merkezlerindeki doygunluk nedeni ile getirilerde s›n›rl› bir gerileme oluflmufltur.

Bu dönemde perakende alan›nda geniflleme ve yat›r›m potansiyeli olan, arsa ve yat›r›m

maliyetleri daha düflük olan ve göreceli olarak yeterli kira gelirlerinin olufltu¤u di¤er

illerde al›flverifl merkezi yat›r›mlar› bafllam›flt›r. Bu illerdeki  yat›r›m getirileri büyük

flehirlere göre s›n›rl› ölçüde daha yüksek oluflmaktad›r ve bu nedenle di¤er flehirlerde

de yat›r›mlar genifllemektedir. Di¤er illerde yerli yat›r›mc›lar ile birlikte artan oranda

yabanc› yat›r›mc› da bulunmaktad›r.

Gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezi yat›r›mlar›nda getirileri belirleyen en

önemli unsur kiralanabilir alanlarda uygulanan kiralard›r. Düzenli, sürekli ve yeterli kira

geliri al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n getirilerini flekillendirmektedir. Al›flverifl merkez-

lerinde oluflan kiralar bir yandan gayrimenkul yat›r›m›n›n gelirlerini olufltururken, di¤er

yandan da perakendeci iflletmelerin maliyetlerini oluflturmaktad›r. 

Bu aç›dan bak›ld›¤›nda al›flverifl merkezlerinde perakendeci iflletmelerin yeterli ciro ve

gelir elde etmeleri, kira ödemelerini yapmalar› ve kira ödemeleri ile gayrimenkul

yat›r›mlar›n›n yeterli getiriyi sa¤lamalar› bir finansal zincirin halkalar›n› oluflturmaktad›r. 
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Türkiye’de al›flverifl merkezlerinde kiralar önemli farkl›l›klar göstermektedir. Al›flverifl mer-

kezlerindeki kiralar› belirleyen temel unsurlar al›flverifl merkezinin niteli¤i, yeri, büyüklü¤ü, ki-

ralama yapan perakende kurumlar›n niteli¤i ve benzeri unsurlard›r. Al›flverifl merkezlerinin

yar› dayan›kl› tüketim mallar› ile dayan›kl› tüketim mallar› sat›lan alanlar›n kiralar›, e¤lence

alanlar›n›n kiralar›,  büyük hipermarket alanlar›n kiralar›, yiyecek – içecek alanlar› kiralar› da

farkl›l›klar  göstermektedir.  Ayn› flehir içindeki  al›flverifl merkezi kiralar› ile flehirler aras›nda

da önemli kira farkl›l›klar› oluflabilmektedir.  Buna göre Türkiye genelinde kiralanabilir  alan

m2 ayl›k kiralar›n 15-150 dolar gibi bir aral›kta de¤iflti¤i gözlenmektedir.           

Türkiye’de al›flverifl merkezi yat›r›mlar› gayrimenkul yat›r›m› olarak göreceli yüksek

getiriler sunmaktad›r. Türkiye’deki getiriler ile Avrupa’daki al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n

getirileri karfl›laflt›r›ld›¤›nda Türkiye daha yüksek getiri sunmaktad›r.

Avrupa genelinde önemli bir al›flverifl merkezi kiralanabilir alan büyüklü¤üne ulafl›lm›fl

olmakla birlikte al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n devam etti¤i görülmektedir. 2000 y›l›ndan

sonra perakende harcamalar ve perakende sektöründeki geliflmeye paralel olarak al›fl-

verifl merkezi yat›r›mlar› da sürmektedir.

Afla¤›da Tablo.32’de Avrupa’da al›flverifl merkezlerinin geliflimi kiralanabilir alan büyük-

lükleri itibari ile ve 2000 y›l›ndan bu yana sunulmaktad›r. Otuz dört ülkeyi kapsayan Av-

rupa genelinde (Türkiye dahil) 2000 y›l›nda toplam kiralanabilir alan büyüklü¤ü 65.1 mil-

yon m2, bin kifli bafl›na kiralanabilir alan ise 104 m2’dir. Y›llar itibari ile kiralanabilir alan

büyüklü¤ü yeni al›flverifl merkezi yat›r›mlar› ile artm›flt›r. 2008 y›l›nda toplam kiralanabi-

lir alan büyüklü¤ünün 122 milyon m2’ye, bin kifli bafl›na kiralanabilir alan›n ise 200 m2’ye

ç›kaca¤› öngörülmektedir.
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YILLAR
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008

KİRALANABİLİR ALAN
MİLYON M2

65.1
70.4
77.5
83.0
86.5
88.0
100.0
108.5
122.0

BİN KİŞİ BAŞINA
KİRALANABİLİR ALAN M2

104
113
125
135
142
144
165
180
200

TABLO.32 AVRUPA’DA ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹N‹N GEL‹fi‹M‹ 
K‹RALANAB‹L‹R ALAN M‹LYON M2

KAYNAK: Cushman Wakefield 



Avrupa’da gayrimenkul yat›r›mlar› aç›s›ndan al›flverifl merkezleri ile ilgili olarak ‹ngiltere,

Fransa, Almanya, ‹skandinav ülkeleri ve Hollanda doygun pazarlar, ‹spanya, Portekiz,

‹talya geliflmifl pazarlar, Do¤u Avrupa, Rusya, Yunanistan ve Türkiye ise geliflen pazarlar

olarak nitelendirilmektedir.

Bu grupland›rmaya ra¤men Avrupa genelinde yukar›da sunulan ilave kiralanabilir alanlar›

yaratan al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n hemen tüm pazarlarda yap›ld›¤› görülmektedir. Afla-

¤›da Tablo.33’de Avrupa’da 2005-2006 ve 2007-2008 y›llar›nda yap›lan al›flverifl merkezi ya-

t›r›mlar› ile elde edilen ilave kiralanabilir alan büyüklükleri ülkeler itibari ile sunulmaktad›r.

Buna göre 2005 -2008 y›llar› aras›nda en yüksek ilave kiralanabilir alan yarat›lan ülke

6.45 milyon m2 ile Rusya’d›r. Onu 3.8 milyon m2 ile geliflmifl pazar konumundaki

‹spanya ve doymufl pazar niteli¤indeki ‹ngiltere 2.85 milyon m2 ile izlemektedir. Polonya

ve ‹talya çok önemli iki yat›r›m alan›d›r. Almanya, Fransa, Çek Cumhuriyeti, Romanya ve

Hollanda’da 1 milyon m2’nin üzerinde ilave kiralanabilir alan yarat›lmaktad›r.

Di¤er  ülkelerde de s›n›rl› ölçüde de olsa al›flverifl merkezi yat›r›mlar› sürmektedir.

2005-2008 döneminde Türkiye genelinde yap›lan al›flverifl merkezi yat›r›mlar› ile

yarat›lan ilave kiralanabilir alan büyüklü¤ü ise 2.8 milyon m2’dir.
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ÜLKELER
RUSYA

‹SPANYA
‹NG‹LTERE
POLONYA

‹TALYA
ALMANYA
FRANSA

ÇEK CUMH
ROMANYA
PORTEK‹Z

HOLLANDA
‹RLANDA
BELÇ‹KA

‹SVEÇ
SLOVAKYA

MACAR‹STAN
YUNAN‹STAN

TÜRKİYE

2005 - 2006
2.15
1.20
0.90
1.55
1.75
0.80
0.40
0.20
0.25
0.30
0.50
0.40
0.15
0.20
0.25
0.15
0.25
0.70

2007 - 2008
4.30
2.60
1.95
1.80
1.10
1.10
0.85
0.80
0.80
0.60
0.60
0.40
0.20
0.20
0.20
0.15
0.15
2.10

2005 - 2008
6.45
3.80
2.85
3.35
2.85
1.90
1.25
1.00
1.05
0.90
1.10
0.80
0.35
0.40
0.45
0.30
0.40
2.80

TABLO.33 AVRUPA’DA YEN‹ ALIfiVER‹fi MERKEZ‹ YATIRIMLARI 
K‹RALANAB‹L‹R ALAN M‹LYON M2 2005-2008

KAYNAK: Jones Lang Lasalle 



Avrupa  genelinde gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezlerinin y›ll›k getirileri

belirli bir doygunlu¤a ulaflm›fl olmakla birlikte yat›r›mlar devam etmektedir. Avrupa’da

seçilmifl flehirlerde al›flverifl merkezleri y›ll›k getirileri ve bu getirileri oluflturan y›ll›k kira

tutarlar› afla¤›da Tablo.34’de sunulmaktad›r. 

Seçilmifl kentlerde flehir merkezi içinde yer alan prime s›n›f al›flverifl merkezlerinde

100m2 büyüklü¤ünde ma¤aza kiralar› ile  bu kira gelirlerinin elde edildi¤i prime s›n›f

al›flverifl merkezlerinin getirileri kullan›lmaktad›r. 

Y›ll›k getiriler geliflmifl flehirlerde Dublin yüzde 3.25, Paris yüzde 4 ve Edinburg yüzde

6.25 hariç yüzde 5.00-5.50 aral›¤›nda gerçekleflmektedir. Moskova yüzde 8.00, Budapefl-

te yüzde 6.25 ve Prag yüzde 6.25 ile geliflen pazarlar olarak daha yüksek getiriler sun-

maktad›r. ‹stanbul’da ise y›ll›k getiri yüzde 7 olarak gerçekleflmektedir.

Avrupa genelinde yukar›da seçilen flehirlerdeki prime s›n›f al›flverifl merkezleri d›fl›ndaki

tüm al›flverifl merkezlerini kapsayan bir di¤er kira ve getiri de¤erlendirmesi ise afla¤›da

sunulmaktad›r. Buna göre ülkelerdeki farkl› özellikli ve farkl› bölgelerde yer alan al›flverifl

l
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ŞEHİR
AMSTERDAM
BARSELONA
BRÜKSEL
BUDAPEfiTE
KOPENHAG
DUBLIN
EDINBURG
FRANKFURT
CENEVRE
L‹ZBON
LONDRA
MADR‹D
M‹LAN
MOSKOVA
MÜN‹H
PAR‹S
PRAG
ROMA
STOKHOLM
V‹YANA
VARfiOVA
İSTANBUL

KİRA / DOLAR M2 / YIL
1.800
2.160
1.800
1.800
1.500
6.750
3.840
2.880
975

1.260
9.640
2.400
1.200
2.150
2.700
3.750
900
900

1.650
1.260
1.260
1.800

GETİRİ %
5.00
5.25
5.25
6.25
5.25
3.25
5.75
5.50
5.25
5.25
5.00
5.00
5.00
8.00
5.50
4.00
6.25
5.00
5.00
5.25
5.50
7.00

TABLO.34 AVRUPA’DA SEÇ‹LM‹fi fiEH‹RLERDE ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ 
K‹RALARI VE GET‹R‹LER 2008 N‹SAN

KAYNAK: Knight Frank



merkezleri ile bu al›flverifl merkezlerindeki 100-200 m2 aras› ma¤azalar›n kiralar›  ve bu

kira gelirleri ile oluflan y›ll›k getiriler kapsanmaktad›r. Ülke geneline yay›lan al›flverifl

merkezleri dikkate al›nd›¤›nda ülkelerin y›ll›k al›flverifl merkezi getirileri aras›ndaki farklar

daha da azalmakta ve y›ll›k ortalama yüzde 4.00-5.00 aral›¤›nda yo¤unlaflmaktad›r. Rusya

ve Türkiye ise farkl› olarak daha  yüksek y›ll›k getiriler sunmaktad›r.

Türkiye’de gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezleri yat›r›m› Avrupa ülkeleri ile

karfl›laflt›r›ld›¤›nda daha yüksek getiriler sunmaktad›r. Buna ba¤l› olarak al›flverifl merkez-

leri gayrimenkul yat›r›m› için cazip bir alan› oluflturmaktad›r.

Urban Land Institute kurumu PriceWaterhouse dan›flmanl›k firmas› ile her y›l "Avrupa

Gayrimenkul Sektöründe E¤ilimler" çal›flmas›n› yay›nlamaktad›r. Bu çal›flmada Avrupa

genelinde seçilmifl 27 flehir ticari gayrimenkul yat›r›mlar› aç›s›ndan de¤erlendirilmektedir.

Genel de¤erlendirmenin yan› s›ra al›flverifl merkezleri gibi alt gruplar itibari ile de

de¤erlendirmeler yap›lmaktad›r. Çal›flmada Türkiye’den ‹stanbul yer almaktad›r.

Al›flverifl merkezleri için Avrupa genelinde yap›lan de¤erlendirmelerde ‹stanbul gayrimenkul

yat›r›m› olarak 2005 y›l›n›n en cazip, 2007 y›l›n›n ise en cazip ikinci kenti durumundad›r.

ULI ve PWC çal›flmas›n›n al›flverifl merkezleri ile ilgili gayrimenkul yat›r›mlar›na iliflkin

de¤erlendirmesi afla¤›da Tablo.36’da sunulmaktad›r. Y›llar itibari ile kentlerde al›flverifl

merkezi yat›r›mlar› için al, tut, sat ay›r›m› ile de¤erlendirmeler yap›lmaktad›r.
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ÜLKELER
BELÇ‹KA
ÇEK CUMHUR‹YET‹
DAN‹MARKA
FRANSA
ALMANYA
MACAR‹STAN
‹RLANDA
‹TALYA
HOLLANDA
POLONYA
PORTEK‹Z
RUSYA
‹SPANYA
‹SVEÇ
‹NG‹LTERE
TÜRKİYE

KİRA / DOLAR M2 / YIL
1.400-1.820
840-1.260
630-770

2.100-2.520
2.100-2.520
840-2.030

2.380-2.800
980-1.120
910-1.050
840-1.540

1.260-1.400
2.800-4.200
980-1.400
840-1.120

3.500-4.060
840-980

GETİRİ %
4.75-5.25
5.00-5.50
4.00-4.50
4.50-5.00
4.75-5.75
5.00-6.00
4.25-4.75
5.00-5.75
4.75-5.50
5.00-5.50
5.25-5.75
9.50-10.50
4.25-5.00
5.00-5.50
4.50-5.00
7.00-8.00

TABLO.35 AVRUPA’DA SEÇ‹LM‹fi ÜLKELERDE ORTALAMA ALIfiVER‹fi 
MERKEZLER‹ K‹RALARI VE GET‹R‹LER‹ 2007

KAYNAK: Cushman Wakefield 



‹stanbul bu de¤erlendirme içinde al›flverifl merkezlerinin yat›r›m› ve al›m› için Moskova

ile birlikte en cazip kent konumundad›r.

Türkiye’de al›flverifl merkezlerinin gayrimenkul yat›r›m› olarak göreceli yüksek getiriler

sa¤lamas›na ba¤l› olarak yabanc› yat›r›mc›lar›n kat›l›m› da genifllemektedir.

2007 sonu itibari ile Türkiye’de 9 yabanc› kurumun sahip ya da ortak oldu¤u toplam

33 al›flverifl merkezi bulunmaktad›r. Bu al›flverifl merkezlerinin toplam kiralanabilir alan

büyüklü¤ü 1.16 milyon m2’dir. Ve Türkiye’deki toplam kiralanabilir alanlar›n yüzde

32.7’sini oluflturmaktad›r.

Yabanc› yat›r›mc›lar içinde Metro Group, Carrefour ve Tesco  perakende a¤›rl›kl› ya-

t›r›mc›lar olarak Türkiye’ye gelmifllerdir. Ancak kurduklar› ve sahip olduklar› al›flverifl

l

GAYR‹MENKUL YATIRIM ORTAKLI⁄I DERNE⁄‹62

T Ü R K ‹ Y E ’ D E P E R A K E N D E P A Z A R I V E A L I fi V E R ‹ fi M E R K E Z L E R ‹ ‹ Ç ‹ N Ö N G Ö R Ü L E R  2 0 1 5

uu

ÜLKE
MOSKOVA
‹STANBUL
MÜN‹H
PAR‹S
AT‹NA
VARfiOVA
HAMBURG
HELS‹NK‹
FRANKFURT
LYON
M‹LANO
BERL‹N
PRAG
BUDAPEfiTE
V‹YANA
ROMA
STOCKHOLM
L‹ZBON
MADR‹D
BARSELONA
BRÜKSEL
LONDRA
ZÜR‹H
AMSTERDAM
ED‹NBURG
KOPENHAG
DUBLIN

2003
45
47
41
60
40
62
32
63
26
58
67
38
65
50
36
61
43
41
41
45
52
30
40
25
33
33
21

AL
2005
61.9
85.2
60.0
61.1
63.6
50.0
58.3
65.0
41.0
68.4
51.3
53.3
74.2
68.8
33.3
52.9
45.0
38.2
54.9
55.3
35.5
24.1
37.5
25.0
20.7
37.5
20.0

2007
80.9
73.9
53.6
49.3
48.1
46.2
45.5
45.5
44.8
43.5
417
41.3
40.5
38.9
38.7
38.6
38.5
37.8
35.1
34.2
29.7
29.7
27.6
26.5
20.6
20.0
14.8

2003
23
35
49
27
20
21
57
29
67
21
20
44
23
38
41
32
43
41
36
45
36
47
47
41
52
56
37

2005
28.6
11.1
31.4
35.2
31.8
36.1
33.3
30.0
48.7
23.7
35.9
37.8
19.4
25.0
55.6
29.4
45.0
44.1
27.5
34.0
51.6
44.4
56.3
60.7
55.2
43.8
55.0

2007
17.0
23.9
44.6
38.4
33.3
35.9
47.3
48.5
50.0
45.7
45.8
46.0
43.2
36.1
54.8
54.5
51.3
56.8
50.0
49.3
54.1
37.5
58.6
64.7
55.9
70.0
55.6

2003
32
18
10
13
40
17
11
8
7
21
13
18
12
12
23
8
14
18
23
10
12
23
13
14
34
11
42

2005
9.5
3.7
8.6
3.7
4.5
13.9
8.3
5.0
10.3
7.9
12.8
8.9
6.5
6.3
11.1
17.6
10.0
17.6
17.6
10.6
12.9
31.5
6.3
14.3
24.1
18.8
25.0

2007
2.1
2.2
1.8
12.3
18.5
17.9
7.3
6.1
5.2
10.9
12.5
12.7
16.2
25.0
6.5
6.8
10.3
5.4
14.9
16.4
16.2
32.8
13.8
8.8
23.5
10.0
29.6

TABLO.36 ‹STANBUL ALIfiVER‹fi MERKEZ‹ YATIRIMLARININ 
ULUSLARARASI KONUMU

KAYNAK: Urban Land Institute PriceWaterhouse Coopers, "Emerging Trends In Real Estate Europe" 

TUT SAT



merkezleri ile önemli bir kiralanabilir alan büyüklü¤ü yaratm›fllard›r. Turkmall, ECE,

Corio, Krea gibi yat›r›mc›lar ise gayrimenkul gelifltirme flirketleri olarak faaliyet göster-

mekte olup Türkiye’ye yat›r›m yapm›fllard›r. 

Quinn Grup ve St Martins gayrimenkul yat›r›m fonu niteli¤inde olup Türkiye’ye ortak-

l›k ve sat›n alma fleklinde yat›r›m yapm›fllard›r.
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uu

ÜLKE
ALMANYA
HOLLANDA
ABD
HOLLANDA
ALMANYA
‹NG‹LTERE
‹RLANDA
FRANSA
‹NG‹LTERE
TOPLAM

KURUM
METRO GRUP
TURK MALL

KREA
CORIO

ECE GRUP
ST MARTINS
QUINN GRUP
CARREFOUR

TESCO

AVM SAYISI
7
2
1
3
1
1
1
11
6
33

İSTANBUL
1
-
-
1
-
1
1
5
-
9

DİĞER ŞEHİRLER
6
2
1
2
1
-
-
6
6
24

KİR. ALAN M2
277.247
139.400
35.890
104.850
45.000
117.972
11.000
309.363
123.839

1.164.561

TABLO.37 TÜRK‹YE’DE YABANCILARIN SAH‹P VE ORTAK OLDUKLARI 
ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ 2007



III. Bölüm

PERAKENDE PAZARI VE ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹
‹Ç‹N ÖNGÖRÜLER 2015

G‹R‹fi

Çal›flman›n üçüncü bölümünde Türkiye’de perakende pazar› ve al›flverifl merkezleri

için öngörüler yap›lmaktad›r. Öngörüler 2015 y›l›na kadar olan dönemi kapsamaktad›r.

Öncelikle perakende pazar› için öngörüler yap›lmaktad›r. Bu amaçla ekonomik büyüme,

milli gelir, nüfus ve kifli bafl› gelir gibi büyüklük öngörüleri çeflitli senaryolar ile sunul-

maktad›r. Bu senaryolara ba¤l› olarak da perakende harcama öngörüleri yap›lmaktad›r. 

Daha sonra Türkiye geneli ve iller baz›nda al›flverifl merkezleri için geliflme ve yat›r›m

öngörüleri sunulmakta ve al›flverifl merkezleri için bir gayrimenkul yat›r›m› olarak öngörü

ve de¤erlendirmeler yap›lmaktad›r.

III.1. PERAKENDE PAZARI ‹Ç‹N ÖNGÖRÜLER

III.1.1 Ekonomik Büyüme, Milli Gelir, Nüfus ve Kifli Bafl› Gelir Öngörüleri

Al›flverifl merkezleri için yap›lan öngörülerde temel belirleyici unsur ekonomik geliflme

ve ekonomik büyüme ile özel tüketim harcamalar› ve perakende harcamalarda görüle-

cek büyüme ve geliflmedir. 

Bu nedenle öncelikle ekonomik büyümeye iliflkin öngörüler yap›lmakta ve 2015 y›l›na

kadar milli gelirde ulafl›lacak büyüklüklere iliflkin öngörüler sunulmaktad›r. Ekonomik

l
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büyüme için üç büyüme senaryosu kullan›lmaktad›r. Bu üç senaryodan ilkinde ekono-

minin 2015 y›l›na kadar her y›l yüzde 3 büyüme gösterece¤i, ikinci senaryoda yüzde

5 büyüyece¤i ve üçüncü senaryoda ise yüzde 7 büyüme sa¤lanaca¤› varsay›mlar›

yap›lmaktad›r.

Bu üç senaryonun y›ll›k büyüme oran› varsay›mlar›na ba¤l› olarak ekonominin 2015

y›l›nda ulaflaca¤› büyüklükler afla¤›da Tablo.38’de sunulmaktad›r. Buna göre y›ll›k  yüzde

3 büyüme ile 2015 y›l›nda milli gelir 835 milyar dolar, y›ll›k 5 büyüme ile 974 milyar dolar

ve yüzde 7 büyüme ile 1.13 trilyon dolar olmaktad›r.

Perakende harcamalar ile al›flverifl merkezleri öngörüleri için önemli bir di¤er büyük-

lük nüfus geliflmeleridir. Çal›flmada Türkiye ‹statistik Kurumunun Adrese Dayal› Nüfus

Kay›t Sistemi nüfus verileri kullan›lmaktad›r. 

Bu çerçevede nüfus geliflmeleri ve öngörülerinde de bu yeni nüfus verileri temel

al›nmaktad›r. 2007 y›l›nda Türkiye’nin nüfus art›fl h›z› yüzde 1.26 ve nüfusu 70.586

milyon olarak gerçekleflmifltir.

Türkiye’nin mevcut demografik geliflme e¤ilimlerine ba¤l› olarak 2015 y›l›na kadar olan

dönemde nüfus art›fl h›z›n›n s›n›rl› ölçüde gerilemeye devam edece¤i öngörülmektedir.

Buna göre y›ll›k nüfus art›fl h›z› 2008 y›l›nda yüzde 1.24’e indikten sonra gerilemeye

devam edecek ve 2015 y›l›nda yüzde 1.10 olarak gerçekleflecektir.

Bu y›ll›k nüfus art›fl oran› öngörülerine ba¤l› olarak nüfus art›fl› yavafllayarak sürecek ve

2015 y›l›nda nüfus 77.47 milyona ulaflacakt›r. 2015 y›l›na kadar y›llar itibari ile nüfus

büyüklü¤üne iliflkin öngörüler afla¤›da Tablo.39’da sunulmaktad›r.
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uu

YILLAR
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

% 3 BÜYÜME
679
699
720
742
764
787
811
835

% 5 BÜYÜME
692
727
763
801
841
883
927
974

% 7 BÜYÜME
705
754
807
864
924
989

1.058
1.133

TABLO.38 M‹LL‹ GEL‹R ÖNGÖRÜLER‹ M‹LYAR DOLAR



Perakende harcamalar ile al›flverifl merkezleri öngörüleri için önemli bir di¤er büyük-

lük ise kifli bafl› gelir büyüklükleridir. 

Ekonomik büyüme ve milli gelir için ortaya konulan üç senaryo verileri ile nüfus

öngörülerine ba¤l› olarak 2015 y›l›na kadar kifli bafl›na milli gelir için öngörüler yap›lmak-

tad›r.

Buna göre üç ayr› ekonomik büyüme senaryosuna ba¤l› olarak üç ayr› kifli bafl›na mil-

li gelir büyüklü¤üne ulafl›lmaktad›r. Yüzde 3 y›ll›k ekonomik büyüme öngören ilk senar-

yoya ba¤l› olarak kifli bafl›na milli gelir 2015 y›l›nda 10.779 dolara ulaflmaktad›r. 

Yüzde 5 y›ll›k ekonomik büyüme senaryosu ile kifli bafl› milli gelir 12.573 dolar olmak-

tad›r. Ve ekonominin y›ll›k yüzde 7 büyüme gösterece¤i varsay›m›n› içeren üçüncü

senaryo ile kifli bafl›na milli gelir 2015 y›l›nda 14.625 dolara ulaflmaktad›r.

Her üç senaryo ile 2015 y›l›nda ulafl›lan kifli bafl› milli gelir büyüklükleri perakende sek-

törü ile al›flverifl merkezleri için kuvvetlenen bir tüketim ve perakende harcama potan-

siyelini yans›tmaktad›r.

l
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YILLAR
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

NÜFUS ARTIŞ HIZI %
1.24
1.22
1.20
1.18
1.16
1.14
1.12
1.10

NÜFUS (000)
71.461
72.332
73.200
74.064
74.923
75.777
76.626
77.469

TABLO.39 NÜFUS ARTIfiI VE BÜYÜKLÜK ÖNGÖRÜLER‹

YILLAR
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

% 3 BÜYÜME
9.502
9.663
9.836
10.018
10.197
10.386
10.585
10.779

% 5 BÜYÜME
9.685
10.050
10.425
10.815
11.225
11.652
12.098
12.573

% 7 BÜYÜME
9.865
10.425
11.025
11.665
12.335
13.050
13.807
14.625

TABLO.40 K‹fi‹ BAfiI M‹LL‹ GEL‹R ÖNGÖRÜLER‹ DOLAR



III.1.2 Özel Tüketim ve Perakende Harcama Öngörüleri  

Ekonomik büyüklüklere iliflkin yap›lan varsay›mlar ve öngörüler ile ulafl›lan büyüklük-

lere ba¤l› olarak özel tüketim harcamalar› ile perakende harcamalara iliflkin öngörüler

yap›lmaktad›r.

Perakende harcamalar›n büyüklü¤üne iliflkin öngörüler yap›l›rken kullan›lan iki önemli

varsay›m bulunmaktad›r. Bunlardan ilki 2007 y›l›nda yüzde 70.6 olarak gerçekleflen özel

tüketim harcamalar›/GSMH oran›n›n 2015 y›l›na kadar yüzde 70 oran›nda gerçekleflecek

olmas›d›r. H›zl› kentleflme ve genç nüfus nedeni ile tüketim harcamalar›n›n gelirlere

oran› yüksek kalmaya devam edecektir.

Kullan›lan ikinci varsay›m ise 2007 y›l›nda yüzde 48.0 olan perakende harcamalar/özel tü-

ketim harcamalar› oran›n›n 2015 y›l›na kadar s›n›rl› ölçüde artaca¤› ve 2015 y›l›nda yüzde

50 olaca¤›d›r. Yine kentleflme ve genç nüfusun harcama e¤ilimleri ve kifli bafl› gelirin ulafla-

ca¤› seviyeler perakende harcama pay›n›n s›n›rl› ölçüde artmas›na yol açacakt›r.

Türkiye’de 2015 y›l›na kadar perakende harcamalara iliflkin öngörüler afla¤›da

Tablo.42’de sunulmaktad›r. Bu öngörüler yap›l›rken yukar›da ortaya konulan büyüme

senaryolar› ile ulafl›lan büyüklükler ve varsay›mlar kullan›lmaktad›r.

Buna göre ekonominin 2015 y›l›na kadar y›ll›k yüzde 3 büyüme gösterdi¤i ilk senaryo ile

perakende harcamalar 2015 y›l›nda 292.3 milyar dolara ulaflmaktad›r. Y›ll›k yüzde 5 büyü-

me öngörülen ikinci senaryoya ba¤l› olarak perakende harcamalar 2015 y›l›nda 340.9 mil-

yar dolar, y›ll›k yüzde 7 büyüme öngörülen üçüncü senaryoya ba¤l› olarak ise perakende

harcamalar 396.6 milyar dolara ulaflmaktad›r.
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YILLAR
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

ÖZEL TÜKETİM 
HARCAMALARI / GSMH %

1.24
1.22
1.20
1.18
1.16
1.14
1.12
1.10

PERAKENDE HARCAMALAR / ÖZEL
TÜKETİM HARCAMALARI %

48.0
48.0
49.0
49.0
49.0
50.0
50.0
50.0

TABLO.41 ÖZEL TÜKET‹M VE PERAKENDE HARCAMALARIN GEL‹fiME ÖNGÖRÜLER‹



2007 y›l›nda 226.1 milyar dolar olan perakende harcama büyüklü¤ü her üç senaryo

öngörülerinde de 2015 y›l›na kadar önemli ölçüde büyümektedir. 

Türkiye’de ekonomik büyüme varsay›mlar›na ba¤l› olarak ortaya konulan perakende har-

cama büyüklükleri perakende pazar› ve al›flverifl merkezleri için önemli bir potansiyeli

ortaya koymaktad›r.

Ekonomik büyümesine ba¤l› olarak Türkiye’de perakende harcamalar ve perakende

pazar› büyümeye devam edecektir. Türkiye’nin perakende pazar›ndaki bu büyüme potan-

siyeli uluslararas› alanda da cazibe yaratmaktad›r.

Uluslararas› alanda geliflen ülkeler içinde Türkiye perakende alan›nda önemli bir potan-

siyel sunmaktad›r. A.T Kearney dan›flmanl›k ve araflt›rma firmas›n›n her y›l gerçeklefltirdi¤i

"Global Perakendeciler ‹çin Büyüme F›rsatlar›" çal›flmas›nda Türkiye 2007 y›l›nda 30 geliflen

ülke aras›nda sahip oldu¤u perakende geliflme potansiyeli ile 13.s›rada yer almaktad›r.

Türkiye’nin perakende pazar›n›n geliflme potansiyeli di¤er ülkeler ile karfl›laflt›rmal› olarak

afla¤›da Tablo.43’de sunulmaktad›r. A.T Kearney’in çal›flmas›nda ülkeler perakende pazar›n

büyüme potansiyeline iliflkin endeks verileri ile s›ralanmaktad›r. Türkiye 62 puan ile

13.s›rada yer almaktad›r. 

Bu endeksin oluflumunda 4 ayr› unsur yer almaktad›r. Ülke riski yüzde 25 a¤›rl›k ile, pazar

cazibesi yüzde 25 a¤›rl›k ile, pazar doygunlu¤u yüzde 30 a¤›rl›k ile ve organize perakende

geliflimi yüzde 20 a¤›rl›k ile endeks içinde yer almaktad›r. Türkiye’nin göreceli olarak ülke

riski düflük, pazar cazibesi yüksek, pazar doygunlu¤u ve organize perakende pazar›n

geliflimi ise ortalama seviyelerde bulunmaktad›r

l
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YILLAR
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

% 3 BÜYÜME
228.1
234.9
250.0
254.5
265.1
275.5
283.9
292.3

% 5 BÜYÜME
232.5
244.3
261.7
274.7
288.5
309.1
324.5
340.9

% 7 BÜYÜME
236.9
253.3
276.8
296.4
316.9
346.2
370.3
396.6

TABLO.42 PERAKENDE HARCAMA ÖNGÖRÜLER‹ M‹LYAR DOLAR



Perakende harcamalar›n ve pazar›n geliflimine iliflkin öngörüler bu aflamaya kadar Türkiye

geneli için yap›lmaktad›r. Ancak perakende harcamalar›n iller aras›ndaki da¤›l›m› ve perakende

pazarlar›n iller aras›ndaki geliflimi al›flverifl merkezleri aç›s›ndan daha büyük önem tafl›maktad›r.

Buna ba¤l› olarak çal›flman›n bu aflamas›nda Türkiye’de iller baz›nda ekonomik büyüklük, nü-

fus, kifli bafl› gelir ve perakende harcama öngörüleri sunulmaktad›r. Kapsan›lan iller halen al›fl-

verifl merkezi bulunan ve 2010 y›l›na kadar al›flverifl merkezine kavuflacak olan 42 ilden olufl-

maktad›r.

‹llerin safi has›la büyüklüklerine iliflkin 2015 y›l› öngörüleri üç ayr› büyüme senaryosuna

ba¤l› olarak Tablo.44’de sunulmaktad›r. 
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uu

2007 
SIRA

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

ÜLKE
H‹ND‹STAN
RUSYA
Ç‹N
V‹ETNAM
UKRAYNA
fi‹L‹
LETONYA
MALEZYA
MEKS‹KA
S.ARAB‹STAN
TUNUS
BULGAR‹STAN
TÜRK‹YE
MISIR
FAS
TAYLAND
SLOVENYA
B‹RLEfi‹K ARAP EM.
HIRVAT‹STAN
BREZ‹LYA
URUGUAY
PERU
F‹L‹P‹NLER
ENDONEZYA
CEZAY‹R
MACAR‹STAN
ROMANYA
L‹TVANYA
ARJANT‹N
KOLOMB‹YA

ÜLKE
RİSKİ

67
62
75
57
41
80
77
70
83
65
60
62
52
43
59
71
100
100
73
53
35
42
41
36
25
96
60
75
31
44

PAZAR
CAZİBESİ

42
52
46
34
43
51
32
44
58
40
33
32
50
37
33
39
33
35
38
61
41
34
46
40
30
36
31
38
50
50

PAZAR
DOYGUNLUĞU

80
53
46
76
44
42
21
46
33
66
77
42
57
85
70
30
13
33
10
59
65
79
63
70
90
2
22
17
43
52

ORGANİZE
PERAKENDE

GELİŞİMİ
74
90
84
59
88
43
86
54
33
35
37
68
43
35
37
55
47
24
70
18
49
34
37
37
35
46
66
54
54
26

PERAKENDE
PAZAR BÜYÜME

ENDEKSİ
92
89
86
74
69
69
68
68
64
64
64
63
62
61
60
59
58
57
56
56
56
55
54
52
51
51
50
50
50
47

TABLO.43 GEL‹fiEN ÜLKELERDE PERAKENDE PAZARIN BÜYÜME 
POTANS‹YEL‹ ENDEKS‹ 2007

KAYNAK: A.T Kearney, Growth Opportunities For Global Retailers, 2007 
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İLLER

ADANA

AFYON

ANKARA

ANTALYA

AKSARAY

AYDIN

BALIKES‹R

BURSA

ÇANAKKALE

DEN‹ZL‹

D‹YARBAKIR

ED‹RNE

ELAZI⁄

ERZURUM

ERZ‹NCAN

ESK‹fiEH‹R

GAZ‹ANTEP

HATAY

‹STANBUL

ISPARTA

‹ZM‹R

K.MARAfi

KARAMAN

KAYSER‹

KÜTAHYA

KOCAEL‹

KONYA

MALATYA

MERS‹N

MAN‹SA

MU⁄LA

NEVfiEH‹R

ORDU

SAKARYA

SAMSUN

TEK‹RDA⁄

TOKAT

TRABZON

UfiAK

URFA

VAN

ZONGULDAK

2007

20.4

4.7

52.7

17.2

1.9

9.2

9.9

25.7

5.3

9.2

7.2

4.8

4.3

4.3

1.6

7.9

10.5

9.9

151.5

3.6

48.1

6.6

2.2

8.6

4.9

30.3

16.8

5.3

18.1

13.8

10.2

3.0

4.0

7.3

8.9

6.9

4.9

5.9

2.2

6.1

3.2

7.8

% 3 BÜYÜME

25.9

5.9

66.8

21.7

2.7

11.7

12.5

32.6

6.8

11.7

9.2

6.1

5.4

5.4

2.0

10.0

13.4

12.5

192.0

4.5

60.9

8.4

2.8

10.9

6.2

38.4

21.3

6.8

23.0

17.5

12.9

3.8

5.1

9.3

11.3

8.8

6.2

7.5

2.8

7.8

4.1

9.9

% 5 BÜYÜME

30.2

6.9

77.9

25.3

2.8

13.6

14.6

38.0

7.9

13.6

10.7

7.1

6.3

6.3

2.3

11.7

15.6

14.6

224.0

5.3

71.1

9.7

3.3

12.7

7.2

44.8

24.8

7.9

26.8

20.5

15.1

4.4

5.9

10.8

13.1

10.2

7.2

8.8

3.3

9.1

4.8

11.5

% 7 BÜYÜME

35.1

8.0

90.6

29.5

3.3

15.9

17.0

44.2

9.1

15.9

12.5

8.3

7.2

7.2

2.7

13.6

18.1

17.0

260.6

6.1

82.7

11.3

3.9

14.7

8.4

52.1

28.9

9.1

31.2

23.8

17.6

5.1

6.9

12.6

15.3

11.9

8.4

10.2

3.9

10.5

5.6

13.4

TABLO.44 ‹LLER‹N SAF‹ HASILA ÖNGÖRÜLER‹ 2015 M‹LYAR DOLAR



Burada önemli bir varsay›m illerin milli gelir içinden ald›¤› paylar› 2015 y›l›na kadar

koruduklar›d›r. ‹llerin milli gelir içinde alaca¤›n paylar›n de¤iflimine iliflkin öngörü ayr› ve çok

kapsaml› bir çal›flman›n konusu oldu¤undan bu varsay›m kullan›lmaktad›r. 

Y›ll›k yüzde 3, 5 ve 7 ekonomik büyüme senaryolar›na göre iller için 2015 y›l› safi has›la

öngörüleri sunulmaktad›r. Örne¤in ‹stanbul’un safi has›la büyüklü¤ü 2015 y›l›nda y›ll›k

yüzde 3 büyüme ile 192 milyar dolara, yüzde 5 büyüme ile 224 milyar dolara ve yüzde 7

büyüme ile 260.6 milyar dolara ulaflmaktad›r.

‹ller itibari ile nüfus ve kifli bafl›na gelir öngörüleri ise Tablo.45’de sunulmaktad›r. Önce-

likle tüm illerin 2015 y›l›na kadar nüfus art›fl varsay›mlar›na ba¤l› olarak 2015 y›l› nüfus

büyüklükleri hesaplanmaktad›r. Daha sonra üç ayr› senaryoda ulafl›lan illerin 2015 y›l› safi

has›la büyüklükleri ve 2015 y›l› nüfus öngörülerinden yararlan›larak yine 2015 y›l› için kifli

bafl› gelir öngörüleri hesaplanmaktad›r.

Buna göre 2015 y›l›nda yüzde 3 ekonomik büyüme senaryosu ile en yüksek kifli bafl›

gelire sahip il 22.965 dolar ile Kocaeli olmaktad›r. Yüzde 5 ve yüzde 7 büyüme ile en yük-

sek kifli bafl› gelire sahip il yine Kocaeli 26.795 dolar ve 31.160 dolar ile olmaktad›r.

Yüzde 3 ekonomik  büyüme ile 2015 y›l›nda kifli bafl› geliri 10.000 dolar ve üzerinde ola-

cak il say›s› 20, yüzde 5 büyüme ile 31 ve  yüzde 7 büyüme ile 36 il olmaktad›r.

‹llerin perakende harcama büyüklüklerine iliflkin öngörüler ise al›flverifl merkezleri için en

önemli göstergedir. Tablo.46’da iller için perakende harcama öngörüleri sunulmaktad›r.

Öngörüler 2015 y›l› için ve üç ekonomik büyüme senaryosu itibari ile hesaplanmaktad›r.

Bu hesaplamada her il için tüketim harcamalar›n›n ilin safi has›las›na oran› ayn› ve yüzde

70 olarak al›nm›fl, perakende harcamalar›n tüketim harcamalar›na oran› için ise her ilin

kendi oranlar› kullan›lm›flt›r.

2015 y›l›nda üç ayr› büyüme senaryosunda da en yüksek perakende harcama yap›lacak

il ‹stanbul olmaktad›r.
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İLLER

ADANA

AFYON

ANKARA

ANTALYA

AKSARAY

AYDIN

BALIKES‹R

BURSA

ÇANAKKALE

DEN‹ZL‹

D‹YARBAKIR

ED‹RNE

ELAZI⁄

ERZURUM

ERZ‹NCAN

ESK‹fiEH‹R

GAZ‹ANTEP

HATAY

‹STANBUL

ISPARTA

‹ZM‹R

K.MARAfi

KARAMAN

KAYSER‹

KÜTAHYA

KOCAEL‹

KONYA

MALATYA

MERS‹N

MAN‹SA

MU⁄LA

NEVfiEH‹R

ORDU

SAKARYA

SAMSUN

TEK‹RDA⁄

TOKAT

TRABZON

UfiAK

URFA

VAN

ZONGULDAK

NÜFUS 2015

2.184

714

5.001

2.225

400

1.003

1.133

2.864

474

942

1.638

370

561

796

205

738

1.793

1.437

14.686

454

4.211

1.034

238

1.211

610

1.672

2.209

794

1.848

1.329

870

272

707

849

1.185

852

654

821

342

1.866

1.173

570

% 3 BÜYÜME

9.340

8.265

13.360

9.750

6.750

11.665

11.030

11.380

14.345

12.420

5.615

16.485

9.625

6.785

9.755

13.550

7.475

8.700

13.075

9.910

14.460

8.125

11.765

9.000

10.165

22.965

9.505

8.565

12.445

13.165

14.830

13.970

7.215

10.955

9.535

10.330

9.480

9.135

8.190

4.180

3.495

17.370

% 5 BÜYÜME

13.830

9.665

15.580

11.370

7.000

13.560

12.885

13.270

16.650

14.440

6.530

19.190

11.230

7.915

11.220

15.855

8.700

10.160

15.250

11.675

16.885

9.380

13.865

10.487

11.800

26.795

11.230

9.950

14.500

15.425

17.360

16.175

8.345

12.720

11.055

11.970

11.010

10.720

9.650

4.875

4.090

20.175

% 7 BÜYÜME

16.070

11.205

18.115

13.260

8.250

15.850

15.005

15.430

19.200

16.880

7.630

22.430

12.835

9.045

13.170

24.525

10.095

11.830

17.745

13.435

19.640

10.930

16.385

12.140

13.770

31.160

13.085

11.460

16.885

17.910

20.230

18.750

9.760

14.840

12.910

13.970

12.845

12.425

11.400

5.630

4.775

23.510

TABLO.45 ‹LLER‹N K‹fi‹ BAfiINA GEL‹R ÖNGÖRÜLER‹ 2015 DOLAR
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İLLER

ADANA

AFYON

ANKARA

ANTALYA

AKSARAY

AYDIN

BALIKES‹R

BURSA

ÇANAKKALE

DEN‹ZL‹

D‹YARBAKIR

ED‹RNE

ELAZI⁄

ERZURUM

ERZ‹NCAN

ESK‹fiEH‹R

GAZ‹ANTEP

HATAY

‹STANBUL

ISPARTA

‹ZM‹R

K.MARAfi

KARAMAN

KAYSER‹

KÜTAHYA

KOCAEL‹

KONYA

MALATYA

MERS‹N

MAN‹SA

MU⁄LA

NEVfiEH‹R

ORDU

SAKARYA

SAMSUN

TEK‹RDA⁄

TOKAT

TRABZON

UfiAK

URFA

VAN

ZONGULDAK

2007

6.98

1.72

15.66

5.23

0.67

3.38

3.68

8.36

1.96

3.38

2.88

1.55

1.65

1.55

057

2.59

3.79

3.90

41.10

1.08

14.75

2.60

0.82

3.07

1.82

9.97

6.07

2.03

6.20

5.08

3.74

1.09

1.38

2.42

3.35

2.25

1.86

2.26

0.83

2.43

1.45

2.85

% 3 BÜYÜME

8.97

2.19

20.10

6.71

1.00

4.34

4.73

10.77

2.57

4.34

3.70

2.00

2.11

2.00

0.74

3.30

4.89

4.96

52.90

1.39

18.92

3.33

1.02

3.92

2.30

12.79

7.75

2.66

7.97

6.49

4.78

1.40

1.80

3.09

4.29

2.89

2.35

2.88

1.04

3.14

1.81

3.67

% 5 BÜYÜME

10.46

2.55

23.45

7.83

1.10

5.05

5.52

12.55

2.99

5.05

4.31

2.33

2.46

2.33

0.85

3.87

5.70

5.79

61.78

1.64

22.10

3.85

1.20

4.57

2.67

14.93

9.03

3.09

9.29

7.60

5.60

1.62

2.08

3.60

4.97

3.35

2.73

3.38

1.22

3.66

2.12

4.26

% 7 BÜYÜME

12.16

2.97

27.27

9.13

1.20

5.90

6.43

14.60

3.44

5.90

5.03

2.67

2.82

2.67

0.99

4.49

6.61

6.75

71.87

1.89

28.81

4.48

1.42

5.29

3.12

17.36

10.52

3.56

10.81

8.83

6.53

1.88

2.43

4.20

5.80

3.91

3.19

3.91

1.45

4.23

2.47

4.96

TABLO.46 ‹LLER‹N PERAKENDE HARCAMA ÖNGÖRÜLER‹ 2015 M‹LYAR DOLAR



III.2 ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ ‹Ç‹N ÖNGÖRÜLER 2015

Türkiye’de al›flverifl merkezleri için öngörüler iki ana bafll›k alt›nda yap›lmakta ve sunul-

maktad›r. ‹lk olarak Türkiye geneli ve illerde al›flverifl merkezleri için geliflme öngörüleri yer

almaktad›r. ‹kinci olarak ise bir gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezleri

de¤erlendirilmekte ve öngörülerde bulunulmaktad›r.

III.2.1 Türkiye Geneli ve ‹llerde Al›flverifl Merkezi Öngörüleri 2015  

Türkiye’de 2015 y›l›na kadar al›flverifl merkezleri için öngörüler yap›lmaktad›r.  Öngörüler

al›flverifl merkezlerinin kiralanabilir alan büyüklükleri itibari ile yap›lmaktad›r.

Türkiye’de al›flverifl merkezleri için öngörüler yap›l›rken nüfus ve perakende harcama

büyüklüklerine iliflkin varsay›mlar kullan›lmaktad›r. Nüfus için bin kifli bafl›na kiralanabilir alan

büyüklü¤ü ile perakende harcama için kiralanabilir alan bafl›na potansiyel perakende har-

cama büyüklü¤ü kullan›lmaktad›r.

Türkiye’de al›flverifl merkezleri ile ilgili öngörüler yap›l›rken kullan›lan bir di¤er önemli veri

ise halen devam etmekte olan al›flverifl merkezleri yat›r›mlar›d›r. Bu nedenle öngörülerde

2010 y›l›na kadar olan dönem için devam etmekte olan al›flverifl merkezi yat›r›mlar› dikkate

al›nmaktad›r.

Türkiye’de inflaat ve  plan aflamas›nda olan ve fiilen 2010 y›l› sonuna kadar aç›lacak olan

al›flverifl merkezleri 2010 y›l›na kadar olan fiili öngörüleri oluflturmaktad›r. 

Türkiye genelinde ve iller baz›nda 2010 y›l›na kadar aç›lacak olan al›flverifl merkezleri ile

ilgili olarak çal›flman›n tamamland›¤› 1 May›s 2008 tarihine kadar inflaat ve plan bilgisi ile

aç›l›fl tarihi bilgisi kamuoyu ile paylafl›lm›fl al›flverifl merkezi yat›r›mlar› dikkate al›nm›flt›r. Bu

al›flverifl merkezlerinin tam listesi ve bilgisi çal›flman›n sonunda Ek.1’de sunulmaktad›r.

Buna göre Türkiye genelinde 2008 y›l›nda 1.331.622 m2 toplam kiralanabilir alana sahip

55 al›flverifl merkezi, 2009 y›l›nda 2.181.021 m2 kiralanabilir alana sahip 52 al›flverifl

merkezi ve 2010 y›l›nda 1.363.094 m2 kiralanabilir alana sahip 27 al›flverifl merkezi

aç›lacakt›r.

l
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Türkiye’de 2008-2010 y›llar› aras›nda toplam kiralanabilir alan› 4.875.737 m2 olan 134

al›flverifl merkezi aç›lacakt›r. 2007 y›l› sonu itibari ile Türkiye’de 154 al›flverifl merkezi ve

3.518.074 m2 kiralanabilir alan bulunmaktad›r. 2008-2010 y›llar› aras›nda aç›lacak al›flverifl

merkezleri ile 2010 y›l sonunda toplam 288 al›flverifl merkezi ile 8.393.811 m2 kiralanabilir

alan büyüklü¤üne ulafl›lm›fl olacakt›r.

Türkiye genelinde 2008-2010 y›llar› aras›nda 1998 y›l›ndan 2007 y›l›na kadar 20 y›l içinde

yarat›lm›fl alan kiralanabilir alan büyüklü¤ünün yaklafl›k 1.4 kat› kadar daha kiralanabilir alan

yarat›lacakt›r.

Al›flverifl merkezleri yat›r›mlar› için 2008-2010 y›llar› aras› dönem bir s›çrama (boom)

dönemi olarak yaflanacakt›r. Bu s›çrama ile kiralanabilir alanlar önemli bir büyüklü¤e ulaflm›fl

olacakt›r. Nitekim 2007 y›l›nda 49.8 m2 olan bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü

2010 y›l›nda 114.6 m2’ye ulaflacakt›r.

Türkiye’de al›flverifl merkezlerinin 2010 y›l›na kadar fiili büyüme öngörüleri afla¤›da Tab-

lo.47’de sunulmaktad›r. 2010 y›l› sonunda ulafl›lacak 8.39 milyon m2 kiralanabilir alan bü-

yüklü¤ü ile Türkiye’nin 2015 y›l›na kadar yay›labilecek bir büyüme potansiyelini k›sa sürede

gerçeklefltirece¤i ve 2010 y›l›nda doygunluk noktas›na yaklafl›laca¤› öngörülmektedir.

Al›flverifl merkezleri öngörüleri Türkiye geneli ile birlikte iller baz›nda da yap›lmaktad›r. Al›flve-

rifl merkezleri giderek orta ölçekli illerde yay›lmaktad›r. 2007 y›l›nda 31 ilde al›flverifl merkezi bu-

lunurken 2010’a kadar yap›lan fiili öngörülerde al›flverifl merkezi bulunan il say›s› 42 olacakt›r.

‹ller baz›nda 2010 y›l›na kadar fiili al›flverifl merkezi öngörüleri afla¤›da Tablo.48’de sunul-

maktad›r. Buna göre illerde 2008, 2009 ve 2010 y›llar›nda aç›lacak olan al›flverifl merkezi

say›lar› ve toplam kiralanabilir alan büyüklükleri sunulmaktad›r. 2008 y›l› için 30 Nisan 2008

tarihine kadar fiilen aç›lm›fl olanlar ile May›s-Aral›k döneminde aç›lacak olan al›flverifl
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YILLAR

2007
2008
2009
2010

AÇILACAK 
AVM SAYISI

55
52
27

AVM
SAYISI

154
209
261
288

AÇILACAK AVM
KİRALANABİLİR ALAN M2

1.331.622
2.181.021
1.363.094

TOPLAM KİRALANABİLİR
ALAN M2
3.518.074
4.849.696
7.030.717
8.393.811

BİN KİŞİ BAŞINA
KİRALANABİLİR ALAN M2

49.8
67.9
97.2
114.6

TABLO.47 TÜRK‹YE’DE 2010 YILI SONUNA KADAR AÇILACAK ALIfiVER‹fi 
MERKEZLER‹ VE BÜYÜKLÜKLER‹



merkezleri ayr› ayr› gösterilmektedir. 2008-2010 y›llar› aras›nda 33 ilde yeni al›flverifl mer-

kezleri aç›lacakt›r. 2008-2010 döneminde ‹stanbul’da fiilen aç›lacak olan al›flverifl merkezi

say›s› 68, kiralanabilir alan büyüklü¤ü ise 2.573.436 m2’dir. 

‹stanbul önümüzdeki 3 y›l içinde en yüksek ilave kiralanabilir alan yarat›lan il olacakt›r.

2008-2010 aras›nda Ankara’da 9 al›flverifl merkezi ile 300.478 m2, Adana’da ise 3 al›flverifl

merkezi ile 223.000 m2 ilave kiralanabilir alan yarat›lacakt›r. 2008-2010 y›llar› aras›nda ilk

kez al›flverifl merkezi yap›lan 11 il bulunmaktad›r. Bu iller Afyon, Edirne, Erzurum, Hatay,

Isparta, Kahramanmarafl, Kütahya, Manisa, Nevflehir, Urfa ve Tokat olacakt›r.

l
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İLLER
ADANA
AFYON
AKSARAY
ANKARA
ANTALYA
AYDIN
BURSA
DEN‹ZL‹
D‹YARBAKIR
ED‹RNE
ELAZI⁄
ERZURUM
GAZ‹ANTEP
HATAY
ISPARTA
‹STANBUL
‹ZM‹R
K.MARAfi
KAYSER‹
KOCAEL‹
KÜTAHYA
MERS‹N
MALATYA
MAN‹SA
NEVfiEH‹R
SAMSUN
URFA
TEK‹RDA⁄
TOKAT
TRABZON
VAN
ZONGULDAK
SAKARYA
TOPLAM

AÇILAN 
OCAK-NİSAN

2008
AÇILACAK 

MAYIS-ARALIK 2009 2010 2008-2010

ADET

1

2

1

2

5

11

M2

7.200

32.978

32.000

24.400

150.000

246.578

ADET

5
1
1
1

1

1

25
1

1
1

1
1

1

2
1
44

M2

192.500
17.000
30.000
23.857

25.000

12.000

603.853
8.000

15.000
34.434

17.000
8.000

45.000

32.000
21.400

1.085.044

ADET

1
1

2
3
3

1
1

2
1
1
1
21

1
2
1
1

2
1
1

2

1
1

1
52

M2

140.000
16.000

75.000
160.000
49.000

35.232
55.000

46.000
40.000
40.000
12.000
900.489

58.000
126.500
52.000
50.000

64.000
25.000
62.000

75.600

24.000
20.000

55.200
2.181.021

ADET

2

1

1

1

1

17

1

1

1

1

27

M2

83.000

25.000

80.000

27.000

55.000

919.094

55.000

50.000

45.000

24.000

1.363.094

ADET

3
2
1
9
4
4
2
2
2
1
1
2
4
1
1
68
1
2
2
1
1
1
2
2
1
1
2
3
1
2
1
2
2

134

M2

223.000
23.200
25.000
300.478
177.000
79.000
103.857
67.232
80.000
27.000
12.000
46.000
119.400
40.000
12.000

2.573.436
8.000

113.000
126.500
52.000
50.000
15.000
84.434
64.000
25.000
62.000
62.000
83.600
24.000
69.000
20.000
32.000
76.600

4.875.737

TABLO.48 ‹LLERDE 2010 YILI SONUNA KADAR AÇILACAK ALIfiVER‹fi 
MERKEZLER‹ VE BÜYÜKLÜKLER‹
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İLLER

ADANA

AFYON

AKSARAY

ANKARA

ANTALYA

AYDIN

BALIKES‹R

BURSA

ÇANAKKALE

DEN‹ZL‹

D‹YARBAKIR

ED‹RNE

ELAZI⁄

ERZ‹NCAN

ERZURUM

ESK‹fiEH‹R

GAZ‹ANTEP

HATAY

ISPARTA

‹STANBUL

‹ZM‹R

KARAMAN

KONYA

K.MARAfi

KAYSER‹

KOCAEL‹

KÜTAHYA

MERS‹N

MALATYA

MAN‹SA

MU⁄LA

NEVfiEH‹R

ORDU

SAKARYA

SAMSUN

URFA

TEK‹RDA⁄

TOKAT

TRABZON

UfiAK

VAN

ZONGULDAK 

TOPLAM

AVM SAYISI

3

1

19

8

3

2

5

1

3

2

1

1

2

2

54

11

1

4

4

5

3

1

8

1

1

2

2

1

1

1

1

154

M2

109.100

8.500

645.527

101.849

35.000

18.585

166.984

12.000

83.250

28.020

8.861

12.600

79.890

60.308

1.363.572

263.187

7.912

122.054

48.652

61.857

95.736

11.251

64.315

3.414

23.500

29.452

27.288

5.500

4.500

2.500

13.000

3.518.074

AVM SAYISI

3

2

1

9

4

4

-

2

-

2

2

1

1

-

2

-

4

1

1

68

1

-

-

2

2

1

1

1

2

2

-

1

-

2

1

2

3

1

2

-

1

2

134

M2

223.000

23.200

25.000

300.478

177.000

79.000

-

103.857

-

67.232

80.000

27.000

12.000

-

46.000

-

119.400

40.000

12.000

2.573.436

8.000

-

-

113.000

126.500

52.000

50.000

15.000

84.434

64.000

-

25.000

-

76.600

62.000

62.000

83.600

24.000

69.000

-

20.000

32.000

4.875.737

AVM SAYISI

6

2

2

28

12

7

2

7

1

5

4

1

2

1

2

2

6

1

1

122

12

1

4

2

6

6

1

4

3

2

8

1

1

3

3

2

5

1

3

1

2

3

288

M2

332.100

23.200

33.500

946.005

278.849

114.000

18.585

270.841

12.000

150.482

108.020

27.000

20.861

12.600

46.000

79.890

179.708

40.000

12.000

3.937.008

271.187

7.912

122.054

113.000

175.152

113.857

50.000

110.736

95.685

64.000

64.315

25.000

3.414

100.100

91.452

62.000

110.888

24.000

74.500

4.500

22.500

45.000

8.393.811

TABLO.49 ‹LLERDE 2010 SONU ‹T‹BAR‹ ‹LE ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ VE
BÜYÜKLÜKLER‹

2007 2008-2010 2010



Türkiye genelinde 2010 y›l sonunda 288 al›flverifl merkezi ve 8.393.811 m2 kiralanabilir

alan büyüklü¤üne ulafl›lmaktad›r. 2007 y›l sonunda 154 al›flverifl merkezi ve 3.518.074 m2

alan büyüklü¤üne 2008-2010 y›llar› aras›nda 134 al›flverifl merkezi ve 4.875.737 m2 kirala-

nabilir alan eklenmektedir.

Tablo.49’da illerde 2010 sonu itibari ile al›flverifl merkezi say›lar› ve kiralanabilir alan bü-

yüklüklerine iliflkin öngörüler yer almaktad›r. ‹llerin 2007 sonu itibari ile ve 2008-2010 y›l-

lar› aras›nda fiilen yap›lacak al›flverifl merkezleri say›lar› ile kiralanabilir alan büyüklükleri bir-

likte verilmektedir.

Buna göre 2010 sonunda ‹stanbul’da 122 al›flverifl merkezi ve 3.937.008 m2 kiralanabilir

alan büyüklü¤üne ulafl›lmaktad›r. Ankara’da 28 al›flverifl merkezi ve 946.005 m2 kiralanabi-

lir alan oluflmaktad›r. Adana’da ise 6 al›flverifl merkezi ve 332.100 m2 kiralanabilir alan bu-

lunmaktad›r. Bu üç ili takiben 100-300 bin m2 aras› al›flverifl merkezi kiralanabilir alan bü-

yüklü¤üne sahip 14 il bulunmaktad›r.

Al›flverifl merkezleri ile ilgili öngörülerde 2010 y›l›na kadar olan dönem için fiili gerçeklefl-

me öngörüleri kullan›lmaktad›r. Bir baflka deyiflle 2010 y›l›na kadar olan dönem için gerçek-

leflme öngörüleri fiilen flekillenmifltir.

Bu nedenle al›flverifl merkezleri ile  ilgili varsay›mlara ba¤l› öngörüler 2011-2015 y›llar› ara-

s›ndaki dönem için yap›lmaktad›r. 2011-2015 dönemi için öngörüler yap›l›rken 2010 y›l›n-

da ulafl›lacak fiili büyüklükler ile birlikte kiralanabilir alan bafl›na potansiyel perakende har-

cama büyüklü¤ü ile bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü kullan›lmaktad›r.

Buna göre öncelikle kiralanabilir alan bafl›na potansiyel perakende harcama büyüklü¤ü ve-

risi kullan›larak öngörüler yap›lmaktad›r. ‹llerin 2015 y›l›nda yüzde 3, yüzde 5 ve yüzde 7

ekonomik büyüme ile ulaflacaklar› perakende harcama büyüklükleri hesaplanm›flt›. Bu afla-

mada kiralanabilir alan bafl›na y›ll›k 30.000 dolar perakende harcama büyüklü¤ü veri al›na-

rak illerin üç ayr› büyüme senaryosu ile ulaflabilecekleri azami kiralanabilir alan büyüklükle-

ri hesaplanmaktad›r. Kiralanabilir alan bafl›na y›ll›k 30.000 dolar potansiyel perakende har-

cama büyüklü¤ü al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n› cazip ve karl› k›lan asgari büyüklük olarak

kabul edilmektedir.
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İLLER

ADANA

AFYON

AKSARAY

ANKARA

ANTALYA

AYDIN

BALIKES‹R

BURSA

ÇANAKKALE

DEN‹ZL‹

D‹YARBAKIR

ED‹RNE

ELAZI⁄

ERZ‹NCAN

ERZURUM

ESK‹fiEH‹R

GAZ‹ANTEP

HATAY

ISPARTA

‹STANBUL

‹ZM‹R

KARAMAN

KONYA

K.MARAfi

KAYSER‹

KOCAEL‹

KÜTAHYA

MERS‹N

MALATYA

MAN‹SA

MU⁄LA

NEVfiEH‹R

ORDU

SAKARYA

SAMSUN

URFA

TEK‹RDA⁄

TOKAT

TRABZON

UfiAK

VAN

ZONGULDAK

TOPLAM

% 3 BÜYÜME

299.000

73.000

33.335

670.000

223.665

144.665

157.665

359.000

85.665

144.665

123.330

66.665

70.330

24.665

66.665

110.000

163.000

165.330

46.330

1.763.330

630.665

34.000

258.330

111.000

130.665

426.330

76.665

265.665

88.665

216.330

159.330

46.665

60.000

103.000

143.000

104.665

96.330

78.330

96.000

34.665

60.330

122.330

8.136.650

% 5 BÜYÜME

348.665

85.000

36.665

781.665

261.000

168.330

184.000

418.330

99.665

168.330

143.665

77.665

82.000

28.330

77.665

129.000

190.000

193.000

54.665

2.059.330

736.665

40.000

301.000

128.330

152.330

497.665

89.000

309.665

103.000

253.330

186.665

54.000

69.330

120.000

165.665

122.000

111.665

91.000

112.665

40.665

70.665

142.000

9.519.880

% 7 BÜYÜME

405.330

99.000

40.000

909.000

304.330

196.665

214.330

486.665

121.330

196.665

167.665

89.000

94.000

33.000

89.000

149.665

220.330

225.000

63.000

2.395.665

960.330

47.330

350.665

149.335

176.330

578.665

104.000

360.330

118.665

294.330

217.665

62.665

81.000

140.000

193.330

141.000

130.330

106.330

130.330

48.330

82.330

165.330

11.138.260

TABLO.50 M2 BAfiINA 30.000 DOLAR POTANS‹YEL PERAKENDE HARCAMAYA 
BA⁄LI AZAM‹ K‹RALANAB‹L‹R ALAN BÜYÜKLÜKLER‹  M2 2015



Bu yaklafl›mla iller için 2015 y›l›nda ulaflabilecekleri azami kiralanabilir alan büyüklükleri üç

ayr› senaryo ile hesaplanmakta ve Tablo.50’de sunulmaktad›r.

Örne¤in Adana ili için 2015 y›l›nda ulafl›labilecek azami kiralanabilir alan büyüklü¤ü y›ll›k

yüzde 3 ekonomik büyüme ile 299.000 m2, y›ll›k yüzde 5 büyüme ile 348.665 m2 ve y›ll›k

yüzde 7 büyüme ile 405.330 m2 olmaktad›r.

Her il için 2015 y›l›na ait ortaya konulan azami kiralanabilir alan büyüklükleri illerin ilave

al›flverifl merkezleri yat›r›mlar› için tafl›d›klar› potansiyelin hesaplanmas›nda kullan›lmaktad›r. 

2011-2015 y›llar› aras›ndaki potansiyelin de¤erlendirilmesi için 2010 y›l›nda ulafl›lacak fiili

kiralanabilir alan büyüklükleri ile 2015 y›l› için hesaplanan azami kiralanabilir alan büyüklük-

leri karfl›laflt›r›lmaktad›r.

Tablo.51’de 2011-2015 y›llar› aras›nda illerin ilave al›flverifl merkezi yat›r›m potansiyelleri

üç ayr› ekonomik büyüme senaryosu ile hesaplanmakta ve kiralanabilir alan büyüklü¤ü

olarak sunulmaktad›r.

Buna göre en yüksek ilave al›flverifl merkezi yat›r›m› potansiyeline sahip il olarak ‹zmir

görülmektedir. ‹zmir yüzde 3 ekonomik büyüme senaryosuna ba¤l› olarak 2011-2015 y›llar›

aras›nda 359.478 m2, yüzde 5 ekonomik büyüme senaryosuna göre 465.478 m2 ve yüzde

7 büyüme senaryosuna göre 689.143 m2 kiralanabilir alana sahip ilave al›flverifl merkezi

yat›r›m potansiyeline sahip görülmektedir.

Di¤er tüm iller için benzer flekilde 2011-2015 y›llar› aras› yat›r›m  potansiyelleri ortaya

konulmaktad›r. ‹stanbul, Ankara, Antalya, Tekirda¤ ve Kayseri illeri 2015 y›l› azami potan-

siyel büyüklüklerine daha 2010 y›l›  verileri ile  ulaflm›fl görülmektedir. Bu nedenle bu illerde

2011-2015 y›llar› için ilave yat›r›m potansiyeli görülmemektedir.
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İLLER

ADANA

AFYON

AKSARAY

ANKARA

ANTALYA

AYDIN

BALIKES‹R

BURSA

ÇANAKKALE

DEN‹ZL‹

D‹YARBAKIR

ED‹RNE

ELAZI⁄

ERZ‹NCAN

ERZURUM

ESK‹fiEH‹R

GAZ‹ANTEP

HATAY

ISPARTA

‹STANBUL

‹ZM‹R

KARAMAN

KONYA

K.MARAfi

KAYSER‹

KOCAEL‹

KÜTAHYA

MERS‹N

MALATYA

MAN‹SA

MU⁄LA

NEVfiEH‹R

ORDU

SAKARYA

SAMSUN

URFA

TEK‹RDA⁄

TOKAT

TRABZON

UfiAK

VAN

ZONGULDAK

% 3 BÜYÜME

-

49.800

-

-

-

30.665

139.080

88.159

73.665

-

15.310

39.665

49.469

12.065

20.665

30.110

-

125.330

34.330

-

359.478

26.088

136.276

-

-

312.473

26.665

154.929

-

152.330

95.015

21.665

56.586

-

51.548

42.665

-

54.330

21.500

30.165

37.830

77.330

% 5 BÜYÜME

16.565

61.800

3.165

-

-

54.330

165.415

147.489

87.665

17.848

35.645

50.665

61.139

15.730

31.665

49.110

10.292

153.000

42.665

-

465.478

32.088

178.946

15.330

-

383.808

39.000

198.929

7.315

189.330

122.350

29.000

65.916

19.900

74.213

60.000

-

67.000

38.165

36.165

48.165

97.000

% 7 BÜYÜME

73.230

75.800

6.500

-

25.481

82.665

195.745

215.824

109.330

46.183

59.645

62.000

73.139

20.400

43.000

69.775

40.622

185.000

51.000

-

689.143

39.418

228.611

36.335

-

464.808

54.000

249.594

22.980

230.330

153.350

37.665

77.586

39.900

48.548

79.000

19.442

82.330

55.830

43.830

59.830

120.330

TABLO.51 ‹LLERDE ‹LAVE ALIfiVER‹fi MERKEZ‹ YATIRIM POTANS‹YEL‹ 
K‹RALANAB‹L‹R ALAN M2 2011-2015



Al›flverifl merkezi öngörülerinde perakende harcama büyüklü¤ü ile birlikte bin kifli bafl›na

kiralanabilir alan büyüklü¤ü de önemli bir göstergedir. Bu nedenle iller için 2015 y›l›nda bin

kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklüklerine iliflkin öngörüler yap›lmaktad›r. 

Bu öngörüler yap›l›rken m2 bafl›na 30.000 dolar potansiyel perakende harcama büyük-

lü¤ü ile hesaplanan 2015 y›l› kiralanabilir alan büyüklükleri kullan›lmaktad›r. Her il için ve

yine 3 ayr› ekonomik büyüme senaryosu ile 2015 y›l›nda bin kifli bafl›na kiralanabilir alan

büyüklü¤ü öngörüleri afla¤›da Tablo 52’de sunulmaktad›r.

Buna göre örne¤in Adana’da 2015 y›l›nda bin kifli bafl›na azami kiralanabilir alan büyük-

lü¤ü yüzde 3 büyüme senaryosu ile 136 .9 m2, yüzde 5 büyüme senaryosu ile 159.6 m2

ve yüzde 7 büyüme senaryosu ile 185.6 m2 olmaktad›r. 

Di¤er tüm iller için de 2015 y›l›na ait bin kifli bafl›na azami kiralanabilir alan büyüklü¤ü

öngörüleri yap›lmaktad›r.

Al›flverifl merkezi yat›r›m potansiyeli için potansiyel perakende harcama büyüklü¤ü ile bin

kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklü¤ü birlikte de¤erlendirilmelidir. Örne¤in Edirne’nin

potansiyel perakende harcama büyüklü¤ü ile hesapland›¤›nda bin kifli bafl›na kiralanabilir

alan büyüklü¤ü 200 m2 ve üzerine ç›kmaktad›r ki bu geliflen iller s›n›f›nda yer alan bir il için

oldukça yüksektir.

‹llerin 2011-2015 y›llar› aras› dönem ilave al›flverifl merkezi yat›r›m potansiyeli perakende

harcama ve bin kifli bafl›na kiralanabilir alan büyüklükleri ile birlikte de¤erlendirilmektedir. Buna

göre illerin  yat›r›m potansiyelleri afla¤›da Tablo.53’deki yat›r›m matriksinde sunulmaktad›r.

Yüksek yat›r›m potansiyeline sahip iller, yat›r›m potansiyeline sahip iller, s›n›rl› yat›r›m

potansiyeline sahip iller ve doymufl pazarlar üç büyük il, geliflmifl iller, geliflen iller ve az

geliflmifl iller grupland›rmas› ile sunulmaktad›r. Yat›r›m potansiyelleri için kiralanabilir alan

m2 gruplar› da tarif edilmektedir.

2011-2015 y›llar› aras›nda 100.000 m2 ve üzerinde kiralanabilir alan büyüklü¤ünü ifade

eden yüksek yat›r›m potansiyeline sahip iller ‹zmir, Bursa, Konya, Kocaeli, Mersin, Hatay ve

Manisa olarak görülmektedir.

l

GAYR‹MENKUL YATIRIM ORTAKLI⁄I DERNE⁄‹82

T Ü R K ‹ Y E ’ D E P E R A K E N D E P A Z A R I V E A L I fi V E R ‹ fi M E R K E Z L E R ‹ ‹ Ç ‹ N Ö N G Ö R Ü L E R  2 0 1 5

uu



GAYR‹MENKUL YATIRIM ORTAKLI⁄I DERNE⁄‹ 83

l
T Ü R K ‹ Y E ’ D E P E R A K E N D E P A Z A R I V E A L I fi V E R ‹ fi M E R K E Z L E R ‹ ‹ Ç ‹ N Ö N G Ö R Ü L E R  2 0 1 5

uu

İLLER

ADANA

AFYON

AKSARAY

ANKARA

ANTALYA

AYDIN

BALIKES‹R

BURSA

ÇANAKKALE

DEN‹ZL‹

D‹YARBAKIR

ED‹RNE

ELAZI⁄

ERZ‹NCAN

ERZURUM

ESK‹fiEH‹R

GAZ‹ANTEP

HATAY

ISPARTA

‹STANBUL

‹ZM‹R

KARAMAN

KONYA

K.MARAfi

KAYSER‹

KOCAEL‹

KÜTAHYA

MERS‹N

MALATYA

MAN‹SA

MU⁄LA

NEVfiEH‹R

ORDU

SAKARYA

SAMSUN

URFA

TEK‹RDA⁄

TOKAT

TRABZON

UfiAK

VAN

ZONGULDAK

TÜRK‹YE

% 3 BÜYÜME

136.9

102.2

83.3

134.0

100.5

144.2

139.2

125.3

180.7

153.6

75.3

180.2

125.4

120.3

83.8

149.1

90.9

115.0

102.0

120.0

149.8

142.9

116.9

107.4

107.9

255.0

125.7

143.8

111.7

162.8

183.1

171.6

84.9

121.3

120.7

56.1

113.0

119.8

116.9

101.4

51.4

214.6

124.7

% 5 BÜYÜME

159.6

119.0

91.7

156.3

117.3

167.8

162.4

146.1

210.3

178.7

87.7

209.9

146.2

138.2

97.6

174.8

106.0

134.3

120.4

140.2

175.9

168.1

136.2

124.1

125.8

297.6

145.9

167.6

129.7

190.6

214.6

198.5

98.1

141.3

139.8

65.4

131.1

139.1

137.2

118.9

60.2

249.1

145.8

% 7 BÜYÜME

185.6

138.6

100.0

181.8

136.8

196.1

189.2

169.9

255.9

208.8

102.4

240.5

167.6

161.0

111.8

202.8

122.9

156.6

138.8

163.1

228.0

198.9

158.7

144.4

145.6

346.1

170.5

195.0

149.5

221.5

250.2

230.4

114.6

164.9

163.1

75.6

153.0

162.6

158.7

141.3

70.2

290.0

170.6

TABLO.52 M2 BAfiINA 30.000 DOLAR POTANS‹YEL PERAKENDE HARCAMAYA
BA⁄LI B‹N K‹fi‹ BAfiINA AZAM‹ K‹RALANAB‹L‹R ALAN BÜYÜKLÜ⁄Ü M2 2015



Di¤er tüm iller de yat›r›m matriksinde konumland›r›lmaktad›r. ‹stanbul, Ankara, Antalya,

Tekirda¤ ve Kayseri doymufl pazarlar› oluflturmaktad›r.

Yat›r›m matriksinde sunulan illerin 2011-2015 dönemine iliflkin al›flverifl merkezleri

yat›r›m potansiyelleri kullan›lan say›sal  varsay›mlara göre oluflturulmufltur.  Ancak illerde

al›flverifl merkezi yat›r›m karar› al›nmas› için bu say›sal verilere ba¤l› potansiyelin d›fl›nda çok

say›da di¤er de¤iflken de göz önünde bulundurularak incelenmeli ve de¤erlendirilmelidir.  

Bir baflka deyiflle illerin al›flverifl merkezi yat›r›m potansiyelleri için sadece say›sal veri-

ler yeterli de¤ildir.  Her ilin kendine ait özellikleri bulunmaktad›r. ‹lin Sosyo – kültürel ya-

p›s›, gelir da¤›l›m›, kentleflme oran›,  al›flverifl al›flkanl›klar›,  organize ve geleneksel pazar-

lar›n geliflmifllik seviyeleri, üniversite ve gençlik potansiyeli gibi çok  say›da de¤iflken et-

kili olmaktad›r.  Say›sal  verilere   ba¤l› potansiyelin d›fl›nda mutlaka di¤er de¤iflkenler de

al›flverifl merkezi yat›r›m kararlar›nda de¤erlendirilmelidir. 

Türkiye al›flverifl merkezleri ile ilgili sahip oldu¤u büyüme potansiyelinin önemli bir

bölümünü 2010 y›l› sonunda ulaflaca¤› fiili büyüklükler ile gerçeklefltirmifl olacakt›r. 2015 y›l›na

kadar yay›lmas› öngörülen gerçekleflme çok daha k›sa süre içinde tamamlanmaktad›r.

Bu çerçevede ve yukar›da 2011-2015 y›llar› aras›ndaki öngörülerde de ortaya konul-

du¤u üzere al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n 2010 y›l›ndan sonra yavafllayaca¤›

l
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İLLER
YÜKSEK YATIRIM

POTANS‹YEL‹
100.000 m2 +

YATIRIM 
POTANS‹YEL‹

30.000-
100.000 m2

SINIRLI YATIRIM
POTANS‹YEL‹

10.000-
30.000 m2

DOYMUfi 
PAZARLAR

ÜÇ BÜYÜK İL

‹ZM‹R

ANKARA
‹STANBUL

GELİŞMİŞ İLLER

BURSA, KONYA
KOCAEL‹, MERS‹N

ADANA
DEN‹ZL‹

GAZ‹ANTEP
ESK‹fiEH‹R

ANTALYA

GELİŞEN İLLER

HATAY
MAN‹SA

AYDIN, D‹YARBAKIR
ED‹RNE, SAMSUN

TRABZON
ZONGULDAK

MU⁄LA BALIKES‹R

K.MARAfi
SAKARYA

TEK‹RDA⁄
KAYSER‹

AZ GELİŞMİŞ İLLER

AFYON, ELAZI⁄
ERZURUM, ORDU
KÜTAHYA, URFA,

TOKAT, UfiAK, 
VAN, ISPARTA

ERZ‹NCAN
NEVfiEH‹R

ÇANAKKALE
KARAMAN

TABLO.53 ‹LLER‹N ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ YATIRIM POTANS‹YEL‹ 2011-2015



öngörülmektedir. 2011-2015 y›llar› için yukar›da ortaya konulan potansiyelin önemli

ölçüde hayata geçirilmesi halinde 2015 y›l›na kadar 1.65 milyon m2 kiralanabilir alana

sahip al›flverifl merkezlerinin yap›laca¤› ve  2015 y›l›nda 10 milyon m2 kiralanabilir alan

büyüklü¤üne ulafl›laca¤› öngörülmektedir. Bu büyüklük ile 2015 y›l›nda bin kifli bafl›na

kiralanabilir alan büyüklü¤ü 129.1 m2 olmaktad›r.

Afla¤›da Tablo.54’de ‹stanbul ve Ankara d›fl›nda yo¤unlaflacak ve daha orta ölçekli

al›flverifl merkezlerinden oluflacak yeni yat›r›mlar ile 2015 y›l›na kadar ulafl›lacak toplam

kiralanabilir alan büyüklüklerine iliflkin öngörüler sunulmaktad›r. 2011-2015 y›llar›

aras›nda al›flverifl merkezi yat›r›mlar› yavafllayacak ve her y›l 300-400 bin m2 aras›nda

ilave kiralanabilir alana sahip yat›r›mlar yap›lacakt›r.

III.2.2 Gayrimenkul Yat›r›m› Olarak Al›flverifl Merkezleri ‹çin Öngörüler

Türkiye’de al›flverifl merkezlerine iliflkin öngörüler bir önceki bölümde yap›lm›flt›. Buna

göre  Türkiye, al›flverifl merkezleri yat›r›mlar›na iliflkin olarak 2015 y›l›na kadar sahip oldu¤u

potansiyelin büyük bir bölümünü 2008-2010 y›llar› aras›nda yarat›lacak ilave kiralanabilir

alan büyüklü¤ü ile kullan›lacakt›r.  Bu fiili gerçekleflme öngörülerine ba¤l› olarak al›flverifl

merkezi yat›r›mlar›nda 2011-2015 y›llar› aras›nda ise  oldukça s›n›rl› ama istikrarl› bir art›fl

olaca¤› öngörülmektedir.

Al›flverifl merkezleri yat›r›mlar›ndaki bu h›zl› geniflleme saikinin alt›nda yatan önemli bir

unsur öngörü yap›lan dönem içinde al›flverifl merkezlerinin bir gayrimenkul yat›r›m› olarak

halen yüksek getiriler sunmaya devam edece¤i beklentisidir.  Türkiye’de al›flverifl merkez-

leri gayrimenkul yat›r›m› olarak di¤er ülkeler ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda göreceli daha yüksek

getiriler sunmaya devam edecektir.
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YILLAR
2010 (1)
2011
2012
2013
2014
2015

KİRALANABİLİR 
ALAN M2
8.393.811
8.900.000
9.200.000
9.500.000
9.700.000

10.000.0000

BİN KİŞİ BAŞINA
KİRALANABİLİR ALAN M2

114.6
120.2
122.8
125.3
126.6
129.1

TABLO.54 ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ K‹RALANAB‹L‹R ALAN BÜYÜKLÜ⁄Ü 
ÖNGÖRÜLER 2010-2015

(1) Fiili Gerçekleflme Öngörüleri



Türkiye’de gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n getirileri 2008-

2015 y›llar› aras›nda s›n›rl› olarak gerileyecek ancak getiriler göreceli olarak di¤er ülkelerin

üzerinde kalacakt›r. Türkiye’de gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n

2008-2015 y›llar› aras›ndaki getirilerini etkileyecek 3 temel unsur bulunmaktad›r.

1. Avrupa’da getiriler düflerken geliflen pazarlara (Türkiye’ye) ilgi kuvvetli kalacak

Avrupa genelinde al›flverifl merkezi yat›r›mlar› belirli bir doygunlu¤a ulaflm›fl ve bu neden-

le yat›r›m getirileri özellikle geliflmifl ülkelerde y›ll›k ortalama yüzde 5’e gerilemifltir. Orta ve

Do¤u Avrupa ülkelerinde ise bu oran yüzde 6-7 aral›¤›nda oluflmufltur. 

2007 y›l› ortas›ndan itibaren yaflanan global ekonomik kriz Avrupa’da perakende sek-

töründe yavafllamaya yol açmaktad›r. Ve bu yavafllaman›n etkilerinin 2010 y›l› sonuna

kadar sürece¤i öngörülmektedir. Bu çerçevede artan faizler ile finanse edilen yat›r›mlarda

kira art›fllar›n›n yavafllayaca¤› ve yeniden fiyatland›rma yap›laca¤› öngörüsü ile al›flverifl

merkezi yat›r›mlar›n›n getirileri bu dönemde düflecektir.

Bu beklentiye ba¤l› olarak göreceli daha yüksek getiri sunan Türkiye gibi ülkelere yat›r›m

ilgisinin yüksek kalaca¤› öngörülmektedir.

2- Türkiye’nin ekonomik büyüme potansiyelini korumas› ve gerçeklefltirmesi

Türkiye’de al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n› cazip k›lan ve getirilerin yüksek oluflmas›na yol

açan ekonomik büyüme ve perakende harcamalardaki geniflleme potansiyelidir.

Perakende harcamalardaki genifllemeye ba¤l› olarak yat›r›mlar›n gelir projeksiyonlar› yük-

sek tutulabilmektedir. Bu nedenle Türkiye’nin 2008 y›l›nda yaflanan ekonomik

yavafllaman›n ard›ndan yeniden y›ll›k en az yüzde 5 büyüme gösterece¤i ve tüketici

güveninin sa¤lanmas› ile perakende harcamalar›n geniflleyece¤i öngörülmektedir.

3- Yat›r›m Maliyetleri Artarken Kira Art›fllar› Yavafllayacakt›r

Al›flverifl merkezlerinde yo¤unlaflma ard›ndan uygun arsa/arazilerin azalmas›/tükenmesi

sonucunda yat›r›m maliyetlerinin özellikle yüksek arsa maliyetleri nedeni ile artaca¤› bir

döneme girilmektedir. Buna karfl›n kiralarda yeniden fiyatlamalar›n yap›laca¤› ve kira art›fllar›n›n

l
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yavafllayaca¤› bir döneme girilmektedir. Bu geliflme e¤ilimi kuvvetlendikçe al›flverifl merkezi

yat›r›mlar›n›n getirileri s›n›rl› ölçüde gerileyecektir. Türkiye’de gayrimenkul yat›r›m› olarak

al›flverifl merkezi yat›r›m› getirilerini etkileyen 3 temel unsur yukar›da de¤erlendirilmifltir.

Bu çerçevede Türkiye’de al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n y›ll›k getirileri 2008-2015 y›llar›

aras›nda s›n›rl› ölçüde gerileyecektir. Üç büyük ilde 2008 y›l›nda yüzde 7-8 aral›¤›nda olan

y›ll›k getiriler 2015 y›l›nda yüzde 6-7’ye kadar gerileyecektir. Di¤er illerde ise 2008 y›l›nda

yüzde 8-9 aral›¤›nda olan y›ll›k getiriler 2015 y›l›nda yüzde 7-8’e kadar  gerileyecektir.

2015 y›l›na kadar al›flverifl merkezi yat›r›m› getirilerinde s›n›rl› bir gerileme öngörülmekle

birlikte Türkiye al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n›n getirileri göreceli olarak yüksek kalmaya

devam edecektir. Bu çerçevede yabanc› yat›r›mc›lar›n al›flverifl merkezi yat›r›mlar›na ilgisinin

sürece¤i öngörülmektedir.

Çal›flman›n tamamland›¤› 1 May›s 2008 tarihinde Türkiye’de 9 yabanc› kurumun 35 adet

al›flverifl merkezi yat›r›m› (inflaat ve plan) sürmekteydi. Bu kurumlara ve yat›r›mlara iliflkin

bilgiler afla¤›daki tabloda sunulmaktad›r. 2010 y›l› sonuna kadar aç›lacak 35 al›flverifl

merkezinin toplam kiralanabilir alan büyüklü¤ü 2.024.254 m2’dir

Türkiye’de bir gayrimenkul yat›r›m› olarak al›flverifl merkezi yat›r›mlar›n› etkileyecek ve

2015 y›l›na kadar etkili olacak temel e¤ilimler de oluflmaktad›r. Bu e¤ilimler ile olas› etki-

leri afla¤›da Tablo.56’da sunulmaktad›r. Ortaya ç›kacak on e¤ilimin al›flverifl merkezi

yat›r›mlar›nda önemli etkileri olacakt›r.

Bu e¤ilimlerin bafl›nda k›sa vadede sektördeki büyüme ve geliflmeyi etkileyecek olan

kirac›-yat›r›mc›-kreditör aras›ndaki finansal zincirde ortaya ç›kan s›k›nt› ve yeni denge
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KURUM
METRO GROUP

TURKMALL
KREA

CORIO
ECE

CARREFOURSA
REDEVCO
ACTEEUM

TULIP

AVM SAYISI
1
11
3
5
1
2
5
6
1

KİRALANABİLİR ALAN M2
64.000
831.454
150.200
273.600
100.000

20.000(1)
173.000
350.000
62.000

TABLO.55 TÜRK‹YE’DE YABANCILARIN ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ YATIRIMLARI

(1) fiirinevler Projesi m2  büyüklü¤ü dahil de¤ildir.



aray›fl› gelmektedir. Perakende alan›nda perakendecilerin öngörülen cirolara ulaflamamas›

ile yat›r›mlar›n geri dönüflünde öngörülen kira art›fllar›n›n yaratt›¤› bask› yat›r›mlar›n finans-

man ak›fl›n› bozmaktad›r. 

Büyük ölçüde krediler ile yap›lan yat›r›mlar›n finansman ak›fl›ndaki bu s›k›nt›n›n giderilmesi

için zincirde yer alan kirac›-yat›r›mc›-krediler aras›nda yeni dengelerin kurulmas› gerek-

mektedir. Bu s›k›nt›n›n yeni denge içinde çözümü sektörün büyüme sürecini

h›zland›racakt›r. Önümüzdeki dönemde ortaya ç›kacak önemli bir di¤er e¤ilim ise sektörde

h›zl› büyümenin getirdi¤i olumsuzluklar›n ortaya ç›kmas› ve  bunlar›n ortadan kald›r›lmas›na

yönelik konsolidasyon süreci olacakt›r. Al›flverifl merkezi yat›r›mlar› bir yandan genifllerken

ayn› anda yaflanacak konsolidasyon, de¤iflim ve yeniden yap›lanma ile daha sa¤l›kl› ve

sürdürülebilir bir büyüme sa¤lanaca¤› öngörülmektedir.
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TEMEL EĞİLİMLER

ORGAN‹ZE PERAKENDEDE GEN‹fiLEME

PERAKENDEDE HIZLI BÜYÜMEDEN 
MAKUL VE ‹ST‹KRARLI BÜYÜMEYE GEÇ‹fi

ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹NDE BELL‹ 
ALANLARDA YO⁄UNLAfiMA YI⁄INLAfiMA VE 
YANLIfi PROJELER

YABANCILARIN KATILIMINDA ARTIfi

B‹REYSEL YATIRIMCILARDAN 
KURUMSAL YATIRIMCILARA GEÇ‹fi

K‹RACI-YATIRIMCI-KRED‹TÖR ‹L‹fiK‹LER‹NDE 
YEN‹ DENGE

EMLAK-ARSA YATIRIMI SA‹K‹NDEN PERAKENDE-
GAYR‹MENKUL YATIRIMI SA‹K‹NE GEÇ‹fi

PERAKENDE SEKTÖRÜNDEK‹ ARZ ‹LE AVM 
ARZI ARASINDA UYUM

ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ ARASI
ARTAN REKABET

YEN‹ YASAL DÜZENLEME

ETKİLERİ

PERAKENDE SEKTÖRÜNDE 
BÜYÜMEYE KATKI

PERAKENDE KARARLARINDA VE 
PROJEKS‹YONLARINDA YEN‹LENME

KONSOL‹DASYON, SATIN ALMA VE 
B‹RLEfiMELER, YABANCILARA SATIfi, ‹fiLEV 
DE⁄‹fi‹KL‹⁄‹

KURUMSALLAfiMA VE ARTAN REKABET

DAHA SA⁄LIKLI BÜYÜME
ET‹K REKABET KOfiULLARI

BAZI PROJELERDE SIKINTI VE SONRASINDA 
SÜRDÜRÜLEB‹L‹R VE SA⁄LIKLI (F‹NANSMAN 
Z‹NC‹R‹) YATIRIMLAR ‹LE DEVAM

ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹NDE DAHA 
SA⁄LIKLI BÜYÜME

YEN‹ PERAKENDE MARKALARIN 
GEL‹fiMES‹

FARKLILAfiMA, H‹ZMET KAL‹TES‹NDE ARTIfi, 
‹HT‹SASLAfiMA, MARKA ÇEfi‹TLEMES‹, 
ETK‹N AVM YÖNET‹M‹

PERAKENDE SEKTÖRÜNDE REKABET‹N 
BOZULMASI BÜYÜMEN‹N YAVAfiLAMASI

TABLO.56 ALIfiVER‹fi MERKEZ‹ YATIRIMLARINI ETK‹LEYECEK
TEMEL E⁄‹L‹MLER 2008-2015
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EK.1

TÜRK‹YE’DE MEVCUT ‹NfiAAT VE PLAN 
AfiAMASINDAK‹ ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹  

Çal›flman›n haz›rlanmas›nda kullan›lan Türkiye’deki "mevcut" ve "inflaat ve plan

aflamas›nda" olan al›flverifl merkezleri liste halinde Ek.1 bölümünde sunulmaktad›r.

Al›flverifl merkezleri listelerine Uluslararas› Al›flverifl Merkezleri Konseyi’nin kabul 

etti¤i standartlara uygun al›flverifl merkezleri al›nm›flt›r. 

Tablo.57’de 30 Nisan 2008 tarihine kadar aç›lm›fl olan mevcut al›flverifl 

merkezleri sunulmaktad›r.

Tablo.58’de ise 1 May›s 2008 tarihine kadar inflaat ve plan aflamas›nda olan ve

bu bilgileri kamuoyu ile paylafl›lm›fl al›flverifl merkezleri sunulmaktad›r. Fikir projesi

aflamas›nda olan al›flverifl merkezleri listeye dahil edilmemifltir.

Her iki listede al›flverifl merkezleri ile ilgili isim, flehir, semt, aç›l›fl tarihi ve 

kiralanabilir alan m2 büyüklükleri bilgileri sunulmaktad›r. Bu bilgiler do¤rudan al›flverifl

merkezlerinin kurumsal bilgi kaynaklar›ndan ve al›flverifl merkezleri ve perakendeciler

derne¤i gibi sektör kurumlar›n›n verilerinden al›nm›flt›r. 

Kurumsal kaynaklardan al›nan bu verilerde daha sonradan oluflan veya kamuoyu 

ile paylafl›lmayan de¤ifliklikler do¤al olarak listelerde yer alamayacakt›r.

Bu nedenle oluflan listeler haz›rlama tarihleri itibari ile günceldir. Bunun d›fl›ndaki

farkl› verilerin sorumlulu¤u çal›flma ekibine ait olacakt›r. 
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ALIŞVERİŞ MERKEZİ
M1 TEPE AVM
GALLERIA
CARREFOURSA AVM
ADA AVM
ZEYLAND
OPTIMUM OUTLET CENTER
MILLENIUM
ANKAMALL AVM 
B‹LKENT CENTER
ARMADA
KARUM ‹fi AVM
CARREFOURSA AVM
ARCADIUM
MESA PLAZA AVM
PLANET
ATAKULE AVM
GALLERIA AVM
FTZ ALIfiVER‹fi MERKEZ‹
PLAZA
DOLPHIN
CEPA
PANORA
A CITY OUTLET AVM
ANTARES
M‹NASERA
KC GÖKSU AVM
DEEPO OUTLET CENTER AVM
M‹GROS AVM
WHITEWORLD
LAURA AVM
TESCO K‹PA
G-MALL
DO⁄Ufi 2000
MAKRO CENTER
AFRA AVM
EGEPORT
TESCO K‹PA
TESCO K‹PA
YAYLADA AVM
MOL‹DA AVM
XL MALL AS MERKEZ
CARREFOURSA AVM
ZAFER PLAZA AVM YAfiAM
REAL AVM
KORUPARK AVM  E⁄LENCE
TESCO K‹PA
EGS PARK AVM E⁄LENCE
MARKETIX
FORUM ÇAMLIK
TERASPARK

ŞEHİR
ADANA
ADANA
ADANA

ADAPAZARI
AFYON

ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANTALYA
ANTALYA
ANTALYA
ANTALYA
ANTALYA
ANTALYA
ANTALYA
ANTALYA
AKSARAY

AYDIN
AYDIN
AYDIN

BALIKES‹R
BALIKES‹R

BURSA
BURSA
BURSA
BURSA
BURSA

ÇANAKKLE
DEN‹ZL‹
DEN‹ZL‹
DEN‹ZL‹
DEN‹ZL‹

SEMTİ
Zincirliba¤lar

Fuzuli Caddesi
100. Y›l Mahallesi

Esenler

Eryaman
Bat›kent
Akköprü
Bilkent

Sö¤ütözü
Kavakl›dere

Bat›kent
Ümitköy
Çayyolu

Etimesgut
Çankaya
Ümitköy
Keçiören

Eryaman
Eskiflehir Yolu

Oran Yolu

Etlik Kasalar
Çayyolu
Eryaman

Havaliman› Karfl›s›
100.Y›l Bulvar›

Lara
Lara

Ahatli

Haflim ‹flcan Mah

Kufladas›
Kufladas›
Kufladas›

Bursa Yolu
Alt›noluk

Nilüfer

Mudanya Yolu
‹zmir Yolu Ç›k›fl›

Gümüfller
Akkale

Demokrasi Meydan›
Yeniflehir

AÇILIŞ TARİHİ
2000
1994
1998
2007
2008
1994
2005
1999
1998
2002
1991
2001
2003
1999
2005
1989
1995
2003
2005
2006
2007
2007
2008
2007
2008
2006
2004
2001
2005
2004
2006
2004
2004
2005
2002
2004
2006
2007
2007
2006
2001
2001
1999
2000
2007
2006
1998
2005
2008
2007

KİRALANABİLİR ALAN M2
60.753
30.718
17.539
23.500
7.200
51.314
15.500
106.480
47.350
32.000
23.500
15.769
15.000
14.000
12.000
10.543
7.771
7.000
6.500
3.000
70.335
60.000
22.000
112.100
10.978
35.365
18.000
33.024
18.000
10.065
9.300
4.960
4.500
4.000
8.500
4.500
15.000
15.500
15.000
3.585
34.600
33.946
20.850
3.008
74.580
12.000
23.000
12.750
32.000
47.500

TABLO.57 TÜRK‹YE’DE MEVCUT ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ 
(30 N‹SAN 2008 TAR‹H‹NE KADAR AÇILMIfi OLANLAR)
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ALIŞVERİŞ MERKEZİ
MEGA CENTER AVM
D‹YAR GALERIA
AKGÜN CENTER
ERMERKEZ
ESPARK
NEO AVM
M1 TEPE AVM
M‹GROS AVM
fi‹REHAN AVM
U⁄UR PLAZA OUTLET CENTER
OLIVIUM OUTLET CENTER
COLONY OUTLET
KAD‹R HAS ÇOCUK DÜNYASI
1000 a
ADDRESS ‹STANBUL
STARS ÇOCUK DÜNYASI
MAYADROM
CEVAH‹R AVM
CARREFOURSA AVM
TEPE NAUTILUS
CARREFOURSA AVM
MAXI SHOPPING CITY
GALLERIA AVM
M1 TEPE AVM
PROF‹LO AVM
KANYON
AKMERKEZ
M‹GROS AVM
METROCITY AVM
CAPITOL AVM E⁄LENCE
CARREFOURSA AVM
CARREFOURSA AVM
CAROUSEL AVM
BEYLICIUM AVM
CARREFOURSA AVM
MKM MUSTAFA KEMAL MERKEZ‹
MAXI CITY
FLYINN AVM
TOWN CENTER
ATRIUM AVM
ATIRUS AVM
MAXI CENTER
AQUARIUM
PARADISE AVM
BAfiAK AVM
MESA STUDIO PLAZA AVM
SUNFLOWER
G-MALL KÜLTÜR SANAT AVM
KULE ÇARfiI
ÖMÜR PLAZA

ŞEHİR
D‹YARBAKIR
D‹YARBAKIR

ELAZI⁄
ERZ‹NCAN
ESK‹fiEH‹R
ESK‹fiEH‹R
GAZ‹ANTEP
GAZ‹ANTEP
GAZ‹ANTEP
GAZ‹ANTEP
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL

SEMTİ
Urfa Yolu Emek

Bahçelievler

Eskiba¤lar Mah
Tepebafl›

fiahinbey
‹smetpafla Mah

Zeytinburnu
Sefaköy

Bahçelievler

fiiflli

Akatlar
fiiflli

Ümraniye
Ac›badem
‹çerenköy

Silivri
Ataköy
Kartal

Mecidiyeköy
Levent
Levent

Beylikdüzü
Levent

Altunizade
Maltepe

Bayrampafla
Bak›rköy

Beylikdüzü
Haramidere

Akatlar
Çengelköy

Florya
Bak›rköy
Ataköy

B.Çekmece
‹stinye

Bayrampafla
Gürp›nar

Kemerburgaz

Dolmabahçe
Levent

Bahçelievler

AÇILIŞ TARİHİ
2002
1999
2004
2003
2007
2007
1999
2002
2008
2008
2000
2005
2000
2003
2005
2005
1998
2005
2000
2002
1996
1998
1988
2000
1998
2006
1993
1997
2003
1993
2005
2003
1995
2006
2001
2005
2003
2003
2003
1989
2005
2003
2005
2005
2005
2003
2003
2003
2000
2002

KİRALANABİLİR ALAN M2
14.520
13.500
8.861
12.600
44.000
35.890
51.708
8.000
12.400
12.000
33.560
7.000
17.500
8.500
5.800
5.000
2.976

117.972
60.630
51.776
47.250
45.000
42.974
41.000
40.800
37.500
34.600
33.000
32.638
31.000
30.500
25.030
24.400
20.000
17.831
15.000
13.500
12.508
12.000
11.232
11.000
11.000
10.234
9.838
8.724
6.240
6.000
4.228
3.720
4.000

TABLO.57 TÜRK‹YE’DE MEVCUT ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ 
(30 N‹SAN 2008 TAR‹H‹NE KADAR AÇILMIfi OLANLAR)
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ALIŞVERİŞ MERKEZİ
S‹NASOS
PRESTIGE MALL
KALE CENTER
‹ST‹NYE PARK
MEYDAN AVM
CAPACITY
CITY'S
DO⁄Ufi POWER CENTER
DEPOZ‹T
METROPORT
ASYAPARK
ASTORIA
MASS PLAZA
HAYATPARK
AYMERKEZ
KOZA PLAZA
FOX CITY AVM (DSILVA)
‹STANBUL OUTLET PARK
KEMERMALL
PARK BORNOVA OUTLET
CARREFOURSA AVM
KAM-Ç‹⁄L‹ K‹PA AVM
EGEPARK-MAV‹fiEH‹R MODA VE AVM
AGORA AVM
KONAK P‹ER
PALM‹YE AVM
ORK‹DE AVM VE E⁄LENCE MERKEZ‹
BALÇOVA TESCO K‹PA
FORUM BORNOVA
SELWAY OUTLET PARK
AFRA AVM
KAYSER‹ PARK
‹PEKSARAY
ALMER
KASSERIA
OUTLET CENTER
CARREFOURSA AVM
DOLPHIN CENTER
REAL AVM
N CITY
TRUVA OUTLET VE E⁄LENCE MRK
M1 TEPE AVM
KULES‹TE
AFRA AVM
AFRA AVM
CARREFOURSA AVM
FORUM MERS‹N
MAR‹NAV‹STA
M‹LTA BODRUM MAR‹NA
OAS‹S AVM VE KÜLTÜR MERKEZ‹

ŞEHİR
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL

‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R
‹ZM‹R

KARAMAN
KAYSER‹
KAYSER‹
KAYSER‹
KAYSER‹
KOCAEL‹
KOCAEL‹
KOCAEL‹
KOCAEL‹
KOCAEL‹
KONYA
KONYA
KONYA
KONYA

MALATYA
MERS‹N
MERS‹N
MERS‹N
MU⁄LA
MU⁄LA

SEMTİ

Güngören
‹stinye

Ümraniye
Bak›rköy
Niflantafl›
Maslak
‹kitelli

Bahçelievler
Dudullu
Esentepe

Gaziosmanpafla
Güneflli

B.Çekmece

Beylikdüzü
B.Çekmece

Kemerburgaz
Bornova
Karfl›yaka

Çi¤li
Maviflehir
Balçova
Konak

Balçova
Alsancak
Balçova
Bornova
Balçova

Melikgazi
Sivas Bulvar›

Körfez Mahallesi

Nalçac› Caddesi

Çaml›bel
Bodrum
Bodrum

AÇILIŞ TARİHİ
2003
2007
2007
2007
2007
2007
2008
2006
2008
2008
2007
2008
1997
2008
2002
2006
2006
2006
2007
2004
2001
1999
1999
2002
2004
2003
2004
2001
2006
2006
2001
2006
2006
1999
2004
1997
2000
2004
2000
2006
2002
2003
2004
1996
1999
2003
2007
2007
1999
1998

KİRALANABİLİR ALAN M2
2.500
11.000
26.094
87.000
70.000
41.229
23.000
42.000
72.000
18.000
14.500
25.000
14.500
12.000
23.600
4.688
12.000
56.000
5.000
11.000
37.695
29.539
22.000
13.500
13.500
10.053
10.000
42.000
67.900
6.000
7.912
25.152
12.000
7.500
4.000
28.777
10.937
6.500
3.578
12.065
20.608
47.200
45.246
9.000
11.251
12.236
71.500
12.000
2.000
24.000

TABLO.57 TÜRK‹YE’DE MEVCUT ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ 
(30 N‹SAN 2008 TAR‹H‹NE KADAR AÇILMIfi OLANLAR)
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ALIŞVERİŞ MERKEZİ
KARACAN POINT
PORT BODRUM YALIKAVAK MAR‹NA
MALL MARINE
H‹PODROM
TURGUTRE‹S PORT
NETCEL MAR‹NA
M‹GROS AVM
AFRA AVM
YEfi‹LYURT AVM
AVANTAJ FABR‹KA MA⁄AZALARI ÇAR
ORION AVM
M‹RAPARK
EDDA OUTLET
ROYAL
EREYL‹N

ŞEHİR
MU⁄LA
MU⁄LA
MU⁄LA
MU⁄LA
MU⁄LA
MU⁄LA
ORDU

SAMSUN
SAMSUN
TEK‹RDA⁄
TEK‹RDA⁄
TRABZON

UfiAK
VAN

ZONGULDAK

SEMTİ
Marmaris
Bodrum

Marmaris
Marmaris
Bodrum

Marmaris

Çorlu
Y›ld›zl›

Karadeniz Ere¤lisi

AÇILIŞ TARİHİ
2004
2005
2001
2003
2005
2000
2004
2006
2007
1997
1999
2005
2006
2004
2007

KİRALANABİLİR ALAN M2
14.000
5.143
3.172
6.000
4.500
5.500
3.414
14.452
15.000
10.750
16.538
5.500
4.500
2.500
13.000

TABLO.57 TÜRK‹YE’DE MEVCUT ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹ 
(30 N‹SAN 2008 TAR‹H‹NE KADAR AÇILMIfi OLANLAR)

ALIŞVERİŞ MERKEZİ
NEO CITY
PARK SHOP OUTLET CENTER
SOYAK/TAH‹NC‹O⁄LU
SOYAK/TAH‹NC‹O⁄LU
ANCORA
VARAN
AKSARAY AVM TARGET
GALLER‹A
KENTPARK
FORUM ETL‹K
MALTEPE PROJES‹
Z‹RVEKENT (365)
ÜSTÜN DEKOCITY AVM
TUL‹P
GORDION AVM
FORUM ANTALYA
SHEMALL TARGET
EDEN COURT
MURATPAfiA
ATAYKENT
TARGET PROJE
SÖKE ADAPARK
FORUM AYDIN
KENT MEYDANI AVM
ANATOLIUM AVM
SÜMERBANK PROJES‹
TARGET
FORUM D‹YARBAKIR
ED‹RNE AVM

ŞEHİR
ADAPAZARI
ADAPAZARI

ADANA
ADANA
ADANA
AFYON

AKSARAY
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANKARA
ANTALYA
ANTALYA
ANTALYA
ANTALYA

AYDIN
AYDIN
AYDIN
AYDIN
BURSA
BURSA
DEN‹ZL‹

D‹YARBAKIR
D‹YARBAKIR

ED‹RNE

SEMTİ

Eryaman

Çankaya
Ümitköy

Çayyolu

Lara
Eski Otogar

Osmangazi

Elaz›¤ Yolu

AÇILIŞ TARİHİ
2009/09
2008/Q2

2009
2010
2010
2009
2008
2008

2008/03
2008
2009

2008/04
2008
2011

2009/Q2
2009/01
2008/05

2009
2009
2009
2009
2009

2008/08
2008

2010/Q1
2009/10

2008
2009/Q3
2010/Q1

KİRALANABİLİR ALAN M2
55.200
21.400
140.000
25.000
58.000
16.000
25.000
10.000
68.000
80.000
25.000
28.000
6.500

50.000
110.000
17.000
30.000
20.000
18.000
16.000
15.000
30.000
23.857
80.000
35.232
25.000
55.000
27.000

TABLO.58 TÜRK‹YE’DE ‹NfiAAT VE PLAN AfiAMASINDAK‹ 
ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹
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ALIŞVERİŞ MERKEZİ
M‹S AVM
TARGET
MEYDAN AVM
SHOPPING MALL SANKO CITY
FORUM GAZ‹ANTEP
SOYAK TAH‹NC‹O⁄LU AVM
BELED‹YE
GARDEN TOWERS
FORUM TEM
DEEPO II
PALLADIUM
WORLD ATLANT‹S
MEC‹D‹YEKÖY PROJE
ORIENTAL LOUNGE
ARMON‹ PARK OUTLET CENTER
K‹L‹A AVM
OLIVIUM II
Ç‹FTÇ‹LER
M‹LENYUM
SKYPORT RESIDENCE
VERDE MOL‹NO
EK‹NOKS
OPTIMUM FASHION
MARMARA PARK AVM
MOH‹N‹ ÇOCUK A‹LE YAfiAM MRK
SURYAPI
V‹APORT
MARRYMALL
AKKOZA
SONDURAK ‹ND‹R‹M MERKEZ‹
SAPPHIRE
LEVENT MALL
DIAMOND OF ISTANBUL
FORUM MERTER
M1 MEYDAN
CARREFOUR 2.FAZ
KUYUMCUKENT BAZAAR
TAT TOWERS
FORUM ‹STANBUL
NARMANLI HAN PROJES‹
AIRPORT
ATAKÖY KONAKLARI AVM
KKG PROJES‹
CARREFOUR AVM
PARKWAY
fiEHR‹-BAZAAR
‹STANBUL TAKS‹T CENTER
PERLAV‹STA
MARKA CITY
DEM‹RÖREN

ŞEHİR
ELAZI⁄

ERZURUM
ERZURUM
GAZ‹ANTEP
GAZ‹ANTEP

HATAY
ISPARTA

‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL

SEMTİ

Dere Mah

Esentepe
Gaziosmanpafla

Haramidere
Kozyata¤›
Kurtköy
Esentepe

Piyalepafla
Sefaköy
fiile

Ümraniye
Zincirlikuyu

Kurtköy
Beylikdüzü
Bahçeflehir
Beylikdüzü
Kozyata¤›
Beylikdüzü

Etiler
Bayrampafla

Kurtköy
Ataköy

Esenyurt
Güneflli
Levent
Levent
Maslak
Merter
Merter

Maltepe
Yenibosna
Zincirlikuyu
Bayrampafla

Beyo¤lu
Çobançeflme

Ataköy
Avc›lar
fiirinevler

Bahçeflehir

Beylikdüzü

Beylikdüzü
Beyo¤lu

AÇILIŞ TARİHİ
2008
2009

2009/Q2
2010

2009/Q2
2009/Q1

2009
2010

2009/Q2
2009

2008/10
2008/09

2009
2010

2008/05
2009
2009
2011
2010

2008/Q4
2008/09
2008/Q2

2008
2010/Q1
2009/09

2010
2008/08
2008/05
2010/11
2008/10

2009
2009
2009
2010
2009
2009
2008
2009
2009
2010
2008
2010
2008
2011
2008
2008

2008/5
2008

2008/05
2009

KİRALANABİLİR ALAN M2
12.000
15.000
31.000
55.000
40.000
40.000
12.000
54.000
72.600
80.000
36.713
22.000
47.618
58.000
22.000
12.000
33.500
65.000
11.000
7.500
25.000
7.443
40.000
100.000
4.900
70.000
40.000
14.599
70.000
16.000
30.875
8.000
35.000
113.354
64.000
20.000
53.452
10.000
163.000
3.640
32.000
35.000
28.500

6.898
13.500
55.000
32.000
18.000
12.000

TABLO.58 TÜRK‹YE’DE ‹NfiAAT VE PLAN AfiAMASINDAK‹ 
ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹
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ALIŞVERİŞ MERKEZİ
TAT 2000
212 ‹STANBUL
TUL‹P ISPARTAKULE
AL‹SAM‹YEN PROJES‹
3.CADDE AVM
ANCORA
ÖZD‹LEK AVM
HARMONY PARK
WORLD ATLAS
FASHION CENTER
FAT‹H KÜLTÜR VE T‹CARET MRK
BA⁄CILAR AVM
MYWORLD AVM
‹DEAL‹STKENT AVM
VAR MALL
ACIBADEM PROJE
NEO AVM 
NEO AVM  
G‹NZA AVM
KELEfi AVM
MAHMUTBEY AVM
AKKOM/ERO⁄LU AVM
BUYAKA
UPHILL COURT AVM
BEYL‹KDÜZÜ AVM
LANDMARKK TOWER
PEND‹KPARK OUTLET CENTER
ESPR‹ OUTLET CENTER
Ç‹⁄L‹ AVM KÜLTÜR MERKEZ‹
ANCORA
TARGET
KAYSER‹ fiEKER FABR‹KASI
FORUM KAYSER‹
‹ZM‹T PARK AVM
TORUNLAR KORUPARK
REGMA AVM
MALATYA PROJES‹
CORIO/ACTEEUM
REDEVCO I – SÜMERBANK
REDEVCO II – DOWNTOWN
FORUM KAPADOKYA
ANCORA
AURISPARK TARGET
ANCORA
ÇORLUPARK
TEK‹RA
DREAM CENTER
ANCORA
FORUM TRABZON
CEVAH‹R OUTLET 
TATVAN AVM
TESCO K‹PA
DEM‹RPARK

ŞEHİR
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL
‹STANBUL

‹ZM‹R
K.MARAfi
K.MARAfi
KAYSER‹
KAYSER‹
KOCAEL‹
KÜTAHYA
MERS‹N

MALATYA
MALATYA
MAN‹SA
MAN‹SA

NEVfiEH‹R
SAMSUN
fiANLIURFA
fiANLIURFA
TEK‹RDA⁄
TEK‹RDA⁄
TEK‹RDA⁄

TOKAT
TRABZON
TRABZON

VAN
ZONGULDAK
ZONGULDAK

SEMTİ
Etiler
‹kitelli

Bahçeflehir
Mecidiyeköy
Bahçeflehir

Göztepe
Levent

Beylikdüzü

Kozyata¤›
Fatih

Ba¤c›lar
Ataflehir

Çekmeköy

Ac›badem
Pendik

Bahçeflehir
Beylikdüzü

Bahçelievler
Mahmutbey

Merter/Vakko
Ümraniye
Ataflehir

Beylikdüzü
Levent
Pendik
Esenler
Çi¤li

Eski fiehir Stad›
Yahya Kaptan
fieker Fabrikas›

Tarsus

Kayseri Yolu

Çorlu

Çerkezköy

Yomra
Tatvan

AÇILIŞ TARİHİ
2011

2009/05
2010
2011
2011

2011 Q2
2010
2008
2008
2008
2008
2009
2010
2010

2009/06
2010/Q1
2008/12
2009/05

2010
2011
2011

2009/Q4
2010
2009

2009/Q3
2010

2008/09
2008/03
2008/12
2010/Q2

2009
2010

2010/Q2
2009/Q4

2009
2008/09
2008/09

2010
2009/Q4
2009/Q4
2009/Q1
2009/11
2008/08
2010/Q1
2009/06

2009
2008

2010/Q1
2008/04
2009/03

2009
2008

2008/Q4

KİRALANABİLİR ALAN M2
10.000
68.000
62.000
70.000
8.000

105.000
35.000
10.842
18.650
32.000
19.756
44.996
30.000
25.000
20.000
65.000
30.000
65.000
45.000
109.000
200.000
42.000
106.000
7.000
60.000
36.000
10.000
12.000
8.000
55.000
58.000
60.000
66.500
52.000
50.000
15.000
34.434
50.000
54.000
10.000
25.000
62.000
17.000
45.000
45.000
30.600
8.000
24.000
45.000
24.000
20.000
12.000
20.000

TABLO.58 TÜRK‹YE’DE ‹NfiAAT VE PLAN AfiAMASINDAK‹ 
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