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KAUNAS - Shoppingcenter-Metropole im Herzen

von Litauen
Thomas Schwarzmann, GfK GeoMarketing GmbH, 11.05.2009

Nach der Unabhangigkeit im Jahre 1991 und der Loslésung des Landes von der Sow-
jetunion/GUS sowie der Entwicklung einer stabilen parlamentarischen Demokratie
haben der baltische Staat Litauen und die nach der Hauptstadt Vilnius zweitgrofite
Metropole Kaunas ein bemerkenswertes Wirtschaftswachstum verzeichnet, das mit
dem vollzogenen EU-Beitritt des gro3ten Baltenstaates (rd. 3,35 Mio. Einwohner) im
Jahr 2004 noch an Dynamik gewonnen hat.

War nach Einfihrung der Marktwirtschaft in Litauen noch Anfang der 90er Jahre ein
tiefgreifender Strukturwandel mit einem rasanten Anstieg der Konsumpreise, ast-
ronomischen Inflationsraten sowie sehr hoher Arbeitslosigkeit zu konstatieren, hat
sich die litauische Volkswirtschaft schon Mitte der 90er Jahre merklich erholt und
wuchs seitdem dynamisch. Steigende Einkommen, verbunden mit einer im Zuge der
sog. Voucher-Privatisierung Mitte der 90er Jahre sehr hohen Wohneigentumsquote,
fuhrten zu einer hohen Anschaffungsneigung in Litauen, die sich in deutlich steigen-
den Einzelhandelsumséatzen niederschlug.
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Im Zuge der aktuellen weltweiten Wirtschaftskrise die Rahmenbedingungen fir die
litauische Volkswirtschaft jedoch erheblich *eingetriibt’ und markieren das Ende dieses
Wachstumskurses.

Nach den neuesten Zahlen der EU-Kommission ist flr Litauen im Jahr 2009 mit einer
rezessionaren Wirtschaftsleistung also einer BIP-Entwicklung von - 13 % (ggu. 2008)
zu rechnen. Insbesondere der Arbeitsmarkt ist 'Bewegung'. Nachdem es bereits in
2008 deutliche Gehaltskirzung gegeben hatte, ist der Prognose zu Folge nun ein
starker Anstieg der Arbeitslosenquote auf 13,8 % zu erwarten (von 5,8 % in 2008).
Dies durfte selbstverstandlich auch auf die 'Konsumstimmung' im Land durchschlagen
(It. Prognose: Privater Konsum: - 17,5 %).

Auch vor diesem dusteren Hintergrund bleint aber festzustellen, dass Litauen sich un-
ter einzelhandlerischen Gesichtspunkten in den vergangenen Jahren auf einem be-
achtlichen Wachstumspfad befunden hatte, der sich u.a. in steigenden Umséatzen und
Pro-Kopf-Ausgabebetragen widerspiegelte. Auch wenn zu berticksichtigen ist, dass
Litauen noch am Anfang der Entwicklung steht und im Vergleich zu Deutschland bzw.
dem Durchschnitt der EU 27 in einer ‘anderen Liga' spielt, wird immerhin bereits ein
respektables Niveau der Pro-Kopf-Ausgabebetrage im Einzelhandel erreicht, das u.a.
die jenes der stidosteuropaischen EU-Mitglieder Bulgarien und Ruménien deutlich
Ubertrifft.

Davon profitierten insbesondere die grolien Stadte des Landes. U.a. die zentral in Li-
tauen gelegene Stadt Kaunas (rd. 360.000 Einwohner), die als zweitgrof3te Stadt des
Landes (nach der Hauptstadt Vilnius) als administratives und wirtschaftliches Zentrum
des gleichnamigen Bezirks fungiert. Dank ihrer verkehrsgtinstigen Lage am Schnitt-
punkt zweier bedeutender baltischer Handelsrouten verfligt Kaunas tber eine leis-
tungsfahige Wirtschaftsstruktur mit Schwerpunkt im produzierenden Gewerbe. Meh-
rere Universitdten und Fachhochschulen unterstreichen ferner die Bedeutung der
Stadt als Bildungsstandort.

Eine Auswertung der GfK GeoMarketing- Datenbanken zum internationalen Einzel-

handel zeigt, dass in Kaunas derzeit drei grol3flachige, regional ausstrahlende Shop-
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pingcenter (> 20.000 m2 GLA) bestehen, die zusammen eine Shoppingcenter-Flache
von deutlich Gber 130.000 m2 GLA aufweisen.

Bestehende Shoppingcenter in KAUNAS nach
ausgewahlten GrofRenklassen
(in m2 GLA)

20.000 - 40.000

> 60.000

40.000 - 60.000

Zuvorderst ist das im Suden der Innenstadt gelegene und im gesamtstadtischen Kon-
text modernste Shoppingcenter Akropolis anzufiihren. Diese im Jahr 2007 eroffnete
viergeschossige Centeranlage beherbergt auf tber 50.000 m? GLA u.a. einen
MaximaXXX Hypermarkt, ElektroMarkt sowie weitere namhafte Anbieter wie Puma,
Zara oder Benetton. Das Angebotsspektrum umfasst ferner die Bereiche Frei-
zeit/Gastronomie. Neben einer Eissportanlage, mehreren Restaurants und einer Bow-
lingbahn befindet sich dort auch ein modernes Multiplex-Kino. Nur wenige hundert
Meter noérdlich erstreckt sich der traditionelle innerstadtische Haupteinkaufsbereich
entlang der zur FulRgadngerzone ausgebauten Laisvez aléja, die mit einer recht hohen
Aufenthaltsqualitat zum Bummeln/Verweilen einladt. Neben einigen internationalen
Filialisten wie Fielmann, Buddelei, Hugo Boss befindet sich dort auch ein mit deutli-
chen konzeptionellen Mangeln behaftetes Shoppingcenter sozialistischer Pragung
(Merkurijus).

In Anbetracht der kaum gegebenen Integration des Akropolis in den raumlichen Kon-

text der Innenstadt ist es jedoch untbersehbar, dass der traditionelle innerstadtische
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Haupteinkaufsbereich als Handelsstandort weiter an Bedeutung verlieren und per-
spektivisch eine eher untergeordnete Rolle spielen wird.

Mit dem MEGA Shoppingcenter ist ein weiteres grol3flachiges, 'modernes’ Shopping-
center im Nordwesten des Stadtgebietes situiert. In diesem nach dem klassischen
Knochenprinzip konzipierten Center (ebenfalls deutlich Gber 50.000 m2 GLA) fungie-
ren ein Rimi Hypermarkt sowie ein Senukai Bau- und Gartenmarkt als Magnetmieter.
Abgerundet und erganzt wird das Einzelhandelsangebot durch Gastronomie und ein
Kino.

Last, but not least ist auch auf das mit rd. 20.000 m2 GLA im 6stlichen Stadtgebiet
gelegene, im Vergleich zu Akropolis und MEGA deutlich kleinere, Shoppingcenter
Molas hinzuweisen. Hauptmieter sind hier ein Maxima XX Verbrauchermarkt sowie
zwei Elektro-Fachmarkte.

Erganzend ist auf die kleinen Shoppingcenter Savas und Dainava im norddstlichen
Stadtgebiet zu verweisen, die jedoch primar Quartiersversorgungsfunktion besitzen
und/oder teilweise Nachbarschaftscharakter haben.

Neben den in Kaunas ansassigen Centern wird die stadtische Einzelhandelslandschaft
jedoch auch malRgeblich von leistungsféahigen und attraktiven Fachmarktstandorten
gepragt. Zu erwahnen ist hier insbesondere die Fachmarktagglomeration im Kreu-
zungsbereich Pramonés prospektas/Draugystes gatve im Ostlichen Stadtgebiet. Stand-
ortpragend sind hier v.a. die beiden Anbieter Senukai (Bau- und Gartenmarkt) sowie
Maxima XXX Hypermarkt, in deren Umfeld zahlreiche weitere Betriebe agieren (u.a.
aus den Bereichen Mdbel, Unterhaltungselektronik).

Groliflachiger Einzelhandelsbesatz unterschiedlichster Pragung ist zudem entlang der

Magistrale Savanoriu prospektas Vorhanden.

Fazit: Abschliel3end bleibt festzuhalten, dass die zweitgr6ite litauische Stadt Kaunas
sowohl unter quantitativen als auch unter qualitativen Gesichtspunkten tber leis-
tungsfahige Einzelhandelsstrukturen verfligt und gut mit modernen, funktionalen

Shoppingcenterflachen ausgestattet ist. Insofern bestehen gute Aussichten, dass Kau-
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nas seine Bedeutung als zweitgrolite Shoppingcenter-Metropole des Landes auch

Uber die aktuelle Rezession hinaus beibehalten wird.
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KIEW - Was kommt nach dem Ende der Finanzkrise?

Von Manuel Jahn, GfK GeoMarketing GmbH, 03.08.2009

Ukraine, ein zweigeteiltes Land zwischen Moderne und Tradition:

Die Ukraine ist nach Russland - gemessen an der Flache - das gré3te Land Europas
und rangiert mit einer Einwohnerzahl von rd. 46 Mio. auch bevdlkerungsseitig unter
den TOP 5.

Eine Besonderheit stellt die Zweiteilung des Landes hinsichtlich der politischen Heimat
der Menschen dar. Die West- und Zentralukraine mit einer eher industriell- und
wissensbasiert ausgerichteten Gesellschaft sowie der Hauptstadt Kiew ist pro-westlich
orientiert; Umgangs- und Verkehrssprache ist das dem Polnischen verwandte Ukrai-
nisch.

In der stark von den traditionellen Wirtschaftszweigen Landwirtschaft, Bergbau und
Schwerindustrie gepragten Ostukraine sprechen die Menschen sprechen Russisch und
orientieren sich auch generell nach Osten. Aufgrund der wenig modernen Wirt-
schaftsstruktur Uberwiegt hier der Eindruck, dass dieser Landstrich zu den Verlierern
der ""Orange Revolution™ gehort.

Das Bruttoinlandsprodukt je Einwohner liegt in der Ukraine mit rd. 2.660 Euro um rd.
90% unterhalb des EU 27-Durchschnitts, und auch das Lohnniveau z&hlt mit offiziell
rd. 234 Euro durchschnittlichem Monatslohn im Jahr 2008 zu den niedrigsten in ganz
Europa. Nicht erfasst sind darin die Aktivitdten im 'Grauen Sektor’ bzw. an der Steuer
vorbei, die eher hoch ausfallen durften.

Das Potenzial im Einzelhandel stellt sich angesichts dieser Dunkelziffer sowie den inof-
fiziell h6heren Bevolkerungszahlen in den Ballungsraumen gunstiger dar, als die Ein-
kommensstatistik vermuten lasst. Trotzdem durfte das Kaufkraftniveau des Landes rd.
80 % unter EU 27-Durchschnitt liegen.

Die in den vergangenen Jahren voribergehend eingeddmmte Inflation befindet sich
nach der Finanz- und Immobilienkrise mit rd. 25,2 % in 2008 auf einem sehr hohen

Niveau und erreicht im (ost-) europdaischen Vergleich den héchsten Wert.
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Demographisch ist die Ukraine durch Uberalterung und riicklaufige Einwohnerzahlen
gekennzeichnet. Im Gegensatz zum nationalen Trend steht die Hauptstadt Kiew (rd.
2,7 Mio. Einwohner) bzw. der Gro3raum Kiew (rd. 4,5 Mio. Einwohner), die als Zu-
zugsgebiet fur Binnenmigranten sowie ukrainische 'Heimkehrer' aus den ehemaligen
sudlichen Sowjetrepubliken fungiert.

Generell profitiert die Stadt von einem tberdurchschnittlich hohen Erwerbspersonen-
potenzial sowie von einem metropolentypisch hohen Tertiarisierungsgrad der Wirt-
schaft mit einer klaren Ballung von Verwaltungs- und Managementfunktionen. Dies
mundet in einem deutlich Gber dem Landesdurchschnitt liegenden einzelhandelsrele-
vanten Kaufkraftindex von 158. Mit Ausnahme der innerstadtischen Wohnquartiere
fallen auch die lokalen Spreizungen innerhalb des Stadtgebietes nicht so stark ins Ge-
wicht. AuRBerhalb Kiews nimmt das Kaufkraftniveau deutlich ab und liegt bereits in

den unmittelbaren Umlandgemeinden kaum mehr als 10 % tber dem Durchschnitt.

Kiew, stadtstrukturelle Aspekte:
Kiew wird durch die rd. 2 bis 4 km breiten Flussauen des schiffbaren Dnjepr geglie-
dert, wobei sich die Siedlungstatigkeit bis in
die funfziger Jahre des 20. Jh. auf das westli-
che Dnjepr-Ufer beschrankte.

Das ,,Herz* der Stadt (Innenstadt sowie
grunderzeitliche Stadterweiterungen aus dem
19. Jh.) befindet sich auf dem Westufer, wah-

rend das Ostufer von enorm bevolkerungs-

. L. i Innenstadt von Kiew, Blick auf die Citypassage
starken Groldwohnsiedlungen dominiert wird.  “Globus

Die Stadt wird zudem von grof3en Industrie- und Gewerbegebieten durchzogen, wo-
bei ein GroRteil brach gefallen ist und peu-a-peu umgenutzt werden soll. Auch grofe
Teile des Flusshafens sollen umstrukturiert und zu Wohn- bzw. Dienstleistungsadres-

sen transformiert werden.
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Leichte Suburbanisierungstendenzen entlang der recht eng gezogenen Stadtgrenze
sind insbesondere im Westen zu verzeichnen.

Das Ruckgrat der Stadt Kiew wird durch ein dichtes, gut ausgebautes Hauptstral3en-
netz aus Radial- und Tangentialachsen sowie einen weitgehend kreuzungsfreien inne-
ren Stral3enring gebildet. Die vier vorhandenen und teilweise stark belasteten Stra-

Renbrucken werden durch zwei zz. im Neubau befindliche Querungen erganzt.

Soziodemografische Gliederung:

Die ukrainische Wirtschaft hat sich von der privatisierungsbedingten Wirtschaftskrise
nur allméhlich erholt und erreicht auch heute noch nicht wieder das Produktionsni-
veau von 1991. Die Markte befinden sich in einem noch sehr jungem Stadium und die
Ausdifferenzierung der ehemaligen sozialistischen Gesellschaft ist daher noch nicht so
weit fortgeschritten wie bspw. in den zentral-européaischen EU-Beitrittsstaaten.
Insofern sind in Kiew im Wesentlichen zwei Milieus zu unterscheiden: zum einen die
gut verdienende obere Mittelschicht in den neu entstandenen unternehmens-
bezogenen Dienstleistungsberufen bzw. die vermdgende, teilweise von Oligarchen-
Familien bestimmte Oberschicht; zum anderen die breite Masse der in der Industrie
oder offentlichen Verwaltung arbeitenden unteren Mittelschicht, welche aus der west-

lichen Perspektive heraus materiell eher Unterschichtcharakter hat.

Auch raumlich sind diese beiden Milieus voneinander getrennt. Die oberen Mittel-
bzw. Oberschichten wohnen vorzugsweise im stadtebaulich vergleichsweise attrakti-
ven Innenstadtbereich sowie in den neuen Einfamilienhausgebieten, die insbesondere
an den westlichen und stidwestlichen Stadtrandern entstehen. Neuere, teilweise ex-
klusive Wohnhochhé&user in der inneren Stadt sowie entlang der Dnjepr-Ufer zéhlen
aullerdem zu den gehobenen Adressen.

Die Ubrigen, weitlaufigen Plattenbaugebiete, die die dulieren Wachstumsringe der

Stadt bilden, werden von der unteren Mittelschicht bewohnt.
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Seite 10

Stand der Einzelhandelsentwicklung:

Mit Blick auf die Etablierung gréRerer Shoppingcenter (ab 20.000 m2 GLA) stellten in
den letzten Jahren die baurechtlichen Rahmenbedingungen offenbar einen der ent-
scheidenden Engpassfaktoren dar. Der Centerbestand zeichnet sich dadurch aus, dass
rd. 90 % der Shoppingcenter weniger als 15.000 m2 VKF und rd. die Halfte weniger
als 10.000 m2 VKF aufweisen. Charakteristisch ist auch, dass diese jeweils Uber eine
relativ hohe Shopanzahl verfigen mit z.T. sehr geringen GréRen der Mieteinheiten.
Auch sind die Center hinsichtlich der Centerkonzeption und des Mietflachenangebo-
tes in der Mehrzahl nicht mit klassischen Shoppingcentern, wie sie in West- und zu-

nehmend auch in Zentraleuropa errichtet werden, vergleichbar.

Westlich gepragte Shoppingcenter mit einer grol3eren 'kritischen Masse' und einer
dementsprechend regionalen Ausstrahlung gibt es derzeit mit Ausnahme des ,,Kara-
van* in Kiew nicht, das insofern noch von seiner Alleinstellung profitiert.

Zu den neuen Centern auf dem Kiewer Shopping-
centermarkt zahlen die im Jahr 2008 erdffneten \ L e
Anlagen ""Kvadrat-Aurora™, ""Materyk' und das
mit IMAX als Ankermieter bestlickte Entertain-

mentcenter "'Blockbuster', die jedoch in erster

Linie als quantitative Aufwertung der Centerland-

i Karavan, regionales Shoppingcenter im
schaft zu verbuchen sind. Stadtteil Priorka

Bei der Entwicklung von Shoppingcenter-Formaten zeichnet sich in Kiew derzeit eine
Weichenstellung ab, die hin zu grofRen bis sehr grof3en regionalen/subregionalen Ein-
kaufszentren mit 40.000 bis 180.000 m2 GLA fuhrt. Etwa die Hélfte der 14 bekannten
Projekte ist als groR3formatiges regionales Shoppingcenter geplant.

Eine Besonderheit stellen dabei die von der InterlKEA Group geplanten und in anderen
Stadten Osteuropas bereits erfolgreich am Markt etablierten ,,Mega*“-Malls dar: Die

beiden geplanten Anlagen im Osten und Westen der Stadt sind als Kombination von
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