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MARKTANALYSE
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DESIGNER BRANDS / Die Österreicher lassen sich von Markenware  
nicht so leicht beeindrucken. Die einzige Ausnahme: Image-Politur!

Die Österreicher  
und der Luxus

ür den Großteil der öster-
reichischen Bevölkerung 
gelten Designer Brands als 

Statussymbole. Die Qualität der 
Produkte ist dabei nicht so wichtig. 
Kaufanreiz ist lediglich die bekann-
te Marke. Außer einer Erhöhung 
des persönlichen Images werden 
keine Anforderungen mehr gestellt. 
Laut einer aktuellen Studie von AC- 
Nielsen denken fast zwei Drittel 
aller Österreicher, dass Menschen, 
die Luxusmarken kaufen, damit 
ihren sozialen Status zeigen wollen. 
Nahezu die Hälfte unserer 
Landsleute glaubt nicht, dass 
Luxusmarken eine deutlich bessere 
Qualität als Standardmarken haben. 
Außerdem halten mehr als 50 
Prozent Designer Brands für über-
teuert. 

Die Top-Luxusmarken der Öster
reicher sind klar positioniert: 17 % 
der Bevölkerung kaufen Calvin 
Klein und Diesel. Mit etwas Abstand 
an dritter Stelle Ralph Lauren mit 
11 Prozent. Während der Rest der 
Welt sehr stark auf lokale Designer 
setzt (23 Prozent der weltweiten 
Bevölkerung kaufen lokale Marken), 

F

Einen pompösen Lebensstil wie 
Kaiser Franz Josef und seine Sissi 
(im Bild Karl-Heinz Böhm mit Romy 
Schneider) pflegen die Österreicher 
wenn, dann nur nach außen.
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ist dieses Segment in Österreich 
unterentwickelt: Nur 6 Prozent grei-
fen zu lokalen Designer Brands. 
Wenn Geld keine Rolle spiele, 
würde sich der Blickwinkel der 
Österreicher auf Designer Brands 
nur geringfügig verändern.

„Während international die Affini
tät zu Designer Marken recht hoch 
ist, sind die Österreicher hier etwas 
zurückhaltender. Zwei Drittel der 
Bevölkerung geben an, dass sie kei-
nes der oben genannten Produkte 
kaufen würden, nur weil sie mit 
einer speziellen Luxusmarke kom-
men“, so Martin Prantl, Geschäfts
führer von Nielsen Österreich. Die 
Prozentsätze jener Einheimischen, 
für die eine Luxusmarke ein Kauf
anreiz für ein Handy, einen Laptop, 
einen Flachbildfernseher oder ein 
Küchengerät ist, liegen unter 20. Am 
ehesten greifenb die Österreicher zu 
Designer-Bekleidung, allerdings nur, 
um sich in Szene zu setzen.

Eine besonders starke Onlineaffinität zeigt sich bei eher beratungsintensiven 

Luxusgütern wie hochwertigen Hi-Fi-Geräten, Automobilen, Motorrädern und 

exklusiver Sportausrüstung. Hier rangiert das Internet als Informationsquelle 

bei Luxusmarken sogar noch vor der persönlichen Beratung im Geschäft. Bei 

Designermode und hochpreisigem Schmuck ist Online-Shopping ebenfalls 

sehr gefragt. Die intensiven Internetrecherchen zu speziellen Luxusprodukten 

führen immer häufiger auch zu Onlinekäufen. Diese Luxusartikel werden in 

erster Linie bei Online-Auktionshäusern wie eBay, in digitalen Boutiquen oder 

in den markeneigenen Onlineshops erworben. Für den Onlineeinkauf sprechen 

laut der befragten Luxusliebhaber besonders die örtliche Unabhängigkeit der 

Boutiquen und Händler im Internet sowie die bequeme Lieferung.

Angesichts der hohen Internetaffinität der Zielgruppe sind viele Luxusmarken 

mit Internet-Marketing erstaunlich zurückhaltend. Für die Luxusmarken ist der 

Weg zu potenziellen Kunden über gezieltes Internet-Marketing eigentlich be-

sonders kurz. Die Luxusmarken konzentrieren sich aber überwiegend auf  

ihre Marken-Website mit gutem Internet-Design und verzichten hauptsächlich 

darauf, Interessenten und potentielle Kunden darauf aufmerksam zu machen. 

Mit nur 0,2 Prozent der Werbeausgaben wird das Internet von Luxusmarken 

noch sehr zurückhaltend als Marketingkanal genutzt.

Luxusmarken im Internet
O n l i n e - S h o p p i n g
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Calv in  K le in

Ralph Lauren

Diese l

Chane l

Chr is t ian Dior

Gucc i

DKNY

Valent ino

Yves Sa int  Laurent

Giorg io Armani

Louis  Vu i t ton

Burber ry

Versace

Prada

Givenchy

Empor io Armani

Loca l  des igners f rom my count ry

Welche der folgenden Marken kaufen Sie derzeit? 
(Globaler Durchschnitt – Österreich)

21 %
17 %

17 %

14 %
11 %
11 %

11 %

10 %

10 %
6 %

6 %

8 %

8 %

8 %

8 %
7 %

7 %
7 %

6 %
4 %

4 %
4 %

4 %

7 %

2 %

2 %

2 %

3 %

4 %

4 %
4 %

6 %
23 %

Globaler  Österreich

Luxusmarken: Top 10

n Louis Vuitton 

n Hermès

n Gucci

n Cartier

n Chanel	

n Rolex	

n Hennessy

n Armani

n Moët & Chandon

n Fendi

Quelle: Millward Brown Ranking „Top 100 most 
powerful brands 08“ Quelle: : Nielsen Global Designer Brand Survey, November 2007. Online-Befragung von rund 27.000 Internet-

Usern in 48 Märkten weltweit.
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Von Christina Merl

des Klagenfurter Humaninstituts. 
Die Vorreiter der Do-it-yourself-
Bewegung sind eindeutig in den 
USA beheimatet, wo Konsumenten 
weitaus mehr Mitspracherecht 
haben als hierzulande. So können 
Fans des Sportartikel-Herstellers 
Converse mithilfe einer speziellen 
Software bereits seit 2005 ihre 
Sportschuhe selbst gestalten. 
Während die Silhouette der legen-
dären Chucks – so heißen die 
Sportschuhe – unangetastet bleibt, 

REVOLUTIONÄR / Kreative Konsumenten gestal-
ten am liebsten selbst: Outfits, Wohnaccessoires, 
Kinderspielzeug und vieles mehr. Unternehmen  
profitieren davon.

Do it yourself: Produkt-
Design per Mausklick

Für jeden 
Fuß der pas-
sende Look. 
Die typische 
Silhouette, 
ob flach oder 
knöchelhohe 
Variante, bleibt 
unangetastet.
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erlaubt eine breite Palette an Farben, 
Materialien und Mustern individu-
elle Interpretationen. Die Experi
mentiermöglichkeit tut nicht nur 
den Umsatzzahlen der Marke gut, 
sondern auch dem Image: In zahl-
reichen Internetforen wird über die 
coolsten Eigenkreationen diskutiert. 
„Beim Kunden schlummert gewal-
tiges Kreativpotenzial“, weiß Witze
ling. „Wenn ein Unternehmen den 
Kunden zum Experten macht, ver-
ändert sich dessen Haltung zum 
Unternehmen und zur Marke posi-
tiv.“ Zahlreiche Untersuchungen 
haben das belegt: Jedes Involvieren 
schafft Verbundenheit. Kunden lie-
ben Produkte umso mehr, je inten-
siver sie beim Entwicklungsprozess 
mitreden dürfen.

Outsourcing an die Kunden

So wurde in Australien in nur 13 
Wochen eine ausschließlich von 
Verbrauchern entwickelte Bier
marke auf den Markt gebracht. 
Blowfly Beer sollte ein Marketing-
Experiment sein. Konsumenten 
zeichneten für Geschmacksrich
tung, Logo, Flaschentyp, Preis und 
sogar den Ort der Eröffnungsparty 
verantwortlich. Als Gegenleistung 
erhielten sie Bier-Aktien und wur-
den so zu Miteigentümern. Ehe 
die Biermarke auf den Markt kam, 
hatte sie somit bereits 16.000 
Markenbotschafter. Ein weiteres 
Beispiel ist der US-Hersteller Kettle 
Foods. Dieser ließ seine Kunden 
im Rahmen einer „People‘s Choi
ce“-Kampagne Geschmacksrichtun
gen für neue Chips-Sorten vor-
schlagen und auswählen – mit 
Erfolg. „Verbraucher wollen sich 
nicht länger von Marken und 
deren Werten berieseln lassen, 
sondern mit der Quelle interagie-
ren, sich identifizieren“, erklärt 
Witzeling das Phänomen. Tatsäch
lich werden klassische Unterneh

er emanzipierte Konsu
ment klagt nicht über 
schlechtes Design, son-

dern legt lieber selbst Hand an. 
Immer mehr Unternehmen bieten 
ihren Kunden die Möglichkeit, 
Produkte selbst zu gestalten und 
sich aktiv am Unternehmenserfolg 
zu beteiligen. „Das macht nicht 
nur Spaß, sondern schafft eine 
ganz besondere Verbundenheit 
mit der Marke“, erklärt Franz 
Witzeling, Psychologe und Chef 

D
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Der Kunde als Designer

Über 60.000 verschiedene Design-

Möglichkeiten bietet Elemental Threads 

seinen Kundinnen für die Gestaltung von 

Handtaschen. Das Design wird per Maus

klick so lange verändert, bis es entspricht. 

Die Kosten bewegen sich zwischen 15 

und 75 Euro, das Produkt wird per Post 

zugestellt. Schon bald sollen Konsu

menten auch Halsketten, Gürtel und 

Notizbücher gestalten können.

Wer sich unter www.legofactory.com ein-

loggt, erhält einen virtuellen Mitarbeiter

ausweis. Mit einer Gratis-Software kön-

nen Konsumenten individuelle Lego-

Modelle erstellen. Die nötigen Bausteine 

können anschließend bestellt und das 

Computer-Modell so zum Leben erweckt 

werden. 

n Handtaschen-Design: 

	 www.elementalthreads.com

n Dress-Design:

	 www.studio28couture.com

n Bettwäsche-Design: 

	 www.inmod.com/modern- 

	 bedding.html

n Unterwäsche-Design:   		

	 www.evloveintimates.com

n Spielzeug-Design:   			 

	 http://factory.lego.com/get		

	 started/default.aspx

n Getränke-Mix:  			 

	 www.activatedrinks.com 

DIY-Links

mensleistungen immer öfter an 
die Kunden ausgelagert: Umfra
gen, Foren, Corporate Blogs, Wikis 
und dergleichen sind nur einige 
Möglichkeiten, die Kunden in den 
Gestaltungsprozess einzubinden. 
„Jedes Unternehmen kann seiner 
Unternehmenskultur entsprechen
de Ansatzpunkte für die Ein
bindung der Kunden finden“, 
erklärt Managementberaterin und 
Marketingconsultant Anne M. 
Schüller. 

Kunden als Impulsgeber

Laut einer IBM-Studie aus dem 
Jahr 2006 werden bereits 39 
Prozent aller Ideen von Kunden 
und Partnern beigesteuert, 41 
Prozent kommen von den Mitar
beitern. Konzerne wie Procter & 
Gamble verlagern ganze Teile 
ihrer Forschung & Entwicklung 
ins Netz. 50 Prozent aller Inno
vationen sollen laut CEO Alan G. 
Lafley von außerhalb des Unter
nehmens kommen. „Die wich-
tigsten Impulsgeber für die Ver
besserung und das Fortbestehen 
einer Marke sind Mitarbeiter und 
Kunden“, sagt Witzeling. Der 
Nutzen müsse allerdings für beide 
Seiten sichtbar sein, sonst gehe 
der Schuss nach hinten los.
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‚Designed by 
Lego Fans‘ 

steht auf Lego-
Packungen, 

wenn ein neues 
Produkt aus 

der Schmiede 
eines Lego-

Enthusiasten 
kommt.
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NEUROMARKETING

retai l :  Herr Prof. Walla, was ist 

Neuromarketing – woher kommt 

der Begriff und was steckt 

dahinter?

Walla: „Neuromarketing ist eine erwei-

terte Form des Marketing und bedient 

sich neurowissenschaftl icher Methoden 

und Erkenntnisse. Al len voran forschen 

die Kognitive Neurobiologie und die Bio-

logische Psychologie am Gehirn des 

Menschen, pr inzipiel l  sind es aber al le 

Kognitiv-neurowissenschaftl ichen Diszi-

pl inen, die eine Evolut ionsperspekt ive 

e inbez iehen.  Mit te ls  Neuromarket ing 

lassen sich gezielte Produktevaluationen 

durchführen und Produkte besser plat-

zieren.“

retail: Was passiert in unserem 

Gehirn, wenn wir bestimmte 

Verführen Lichteffekte, Düfte 

und Musik tatsächl ich zum 

Kauf? Univ.-Prof. Dr. Peter 

Walla, GF und wissenschaft-

licher Leiter von Neuroconsult, 

erk lär t  reta i l ,  w ie  Neuro

marketing die Werbewirtschaft 

revolutionieren kann.

 Im Rausch 
der Sinne

Gerüche wahrnehmen, Mate

rialien fühlen, Klänge hören?

Walla: „Menschen haben, wie jede 

Spezies, spezifische Verhaltensmus

ter. Diese bestimmen das Kaufver

halten. Unsere Sinnesorgane über-

setzen Umweltreize in die Sprache 

des Gehirns, in Form elektr ischer 

Impulse. Das Verhalten ist das Re

sultat der Informationsverarbeitung.“

retail: Kann man sich das so 

vorstellen, dass ein Duft eine 

Emotion auslöst und die 

Kaufentscheidung forciert?

Walla: „Ein Duftstoff kann tatsäch-

l ich eine Kaufentscheidung beein-

flussen, ebenso wie ein Bild oder ein 

K lang.  Entscheidungen bestehen 

aus bewussten, unbewussten und 

Interview
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Prof. Peter Walla: „Ein Duftstoff kann tat-
sächlich eine Kaufentscheidung beeinflus-
sen, ebenso wie ein Bild oder ein Klang.“
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unterbewussten Komponenten und 

werden auf Basis vorangegangener 

Sinnesinformations-Verarbeitung 

get rof fen .  E ine Emot ion is t  e in 

Kontinuum an bestimmter Gehirn

aktivität mit „Bewertungscharakter“. 

Was Marken anbelangt, sind Lang

zeit-Gedächtnisfunktionen im Spiel.“

retail: Welche praxistauglichen 

Tools bietet Neuromarketing?

Wal la :  „Neuromarket ing ist  ke in 

Synonym für funkt ionel le Magnet-

Resonanz-Tomografie. Immer wieder 

wird in diesem Zusammenhang die 

Pepsi/Coke-Studie angeführt. Diese war 

aber nichts weiter als ein neurophysiolo-

gischer Hinweis, dass eine bekannte 

Marke eine andere Gehirnaktivität aus-

löst als eine unbekannte. Das viel inte-

ressantere Ergebnis dieser Studie war, 

dass Testpersonen mit fehlendem 

Markenwissen Pepsi bevorzugten. Ein 

praxistaugliches Neuromarketing-Tool 

ist die Schreckreflexmodulation. Mit die-

ser lassen sich objektive Produkt

evaluationen durchführen. Ein „positives“ 

Produkt stimmt positiv – und in positiver 

Stimmung sind wir weniger schreckhaft. 

Die Schreckhaftigkeit wird anhand des 

Lidschlussreflexes gemessen. Diese 

Methode erlaubt eine kostengünstige 

Quantifizierung stufenloser Emotion.“ 

retail: Welchen konkreten 

Nutzen hat Neuromarketing 

demnach? 
Walla: „Produktevaluationen könnten 

einer unkontroll ierten Reizüberflutung 

entgegenwirken. Man bietet Produkte 

an, die den Kunden im tiefsten Innersten 

ansprechen und positiv stimmen. Speziell 

im Zeitalter der Informationsflut lassen sich 

Konsumenten so zum Kauf animieren.“

retail: Gibt es Richtlinien, welche 

Düfte zu einer Marke passen – 

so wie Zimtduft zu Weihnachts

schmuck, Chanson zum franzö-

sischen Wein?

Walla: „Bestimmte Assoziationen funkti-

onieren,  s ind aber natür l ich er lernt . 

Geruchs- und Geschmackssinn liefern dem 

Menschen eine abstrakte Abbildung der 

Umwelt. Seh- und Hörsinn hingegen liefern 

detaillierte Informationen. Idealerweise wird 

daher mult isensorisch gearbeitet .  Bei 

unsachgemäßer und unkontro l l ie r ter 

Handhabe kann der Schuss aber nach hin-

ten losgehen.“

retail: Kann Neuromarketing die 

Werbebranche revolutionieren?

Walla: „Ich glaube an eine solche Re

volution. Zuerst muss aber die unangemes-

sene Euphorie berichtigt werden. Es herrscht 

eine in der Wirtschaft oft falsch propagierte 

Vorstellung von Neuromarketing. Meine per-

sönliche Wahrnehmung ist, dass Neu

romarketing bei richtigem Einsatz zu einer 

angenehmen Reduktion der bestehenden 

Reizüberflutung beiträgt und so zu einer 

größeren Zufriedenheit auf Kundenseite.“

retail: Wie steht es um die mora-

lische Verantwortung, gibt es 

gesetzliche Regelungen? 

Walla: „Meines Wissens gibt es kaum 

gesetzliche Regelungen. Eine Neuro-Ethik 

wäre aber wünschenswert.“

retail: Welche Rolle spielt 

Neuromarketing in Österreich? 

Wird es häufig eingesetzt? 

Wal la :  „Es muss noch viel  Auf

klärungsarbeit geleistet werden. Die 

kognitive Neurowissenschaft ist nicht tri-

vial zugänglich und braucht eine inten-

sive Auseinandersetzung. In Österreich 

hält  s ich die Bereitschaft ,  Neuro

consulting in Anspruch zu nehmen, noch 

in Grenzen. Das wird sich aber ändern.“ 

Kostenfaktor

n Sinnvoll eingesetztes Neuro-		

	 marketing ermöglicht einen 		

	 gezielten Einsatz des Marketing-	

	 Budgets. 
n Die Kosten stehen in direktem 		

	 Verhältnis zum Aufwand.  

	 Gute Einsatzmöglichkeiten liegen  

	 im Bereich von 20.000 Euro. 
n Einfache Beratung:  

	 5.000 Euro

n Schreckreflexmodulations-		

	 Experiment:  

	 20.000-30.000 Euro

n EEG-Experiment:  

	 40.000-50.000 Euro

n fMRI Studie:  

	 ab 100.000 Euro 

Methoden des Neuromarketing

n Elektroenzephalografie (EEG) 
n Magnetenzephalografie (MEG) 
n funktionelle Magnet-Resonanz-		

	 Tomografie (fMRT) 
n Schreckreflexmodulation
n klassische biopsychologische 		

	 Methoden wie Hautleitwert-		

	 messungen, Atmungsfrequenz, 		

	 Herzschlag
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ANSTELLEN  / Um Warteschlangen im Ge
schäft zu vermeiden, braucht man nur die 
Warteschlangen-Theorie anwenden. So kommt 
Bewegung in die Sache.

Kundenschreck 
Warteschlange
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oderne Wartenschlangen-
Theoretiker wie Prof. Tho
mas Hanschke von der 

Technischen Universität Clausthal 
beschäftigen sich mit der Proble
matik, Wartezeiten zu reduzieren. 
Als Basisdisziplin fungiert hierfür 
die Stochastik (griech.: „Kunst des 
Ratens“), eine Mischung aus Wahr
scheinlichkeitsrechnung und Sta
tistik. Die Grundlage von Hansch
kes Überlegungen bildet ein Pro
zess, der 1827 von dem schotti
schen Botaniker Robert Brown ent-
deckt und später von Albert Ein
stein physikalisch erklärt wurde: 
Gibt man Blütenpollen auf einen 
Wassertropfen, fangen sie an, sich 
selbstständig zu bewegen. 

„Die Dynamik einer Warteschlan
ge ist derjenigen der Brown‘schen 
Molekularbewegung sehr ähnlich“, 
so Hanschke gegenüber dem Ma
gazin P.M. Geht man davon aus, 
dass eine Kassiererin die Warten
den im gleichen Takt abfertigt, 
wie sich neue Kunden anstellen, 
dürfte eine Schlange eigentlich 
nicht wachsen. „Der Idealfall wäre 
eine sogenannte getaktete Kette“, 
so Hanschke weiter: „Wenn alle 
Teile im gleichen Takt ankom-
men, in dem sie auch bedient wer-
den können, kommt es zu keiner 
Wartezeit.“

Die Kunden an der Supermarkt
kasse kommen jedoch unregelmä-
ßig: vormittags einzeln und nach 
Büroschluss in Massen. Andere 
Unregelmäßigkeiten entstehen im 
System, wenn die Kassenbonrolle 
ausgetauscht werden muss, ein 
Produkt nicht scannertauglich aus
gezeichnet ist oder das Lesegerät 
für Bankomatkarten nicht funkti-
oniert. Je größer und häufiger 
diese Unregelmäßigkeiten, desto 
schneller wächst die Schlange.

M

Diese Football-Fans 
vor dem „Louisiana 
Superdome“ in New 
Orleans haben sich mit 
dem Warten abgefun-
den. Viele Kunden im 
Geschäft tun dies aller-
dings nicht.
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Bis zu einem gewissen Grad lassen 
sich Warteschlangen von außen 
steuern. Am naheliegendsten ist 
es natürlich, die Zahl der geöff-
neten Kassen dem Bedarf anzupas-
sen. Dieser Weg ist vielen Super
marktbetreibern allerdings zu teu
er, da mehr Kassiererinnen be
schäftigt werden müssen. Eine 
zweite Möglichkeit wäre die Seg
mentierung: Die Kunden werden 
je nach Warenmenge in ihren Ein
kaufswagen aufgeteilt – wer höchs
tens drei Produkte kauft, wird an 
einer Express-Kasse abgefertigt. Ei
ne gute Alternative ist auch eine 

Trennung von Bar- und Banko
matzahlern, um Wartezeiten zu ver
kürzen. 

Absolutes Vorbild bei der Warte
schlangen-Lösung ist die US-Bio
marktkette „Whole Food“, die zwei 
Läden im New Yorker Stadtteil 
Manhattan betreibt. Dort kann in 
Spitzenzeiten alle 4,5 Sekunden ein 
Kunde abgefertigt werden. Aller
dings hat jede Filiale auch 30 Kas
sen, die bei Bedarf immer alle be
setzt sind. Die Kunden von „Whole 
Food“ sind auch gerne bereit, für 
diesen Luxus mehr zu bezahlen.
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Risikofaktoren im Shop
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Warteschlangen verärgern die Kunden und stres-
sen das Personal. Einfache Mittel können jedoch 
bereits Abhilfe schaffen.

n Eingangsbereich: 

Werden eintretende Kunden 

nicht durch eine Barriere von den 

Kassenschlangen getrennt, verlängert 

das die Wartezeiten.

n Unerfahrene Kassiererinnen: 

Wenn die Kassiererin um nur 20 % 

langsamer ist als der Durchschnitt, 

muss der Kunde laut Warteschlangen-

Theorie um 50 % länger warten.

n Keine Kontrolle an den Kassen: 

Bereits kleinste Verzögerungen durch 

langes Kramen nach Kleingeld ver-

längern die Warteschlange. Filialleiter 

sollten den Kassenbereich daher stets 

im Auge behalten.

n Enge Gänge: 

Sind die Gänge zwischen den Regalen 

zu eng, stehen sich die Kunden im 

Laden und die Wartenden an den 

Kassen gegenseitig im Weg.

Quelle: : P.M. Magazin
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RETAIL-PARKS

Die Ukrainer decken ihren täglichen Bedarf 

großteils auf Straßenmärkten, die in der 

Regel an zentralen Standorten liegen und 

mit öffentl ichen Verkehrsmitteln gut er-

reichbar sind. Im Rahmen einer 2007 von 

inmind/Retai l  Branding durchgeführten 

Konsumenten-Analyse gaben 40 Prozent 

der befragten ukrainischen Konsumenten 

an, Mode auf Straßenmärkten zu kaufen. 

33 Prozent decken sich hier mit Sportar-

tikeln ein, 28 Prozent mit Haushaltswaren 

und Do-it-yourself-Produkten, 21 Prozent 

mit Büchern und Zeitschriften. Erst die 

Hälfte der Ukrainer kauft Lebensmittel in 

Supermärkten. Einkaufsstraßen im west

lichen Sinn sind – abgesehen von einigen 

wenigen Metropolen wie Kiew oder Odes-

sa – weitgehend unbekannt. 

So shoppen die Ukrainer

T r e n d a n a l y s e

NEUERRICHTUNGEN / Internationale Immobilienentwickler errichten in 
den EU-Oststaaten riesige Einkaufszentren nach westlichem Vorbild. Neueste 
Analysen zeigen jedoch, dass diese Handelsimmobilien vielfach nicht den 
Bedürfnissen der lokalen Verbraucher entsprechen. 

I rrweg Shopping-Center?

Linder. Dieses Problem beschränkt 
sich laut Linder nicht nur auf die 
Ukraine: „Bereits heute ist erkenn-
bar, dass nicht nur in der Ukraine, 
sondern auch in Rumänien und 
Bulgarien das zukünftige Angebot 
an Handelsflächen zum Teil massiv 
von der landesspezifischen Nach
frage abweichen wird. Die Strategie, 
diese CEE-Staaten mit Einkaufs
zentren westlichen Zuschnitts 
zuzupflastern, sollte daher über-
dacht werden.“ 

Zauberwort „Diskont“

Eine Alternative zu diesen 
Einkaufstempeln bietet die DELTA 
Gruppe mit ihrem neuen Konzept 
der „Retail-Parks“. Zielgruppe dieser 
Diskont-Fachmärkte sind Millionen 
ukrainischer Haushalte, die sich 
keine teuren Markenartikel leisten 
können. „Konzepte, die in West
europa funktionieren, müssen nicht 
notwendigerweise auch in der 
Ukraine erfolgreich sein“, so DI 
Knut Drugowitsch, geschäftsfüh-
render Gesellschafter von DELTA. 
„Mit den Retail-Parks ist es uns 
gelungen, erstmals einen moder-
nen, eigenständig-ukrainischen 

ie Ukraine gilt unter Im
mobilien-Experten als ei
ner der „heißesten“ Märkte 

Europas. Handelsimmobilien sind 
besonders gefragt. Die Mieten für 
Handelsflächen sind hoch: Das 
durchschnittliche Niveau in Ein
kaufszentren in Kiew beläuft sich 
derzeit auf monatlich etwa 80 US-
Dollar/m2, für Kleinflächen wer
den Spitzen bis zu 200 US-Dollar/m2 
erzielt. Internationale Immobilien
entwickler errichten weitere riesige 
Shopping-Center. Recherchen der 
Experten von Standort+Markt 
ergaben, dass in den nächsten drei 
Jahren alleine in Kiew 850.000 m2 
an Einkaufszentrumsfläche entste-
hen werden. Von den rund zehn 
geplanten Projekten werden drei 
Center über mehr als 45.000 m2  
Verkaufsfläche verfügen. „Das 
starke Flächenwachstum bei klas-
sischen Einkaufszentren in der 
Ukraine ist kritisch zu hinterfragen. 
Aufgrund der hohen Mieten bieten 
sie zu wenig Fläche für günstige 
Lebensmittel und zu viel für teure 
Shopping-Güter, die sich die 
Ukrainer noch nicht leisten kön-
nen“, so der Geschäftsführer von 
Standort+Markt, Mag. Hannes 

D

Foto: Delta

Handelsimmobilien-Typus zu schaf-
fen, der die breite Masse der ukrai-
nischen Konsumenten anspricht.“ 
Gemeinsam mit  internationalen 
Developern plant DELTA Retail- 
Park-Fachmärkte in den neun größ-
ten Städten der Ukraine. Unter 
anderem werden Märkte in Kiew, 
Odessa, Donezk, Dnipropetrovsk 
und Mykolaiv entstehen. Der 
Baubeginn für den ersten Retail 
Park ist für Frühjahr 2009 geplant. 
Finanziert wird die DELTA-Retail-
Park-Kette von internationalen 
Immobilien Investoren. Mit einem 
europäischen Investor existiert 
bereits eine Vereinbarung über 
zehn Retail Parks.

Von Delta geplantes FMZ in der Ukraine.



retail | 35

RETAIL PARKS






