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SUMMARY

Diese Arbeit beschaftigt sich mit Strategien und Wachstumsmaoglichkeiten der Firma Lidl in
Tschechien. Grund flr einen solchen Strategieplan liefern insbesondere die Unternehmensziele
Umsatz- und Markanteilerhohung.

Infolge einer Umweltanalyse wurde die duRere Unternehmensumwelt mittels der PEST-Analyse
ausgewertet, die unmittelbare Umwelt in einer Branchenanalyse bewertet.

Die Wirtschaft der Tschechischen Republik wachst und nahert sich dem EU-Durchschnitt an. Die
durchschnittlichen Ausgaben fir Lebensmittel pro Person lagen im Jahr 2005 bei 630,40 EUR.
Das Preisniveau betragt im selben Jahr nur 57,8% des EU Durchschnitts.

Bei den sozialen Faktoren wird der Einzelhandel durch den Trend zur gesunden Lebensweise
und den Wertewandel zu einem 6kologischen Bewusstsein beeinflusst. Der Konsum von Obst
und Milchprodukten wird voraussichtlich steigen und eine Nachfrage nach Oko-Produkten ent-
stehen.

Die Branchenanalyse beschreibt Marktpotenzial und Marktrentabilitat. Der Lebensmittelmarkt in
Tschechien betragt etwa 6,7 Mrd. EUR. Dazu kommen noch alkoholische Getranke und Tabak-
waren mit fast 1 Mrd. EUR und andere Kategorien wie Kleidung, Schuhe, Haushaltseinrichtung
und Elektronik mit insgesamt etwa 2,6 Mrd. EUR. Der Markt fiir den Einzelhandel in Tschechien
wuchs in den letzten Jahren zwischen 2% und 6%. Die Beliebtheit der Discounter steigt und ihre
Verkaufsform gewinnt immer mehr Kunden.

Die Analyse der Marktrentabilitat nach Porter zeigte, dass die Wettbewerbsintensitat im tsche-
chischen Einzelhandel sehr stark ist. Manche Wettbewerber wirtschaften langfristig mit einem
Verlust und demzufolge ist kiinftig eine weitere Bereinigung des Marktes zu erwarten.

Als Branchenerfolgsfaktoren wurden identifiziert: Waren mit guter Qualitat billig einzukaufen, sie
schnell fur die Kunden vorzubereiten und in einer angenehmen Umgebung zu verkaufen, effekti-
ves Kostenmanagement, die Kundenwilinsche schnell zu identifizieren und auf sie flexibel zu re-
agieren, eine grofte Auswahl anzubieten und eine maximale Prasenz in Tschechien zu erlangen.

Lidl unterscheidet sich positiv von den Wettbewerbern vor allem durch sein Preisniveau. Die
niedrigen Preise kann Lidl aufgrund seiner hohen Effizienz und seines Kostenbewusstseins an-
bieten und ist zudem seine wichtigste Kernkompetenz. Mittels internationaler Erfahrung und Pro-
zessstandardisierung kann Lidl die positiven Effekte der Erfahrungskurve auch in neuen Markten,
wie Tschechien, rea-lisieren.

Die SWOT-Analyse zeigte, dass die bedeutendsten Starken des Unternehmens Marktposition,
Preisgestaltung, Effizienz, Mitarbeiter und Bekanntheit sind. Bei Image und Sortimentsauswabhl
hingegen besteht noch Verbesserungspotenzial. Chancen bestehen in der positiven Marktent-
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wicklung und der hohen Preiselastizitdt des Marktes. Die erwarteten Marktaustritte einiger Wett-
bewerber werden Marktanteile frei machen und damit Chancen fiir andere schaffen. Als groRte
Bedrohung werden die Strategien der Wettbewerber betrachtet, die sich immer mehr auf kleinere
Orte konzentrieren und ihre Preise fur Lebensmittel senken.

Im Einklang mit der Unternehmensphilosophie und den Kernkompetenzen verfolgt Lidl als Wachs-
tumsstrategie eine Marktdurchdringung, die tiefer in der Standort-analyse und im Finanzplan
behandelt wird. Die Geschéaftsbereichsstrategie bei Lidl ist die Kostenfiihrerschaft.

Als nachster Schritt wurde die Produktentwicklungsstrategie in Betracht gezogen. Das bedeutet
eine Sortiments- und Serviceerweiterung. Weiterhin sollte Lidl um neue Kunden werben. GroRRes
Potenzial besteht in der Kommunikation, durch die neue Kundengruppen zum Einkaufen bei Lidl
Uberzeugt werden kénnen. Mit der Werbestrategie beschaftigt sich der Marketingplan. Lidl kann
spater neue Kunden auch durch neue Produkte suchen. So bieten sich bereits in Deutschland
erfolgreich eingesetzte Produkte, wie Zug- und Flugtickets oder Internetverbindungen, aber auch
neue Dienstleistungen wie Versicherungen, finanzielle Produkte oder Wetten an. Eine weitere
Méglichkeit der Diversifikation stellt die Grindung einer separaten Immobiliengesellschaft dar.

Alle Analysen zeigen, dass Lidl seine Grundstrategie der Kostenflhrerschaft fortsetzen sollte.

Zusammenfassend bietet der tschechische Markt viele Wachstumsmdglichkeiten an und Lidl ver-
fugt dabei Uber starke Kompetenzen um sie zu nutzen und seine Position noch zu verstarken.

1 EINLEITUNG

1.1 DAS UNTERNEHMEN LIDL

Das Unternehmen Lidl ist eine international operierende Unternehmensgruppe, die Gber mehr als
6.000 Lebensmittel-Markte europaweit verfigt. Lidl ist auf dem Markt als Discount-Handler positi-
oniert und bietet Artikel des taglichen Bedarfs in guter Qualitdt zum mdglichst niedrigen Preis an.
Mittels systematischer Arbeitsorganisation und einfachen Vorgangen erzielt Lidl niedrige operati-
ve Kosten. Das zusammen mit den Preisvorteilen durch den Einkauf groRer Mengen, ermdglicht
es dem Kunde ein sehr glinstiges Preis-Leistungsverhaltnis anzubieten.

In Tschechien eroffnete Lidl die ersten 14 Filialen am 26.06.2003 und expandierte innerhalb
kurzer Zeit auf mittlerweile mehr als 170 Filialen. Diese werden zurzeit von 3 Lagern beliefert.
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1.2 ORGANISATIONSSTRUKTUR

Allgemein gibt es Aktivitaten, die zentral ausgefihrt werden und Aktivitaten, die dezentralisiert wurden.
Zentral organisierte Tatigkeiten sind Einkauf, technische Beschaffung, Rechnungswesen, Informati-
onssysteme oder Werbung. Fir den Vertrieb, Lager- und Transportlogistik sind regionale Lagergesell-
schaften zustandig. Der Bereich Expansion arbeitet ebenfalls dezentralisiert durch regionale Biiros.

1.3 ZIEL DES PROJEKTES

Die vorliegende Arbeit soll dabei helfen, die Ziele des Unternehmens zu verwirklichen. Diese
sind fur Lidl Tschechien:

- Umsatzerhéhung

- Marktanteilerhéhung

- Verstarkte Kundenbindung

-  Effektives Kostenmanagement

- Gewinnerzielung

Die Funktionsbereichsziele werden fiir einzelne Bereiche definiert. Bei dieser Zielsetzung be-
nutzt Lidl Kennzahlen, die international gleich sind und so einen Vergleich ermdglichen.

Um weitere Umsatzerhohung und Marktanteile zu sichern, kann Lidl grundsatzlich zwei Arten von
Wachstum anwenden:

- Extensives Wachstum: neue Filialen bauen
- Intensives Wachstum: Kaufintensitat und Kundenbindung ver-
starken, durchschnittlichen Einkauf erhéhen

Nach dem Markteintritt wurde der Akzent auf das extensive Wachstum gelegt. Heutzutage kon-
zentriert sich das Unternehmen immer mehr auf das intensive Wachstum.

Das Thema Wachstum wird im Strategieplan behandelt. Es schlieRt eine Analyse der Wett-
bewerbsumwelt und der globalen Umwelt sowie eine Analyse des Unternehmens selbst ein.
Aufgrund der Analyse werden mdgliche zukiinftige Strategien abgefasst und bewertet. Mit dem
extensiven Wachstum beschaftigt sich die Standortanalyse der Filialen in Lidl Tschechien/Stand-
ortanalyse fur das neue Lidl Lager in Tschechien. Laut dieser Studie gibt es noch Potenzial fur
weitere Lidl-Filialen in Tschechien, langfristig ist eine Verdopplung der Filialanzahl méglich.

Laut der Standortanalyse gibt es in Tschechien weiteres Expansionspotenzial. Der Finanzplan
bietet einen finanziellen Ausblick der Firma Lidl Tschechien fiir die nachsten finf Jahre und ver-
gleicht verschiedene Expansionsstrategien aus finanzieller Sicht. Er illustriert die finanzielle Ent-
wicklung des Unternehmens unter Berlcksichtigung der Bedingungen des tschechischen Wirt-
schaftsraumes.
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Die Kaufintensitat, Kundenakquise und -bindung werden stark durch die Werbung unterstitzt.
Die Effizienz der Werbung und weitere sinnvolle Werbestrategie werden im Marketingplan, an-
hand der Kundenumfrage, analysiert und bewertet.

Da das Unternehmen standig internen und externen Veranderungen unterliegt, bedarf es der
standigen Uberwachung, ob die gewéhlte rechtliche Organisation den inneren und duReren Rah-
menbedingungen noch entspricht. Fir jedes Unternehmen ist die Wahl der richtigen rechtlichen
Organisation sehr wichtig. Es schlief3t nicht nur die Wahl der Rechtsform, sondern auch der
gesamten Struktur des Unternehmens ein. Daher bietet diese Arbeit eine Analyse der rechtlichen
Struktur des Unternehmens unter bestehenden Bedingungen.

2 UMWELTANALYSE

Das Unternehmen wird sehr stark von der Umwelt beeinflusst und die externen Faktoren spielen
oft eine entscheidende Rolle fir den Geschaftserfolg. Die Makro-Umwelt wird mittels der PEST-
Analyse ausgewertet, fiir die Analyse der unmittelbaren Umwelt dient die Branchenanalyse.

2.1 PEST-ANALYSE

In der PEST-Analyse werden die Umweltfaktoren analysiert, die Einfluss auf den Einzelhandel in
Tschechien haben. Vor allem die zukiinftige Entwicklung der Umwelt ist dabei interessant.

2.1.1 POLITISCH-RECHTLICHE FAKTOREN

Zu den politisch-rechtlichen Faktoren gehoren alle staatlichen Aktivitaten, Rechtsnormen, Geset-
ze, internationale Regelungen und Nichtregierungsorganisationen, die Unternehmensentschei-
dungen beeinflussen kénnen.

EU MITGLIEDSCHAFT
Tschechien ist im Mai 2004 Mitglied der Europaischer Union geworden. Das bedeutet fir den
Einzelhandel:
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- Der freie Warenverkehr ermdglicht einen zentralen Wareneinkauf sowie ei-
nen freien Transport nach Tschechien und den dortigen Verkauf.

- Das Unternehmen kann klinftig mit dem grenzibergreifenden Austausch
von Arbeitskraften aus anderen EU-Mitgliedsstaaten rechnen.’

VERKAUFSREGELUNGEN
Im Gegensatz zu vielen anderen europaischen Landern gilt in Tschechien keine Regulierung der
Offnungszeiten.2

Seit dem 15. Juni 2005 ist der Verkauf bestimmter Medikamente auch auferhalb von Apotheken
erlaubt. Eine Einfihrung in das Lidl-Sortiment ist aufgrund von strikten Auflagen, noch nicht er-
folgt. Dies soll aber laut Gesundheitsministerium bald ermdglicht werden.?

Alkoholische Getranke und Tabakwaren dirfen nicht an Personen unter 18 Jahren verkauft wer-
den. Die Warenprasentation dieser Produktgruppen wird kunftig immer starker reguliert.

STAATLICHE INSTITUTIONEN

Die Einhaltung der Handelsgesetze wird durch die Tschechische Handelsin-spektion kontrol-
liert. Sie beschaftigt sich vor allem mit der Warenprasentation, Preisbezeichnung, Kalkulation
von Preisnachlassen usw. Lidl muss in diesem Zusammenhang besonders auf eine tschechische
Deklaration und Herkunftsbezeichnung achten. Die Mangelfreiheit der Waren wird durch die Ag-
rar- und Lebensmittelinspektion kontrolliert.

NICHTSTAATLICHE ORGANISATIONEN

Die Gewerkschaften haben in Tschechien nur gering Einfluss auf Unternehmensentscheidun-
gen. Arbeitnehmer im Dienstleistungssektor sind in der Gewerkschaft OSPO* organisiert. Obwohl
OSPO bereits in anderen Einzelhandelunternehmen vertreten ist, gibt es bei Lidl CZ bisher keine
Gewerkschaftsvertretung.® OSPO arbeitet mit auslandischen Gewerkschaften wie Verdi zusam-
men, was kunftig ihren Einfluss steigern konnte.

1 Die Tschechische Republik will ab 2007 das Schengen Abkommen anwenden. Alle Einwohner der EU diirfen
in Tschechien arbeiten. Gegenwdrtig haben tschechische Birger freien Zutritt auf die Arbeitsmérkte in den
zehn neuen Mitgliedsstaaten sowie GroBbritannien, Irland, Schweden, Finnland, Portugal, Griechenland und
Spanien. Alle anderen EU-Mitgliedsstaaten mussen ihren Arbeitsmarkt bis 2011 6ffnen.

2 Siehe Anlage 02 (Offnungszeiten).

3 Quelle: http://aktualne.centrum.cz/domacifzdravi-skola-spolecnost/clanek.phtm|?id=177814 angesehen am
13.07.2006.

4 0OSPO hat ungefdhr 20.000 Mitglieder, wovon ein GroBer Teil bei der Tschechischen Einzelhandelsfirma COOP
arbeitet. Ein Betriebsrat kann in Tschechien bereits mit 3 Mitarbeiter gegriindet werden. Quelle: www.ospo.cz.

5  Siehe Anlage 03 (Tabelle Gewerkschaften).
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2.1.2 OKONOMISCHE FAKTOREN

Auch wirtschaftliche Entwicklungen beeinflussen den Einzelhandel. Die makrodkonomischen
Kennzahlen weisen generell einen positiven Trend auf, der Tschechien zum EU-Durchschnitt
annahert. Auch das tschechische Konsumententenverhalten gleicht sich zunehmend dem EU-
Standard an. Das bedeutet groReres Bewusstsein auf Qualitat und Frische der Waren.

1 | MakroSkonomische Indikatoren der Tschechischen Republik.
Quelle: Tschechisches Statistisches Amt, www.czso.cz.

Fur den Lebensmittelhandel sind insbesondere die Angaben Gber den Lebensmittelausgaben der
Konsumenten und das Preisniveau im Land wichtig.

Durchschnittlich lagen im Jahr 2005 die Ausgaben pro Person in Tschechien bei 630,40
EUR fiir Lebensmittel, was 20,6% der gesamten Verbrauchsausgaben® ausmacht.
Tschechien war im Jahr 2005 mit einem Preisniveau von 57,8% des

EU- Durchschnitts das viertbilligste Land in der EU.” Das Diagramm

in der Anlage 01 (Preisniveaus, S. 432) zeigt den Vergleich.

6 Quelle: Tschechisches Statistisches Amt.
7 Quelle: Tschechisches Statistisches Amt.
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2 | Zinssatz PRIBOR 3 Monate (CZK). Quelle: Tschechische Nationalbank www.cnb.cz.

Unternehmen, die sehr schnell wachsen, missen, um dieses Wachstum zu finanzieren, auch
externe Finanzierungsquellen ausnutzen. Daflir bezahlen sie Zinsen. Also beeinflusst auch der
Zinssatz die Entwicklung der Firma. Der Zinssatz innerhalb der Bankenlandschaft (PRIBOR) ist
in Tschechien stabil und bewegt sich in den letzten Jahren ums 2,5%, was dem Europaischen
Standard entspricht.

2.1.3 SOZIALE FAKTOREN

Soziale Faktoren kénnen in zwei Gruppen eingeteilt werden: demographische Entwicklungen
und gesellschaftliches Umfeld.

Die Tschechische Republik hatte zum 30. Juni 2005 10.235.365 Einwohner. Die Einwohnerzahl
stieg im Jahr 2005 um 30.500. Dieses Wachstum wird ausschlieRlich durch Einwanderung ver-
ursacht, denn die Geburtenrate entwickelt sich in Tschechien langfristig negativ (1,28 Kinder
pro Frau). Die meisten Immigranten stammen aus der Ukraine (31%), der Slowakei (18%) und
Vietnam (13%).

Fur die Expansion ist interessant, dass 63% der Einwohner in Stadten mit mehr als 5.000 Ein-
wohnern® leben. Es sinkt die Einwohnerzahl in groRen Stadten und wéchst in kleineren Stadten.®
Die Populationsalterung wird auch in Tschechien eine wichtige Rolle spielen.

8  Quelle: Tschechisches Statistisches Amt.
9  GroBe Stadte haben mehr als 100.000 Einwohner, kleine Stidte bis zu 50.000.
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Im gesellschaftlichen Umfeld ist ein Trend zur gesunden Lebensweise und somit eine Steige-
rung beim Verkauf von Obst und Milchprodukten' zu beobachten. Dieser Trend wird sich in der
Zukunft weiterhin verstarken.

Weiterhin wird ein Wertewandel zu einem 6kologischen Bewusstsein erwartet, was eine stei-
gende Anzahl von Oko-Produkten nach sich ziehen wird. In der Zukunft werden Okologische
Organisationen immer mehr Einfluss gewinnen und Druck auf Handelsorganisationen ausiiben
koénnen.

2.1.4 TECHNOLOGISCHE FAKTOREN

Technologischer Fortschritt kann sehr viel in der Industrie andern. Folgende Technologien kon-
nen den Einzelhandel kinftig beeinflussen:

INTERNET. Die Kunden werden immer mehr Informationen Giber Produkte und Preise im Internet
suchen. Schon heute ist es moglich die Aktionsartikel aller Lebensmittelketten auf einer Webseite
zu vergleichen.” Auch die Kommunikation mit den Kunden wird kinftig noch mehr durch das
Internet anstelle von Handzetteln erfolgen.

ELEKTRONISCHER BARCODE. Diese Technologie erfasst die Informationen tber Lieferungen,
Paletten, Kollis und einzelne Produkte, ohne physischen oder optischen Kontakt auslesen zu
mussen. Sie kann Zeit und Kosten in der Lieferkette und im Vertrieb sparen. Nachteile dieser
Technologie sind ein vergleichsweise hoher Preis eines Tags sowie das noch frihe Entwicklungs-
stadium der Technologie. Dennoch geht die Entwicklung schnell voran und ein Einsatz scheint
mittelfristig realisierbar zu sein.

AUTOMATISIERUNG. Es gibt verschiedene Mdglichkeiten in der Automatisierungstechnik. Das
Unternehmen kann mit seiner Einfihrung Personalkosten einsparen, muss aber gleichzeitig mit
erhohten Startinvestitionen rechnen. Fir eine mittelfristige Amortisation einer solchen Investition
muss das Lohnniveau relativ hoch sein. Gegenwartig ist dies noch nicht der Fall in Tschechien,
— mit sinkenden Technologiekosten und steigendem Lohnniveau werden Automatisierungskon-
zepte jedoch interessanter.

KARTENZAHLUNG. Immer mehr Kunden benutzen in Tschechien Bankkarten zum Einkaufen.
Durch eine technische Weiterentwicklung konnten bereits die Abwicklungszeiten bei Kartenzah-
lung wesentlich verkiirzt werden. Auf diesem Grund soll eine Zahlung per Karte bei Lidl kurzfristig
eingeflihrt werden.

10 Anlage 04 (Konsum von Obst und Milchprodukten). Quelle: Tschechisches Statistisches Amt.
11 Z.B.: http://supermarket.shopy.cz/ oder www.preisvergleich.de.
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2.2 BRANCHENANALYSE

In der Branchenanalyse werden die marktspezifischen Faktoren Marktpotenzial, Marktstruktur
und Wettbewerbsintensitat bewertet.

2.2.1 MARKTPOTENZIAL

MARKTGROSSE

Den Markt fir das Lidl Standardsortiment bilden die Kategorien Lebensmittel, Alkoholische Ge-
tranke und Tabakwaren. In diesen Bereichen bietet Lidl standig ein komplettes Sortiment an.
Einige andere Kategorien wie Kleidung, Haushalteinrichtung oder Elektronik sind ein Markt fir
Lidl Aktionswaren. Folgende Tabelle zeigt die Volumen fiir diese Kategorien:

17

Kleidung, Schuhe 5.093 1 1.181.624.562
Haushaltseinrichtung 6.116 205 2.183.920.640
Elektronik, Audiovisuelle Technik 1.700 57 607.041.381

3 | Verbrauchsausgaben in Tschechien, 2005. Quelle: Tschechisches Statistisches Amt.

Der Markt fur Lidl Tschechien in den Kategorien Lebensmittel, Alkoholische Getréanke und Tabak-
waren betragt 7.633.750.911 EUR pro Jahr. In Deutschland ist dieser Markt etwa zwanzigmal
gréRer und betragt 152,8 Mrd. EUR™,

MARKTWACHSTUM (MARKTPHASE)
Das Wachstum im tschechischen Einzelhandelmarkt bewegt sich zwischen 2% und 6% pro Jahr.
Das folgende Diagramm stellt die Erldsentwicklung im Segment Lebensmittel und Non-Food dar:

12 Quelle: BVL, nach Unterlagen des Statistischen Bundesamtes, Wiesbaden, und des Hauptverbandes des Deut-
schen Einzelhandels e.V. (HDE), Berlin.
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4 | Erlgsentwicklung im Tschechischen Einzelhandel. Quelle: Tschechisches Statistisches Amt.

Im Einzelhandel spielt nicht nur die Entwicklung des gesamten Marktes eine Rolle, sondern auch
die Entwicklung der einzelnen Verkaufsformen.

3§ 888 38§ ¢

§

#

5| Wo die Kunden einkaufen, Quelle: Shopping Monitor 2005/06, Incoma Research.




Jiti Jiroutek

408

Wie aus der Abbildung ersichtlich ist, steigt die Beliebtheit der Discounter, die der Hypermark-
te stagniert und die der Supermarkte geht zurlick. Die Discounter Branche erlebt zurzeit eine
Wachstumsphase, die voraussichtlich noch einige Jahre andauern wird.* Lidl befindet sich somit
in einem wachsenden Markt und steigert mit seinem Verkaufskonzept den eigenen Marktanteil.

2.2.2 MARKTSTRUKTUR

In Tschechien beherrschen die 5 grofite Einzelhandler ein Drittel des Marktes. Die Konzentration
ist jedoch weniger markant als in anderen Landern. In Finnland haben die gréssten Funf einen
Marktanteil von 90%, in Deutschland und Frankreich von etwa 70%.'* Aufgrund dieses Vergleichs
ist die Fortsetzung der Marktkonzentration in Tschechien zu erwarten.

Die gesamte Verkaufsflache der Top10 in Tschechien ist im Jahr 2005 um 16% gestiegen, die
Umsatze jedoch nur um 5,2%. Daraus resultiert ein sinkender Umsatz pro Verkaufsflache. Die
sinkende Produktivitat der Verkaufsflache spiegelt den harten Konkurrenzkampf auch in kleine-
ren Orten wider.

2.2.3 WETTBEWERBSINTENSITAT

Die Rivalitat im tschechischen Einzelhandel kann als hoch bezeichnet werden. Alle wichtigen
Wettbewerber expandieren und planen zudem weitere Expansionen. Das schafft in Verbin-
dung mit einer Preisempfindlichkeit der tschechischen Kunden eine Rivalitat. Dazu kommen
Marktaustrittsbarrieren, die auch unprofitable Unternehmen im Geschéaft halten.'®

Generell ist die Wettbewerbintensitat im tschechischen Einzelhandel sehr stark und kann als Hy-
perkonkurrenz bezeichnet werden. Langfristig wird jedoch eine Marktbereinigung erwartet und
wenige werden sich im Markt behaupten konnen. Andere werden den Markt verlassen missen,
wie bereits im letzten Jahr geschehen durch die Firmen Carrefour, Julius Meinl und Edeka.

13 Z.B.in Deutschland haben die Discounter den Marktanteil von 39,7%. Quelle: BVL.

14 Quelle: www.ihned.cz angesehen am 8.2.2006.

15 Manchmal wiirde es eine Muttergesellschaft mehr kosten, den Markt zu verlassen als jedes Jahr die Tochterge-
sellschaft zu subventionieren. Dazu zdhlen in Tschechien Delvita, Billa oder Ahold, in Deutschland Wal-Mart..
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3 UNTERNEHMENSANALYSE

Die Umwelt schafft Chancen und Bedrohungen. Ob das Unternehmen diese Chancen nutzt oder
den Bedrohungen unterliegt, hangt von seinen eigenen Kompetenzen ab. Mit diesen internen
Faktoren beschaftigt sich die Unternehmensanalyse.

3.1 BRANCHENERFOLGSFAKTOREN

Erfolgreich ist im Einzelhandel das Unternehmen, das die Kundenwiinsche am besten erfullt und
gleichzeitig einen Gewinn realisiert. Nach dem Shopping Monitor 2005/06 bewerten die Kun-
den am meisten: Frische und Qualitat der Waren, niedrige Preise, Preisbezeichnung und Ori-
entierung in der Verkaufsstelle, schnelle Bedienung, breites Sortiment und Sauberkeit. In einem
intensiven Wettbewerb werden alle Einzelhandler gedrangt, die Preise sehr niedrig zu halten.
Dementsprechend muss ein erfolgreiches Unternehmen im Einzelhandel tGber bestimmte Fahig-
keiten verfigen:

Erfolgsfaktoren Entsprechende Unternehmenstiatigkeiten

« Zentraler Einkauf, vorteilhafte
Waren mit guter Qualitat glinstig einkaufen Einkaufsbedingungen verhandeln
+ Strenge Qualitatskontrolle
- Schrelle und zuvertassige Logistik
+ Laden tibersichtlich und angenehm gestalten
* Sauberkeit sténdig beachten
+ Systematisch arbeiten
Effektives Kostenmanagement + Standardisierte Prozesse
+ Alle UberflUssigen Tatigkeiten vermeiden

Die Waren schnell fur die Kunden vorbereiten und
in einer angenehmen Umgebung verkaufen

+ Standige Kostenkontrolle
« Mit den Kunden kommunizieren und ihre
Kundenwiinsche schnell identifizieren und flexibel ~ Meinungen erfragen
reagieren  Trends im Markt beobachten
 » Schnell reagieren
« \iele verschiedene Produkte anbieten
GrolRe Auswahl anbieten (Sortimentbreite)

+ Far jede Produkityp eine Auswahl anbieten
(Sortimenttiefe)

Maximale Belegung des Gebietes Tschechien Standige Suche nach neuen Standorten:

6 | Erfolgsfaktoren der Tschechischen Einzelhandelunternehmen.
Quelle: eigene Darstellung.
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3.2 LIDL KERNKOMPETENZEN

Eine Kernkompetenz ist das, was ein Unternehmen von den anderen Wettbewerber positiv unter-
schiedet. Wo es starker als andere Unternehmen ist, das ist seine Kernkompetenz.

Lidls entscheidende Kernkompetenz ist der Preis. Im Vergleich zu anderen Discountern'® verfiigt
Lidl darliber hinaus noch Uber andere Starken wie Warenfrische, Sauberkeit oder Parkplatzangebot.

Hauptkompetenz stellt aber das Preisniveau dar. Der Schliissel zum niedrigen Preisniveau ist
eine hohe Effizienz und ein ausgepragtes Kostenbewusstsein. Im Lebensmitteleinzelhandel bil-
den den groRten Teil der Kosten zwei Kategorien: Wareneinsatzkosten (71,4%) und Personal-
kosten (13,9%).""

Wareneinsatzkosten sind direkt von den Einkaufsbedingungen abhangig. »Alle Preisvorteile
durch den Einkauf groer Mengen, das Ausnutzen glinstiger Weltmarktpreise bei Rohstoffen
und Waren sowie durch aullerst knappe Kalkulation werden von den kritischen Lidl-Einkaufern
standig genutzt, um diese ungeschmalert an die Verbraucher weiterzugeben.«®

Auch bei den Personalkosten erzielt Lidl sehr gute Kennzahlen. Diese werden eindeutig und flr
alle Lander sowie Gesellschaften gleich definiert. Das ermdglicht standige Kontrolle durch den
Vergleich der Kennzahlen. Im Vergleich mit den Wettbewerbern ist Lidl produktiver.

3.3 ERFAHRUNGSKURVE

»Eine Verdoppelung der kumulierten Ausbringungsmenge eines Produktes (ber alle Perioden
senkt die inflationsbereinigten Stiickkosten um einen Satz von 20% bis 30%.«"® Diese Kosten-
senkung wird vor allem durch Lerneffekte und Beseitigung von Stérungen im System erreicht. Bei
Lidl kann sich diese Regel auf Handlungskosten beziehen.

Durch Standardisierung bei Lidl ist es moglich, Erfahrungen in neuen Markten anzubringen. So
genieRt Lidl in Tschechien Wettbewerbsvorteile durch die langjahrige Erfahrung (niedrige Kos-
ten), auch wenn Lidl erst 3 Jahre auf dem Markt tatig ist.

16 Plus, Penny Market, Norma.

17 Durchschnittliche Werte fir 2004. Quelle: Institut fir Handelsforschung, KdIn.
18 Quelle: www.lidl.de.

19 Quelle: Bea/ Haas, 2001, S. 127.
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4 SWOT-ANALYSE

Die SWOT-Analyse bringt die Umwelt- und Unternehmensanalyse zusammen und identifiziert
die Starken, Schwachen, Chancen und Gefahren. SWOT dient als Grundlage fir die Strategie-
entwicklung. Die Strategie soll Starken einsetzen, um Chancen auszunutzen und Gefahren zu
vermeiden. Die Strategie muss dabei auch Schwachen beachten und I6sen.

STARKEN & SCHWACHEN

Begriindung

Bedeutende
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Geringe
Schwache

Lidl ist 3 Jahre nach dem Markteintritt
bei 98% der Tschechischen Kunden be-

Bekanntheit von Lidl X
kannt?. Sehr wichtig firr weiteres Wachs-
tum.

Lidl Image X Laut Shopping Monitor® ist das Verhalt-

nis der Kunden zu Lidl neutral und die
Loyalitat konnte verstarkt werden.

Der Lidl-Marktanteil steigt sehr schnell
Marktanteil X | und das in einem stark wachsenden Seg-
ment (Discounter)?'.

Lidl arbeitet nach Bedarf mit generel-
len Marktanalysen externer Agenturen.
Wettbewerber (Tesco, Kaufland, Ahold)
erfragen auch selbst und bewerten Kun-

Marktforschung X

denmeinungen.

Lidl ist in der Lage die billigsten Preise
Preisgestaltung X | auf dem Markt anzubieten. Lidl etablierte
sich als Marktfihrer im Bereich der Preis-
gestaltung.

MARKETING & VERTRIEB

Nach den Ergebnissen der Standortana-
lyse? verfligt Lidl Uber sehr gute Stand-
orte. Gegenulber grof¥flachigen Markten
Filialstandorte X | sind Lidl-Filialen naher zu Wohngebieten
und haben bessere Verkehrsanbindung,
gegenuber anderen Discountern bietet
Lidl bessere Parkmdglichkeiten.
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STARKEN & SCHWACHEN

Begriindung

Schnelle Reaktion auf

Der Vergleich mit Wettbewerbern zeigt,
dass Reaktionsvermogen ein Vorteil von

Veranderungen
9 Lidl ist. Flexibilitat ist im starken Wettbe-
werb sehr wichtig.
Personalfiihrerschaft Die Kompetenzen werden klar definiert

und alle Mitarbeiter kennen ihre Aufga-
ben.

Fahigkeiten und Kennt-
nisse der Mitarbeiter

Lidl Mitarbeiter haben grundsatzlich gute
Fachkenntnisse sowie gute »soft skills«.

Unternehmenskultur
und -werte

Die Unternehmenskultur wird durch inter-
national gultige Unternehmensgrundsat-
ze gepragt. Die Schilsselworter lauten
Ziel-orientierung, Einfachheit, Kunden-
freundlichkeit und Kostenkontrolle.

MANAGEMENT & MITARBEITER

Schnelle Reaktion auf

Der Vergleich mit Wettbewerbern zeigt,
dass Reaktionsvermdgen ein Vorteil von

Veranderungen o T
Lidl ist. Flexibilitat ist im starken Wettbe-
werb sehr wichtig.
Die Kompetenzen werden klar definiert
Personalfiihrerschaft und alle Mitarbeiter kennen ihre Aufga-

ben.

Fahigkeiten und Kennt-
nisse der Mitarbeiter

Lidl Mitarbeiter haben grundsatzlich gute
Fachkenntnisse sowie gute »soft skills«.

Unternehmenskultur
und -werte

Die Unternehmenskultur wird durch inter-
national gultige Unternehmensgrundsat-
ze gepragt. Die Schlisselworter lauten
Ziel-orientierung, Einfachheit, Kunden-
freundlichkeit und Kostenkontrolle.
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STARKEN & SCHWACHEN

S S
(0] (0]
85|05 8
38 2% 3 Begriindung
T C = ©
O o Do [0}
nn| On m
Service Differentiati X Lidl ist der einzige richtige Discounter auf
ervice Differentiation
dem tschechischen Markt. Nur Lidl ver-
kauft Eigenmarken als Hauptsortiment.
W In diesem Parameter wurde Lidl von den
€ | sortimentsauswanhl X Kunden20 unterschiedlich bewertet, was
) .
8 mit dem Verkaufskonzept zusammen-
g hangt.
Lidl ist Haupteinkaufort fur nur 4% der
Kundenzufriedenheit tschechischen Haushalte, obwohl 42%
und Loyalitat X der Tschechen in Lidl mindestens einmal
in letzten 6 Monaten einkauften.
. Die Kennzahl Umsatz/Arbeitsstunde ist
Produktivitat im X L .
. bei Lidl im Vergleich zu anderen Unter-
= | Vertrieb . o
o nehmen23 tberdurchschnittlich.
=
& | Produktivitat im X | Auch im Betrieb sind die Produktivitéits-
g Betrieb kennzahlen Gberdurchschnittlich.
OO: Das System ist klar definiert, jedes Ele-
System & Prozesse X | ment hat seine Funktion. Die Prozesse
sind standardisiert und gut organisiert.

20 Siehe Lidl Kernkompetenzen.

21 Shopping Monitor 2005/06, Incoma Research, s.r.o. - Kundenumfrage im Herbst 2005.
22 Siehe Marktwachstum (Marktphase).

23 Studienarbeit mit dem Thema Standortanalyse, Jiri Jiroutek, Juni 2006.
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CHANCEN & GEFAHREN

MARKT & KUNDE

Marktgroie
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Bedeutende

Begriindung

Der tschechische Markt ist nicht grof3?*
und viele Handelsketten kampfen um
Marktanteile. Aus der Lieferantenseite
ist der Markt fir manche Produkte klein,
da bestimmte Produkte (z.B. Gebéck) in
erforderlichen Mengen nur von 2-3 Liefe-
ranten angeboten werden kdnnen.

Marktwachstum

Der Markt wachst stetig (2-3%) und dieser
Trend wird sich wahrscheinlich noch fort-
setzen. Das Wachstum ist jedoch langsa-
mer als das gesamt Wirtschaftswachstum.
Der Marktanteil von Discountern steigt?.

Preisempfindlichkeit
der Kunden

Tschechische Kunden sind preisempfind-
lich. Dem entspricht das niedrige Preis-
niveau®. Das bietet eine Chance fir das
Unternehmen, das mit Effizienz arbeitet.

Anderung der
Kundenbediirfnisse

Allgemein gilt, dass der Wert der Frei-
zeit mit der Entwicklung der Gesellschaft
steigt. Eine Chance fir Lidl besteht darin,
dem Kunden Freizeit durch schnellen Ein-
kaufen zu ermdglichen.

24 Siehe Marktpotenzial.
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WETTBEWERBSKRAFTE

CHANCEN & GEFAHREN

Neuer  Wettbewerber
im Markt
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Bedeutende

Begriindung

Die Markteintrittsbarrieren sind klein und
der direkte Wettbewerber Aldi denkt Uber
einen Markteintritt nach.

Preispolitik der
Wettbewerber

Wettbewerber senken Preise fir Grundle-
bensmittel, um die Kunden anzuziehen.

Strategien der
Wettbewerber

Die 2 grofiten Wettbewerber Kaufland
und Tesco (laut Standortanalyse?) kon-
zentrieren sich auf Stadte unter 20.000
Einwohner. Tesco weitert zudem sein En-
gagement auf kleinere Orte mit rund 5.000
Einwohner aus.

Wettbewerbsintensitat

Die Wettbewerbsintensitat wurde als sehr
stark bezeichnet. Folglich ist zu erwarten,
dass einige Wettbewerber den Markt ver-
lassen und damit Markanteile fir die ande-
re frei machen.
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CHANCEN & GEFAHREN

MAKROFAKTOREN

Staatliche
Regulierungen
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Bedeutende

Begriindung

Die Aufhebung von manchen Regulierun-
gen kann zu einer Sortimenterweiterung
fiihren. Wenn der Staat Offnungszeiten re-
guliert, verlieren einige groBe Hypermark-
te ihren Wettbewerbsvorteil.

Nichtregierungsorgani-
sationen

Es besteht das Risiko, dass die Gewerk-
schaften und Oko-Organisationen mehr
Druck auf Einzelhandelsfirmen austiben
werden?,

Okonomische
Entwicklung

Die Wirtschaft wird sich wahrscheinlich
in Richtung des EU-Durchschnitts ent-
wickeln. Die Tschechische Republik wird
kiinftig Euro annehmen.

Wertewandel in der
Gesellschaft

Folgende Werte werden kinftig immer
wichtiger sein?: Gesundheit, Freizeit,
Okologie. Ob sie sich weiter zu einer Ge-
fahr oder Chance entwickeln, das ist von
dem Unternehmen abhéngig. Eine klare
Zuordnung kann demzufolge nicht eindeu-
tig getroffen werden.
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CHANCEN & GEFAHREN

ARBEITSKRAFT
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lifizierten Mitarbeitern

Verfugbarkeit von qua- X

Bedeutende

Begriindung

Das Wirtschaftswachstum absorbiert eine
Menge von qualifizierten Arbeitskraften.
Zudem nutzen manche die Mdglichkeit im
Ausland zu arbeiten. Viele Einzelhandels-
firmen ziehen (genau wie Lidl) deutsch-
sprachige Mitarbeiter vor.

kosten

Lohn- und Personal- X

Der durchschnittliche Reallohn in Tsche-
chien steigt schneller als die Haushalt-
ausgaben?®. Das bedeutet fiir den Einzel-
handel, dass die relativen Personalkosten
wachsen. Dieser Trend ist auch fir die
Zukunft zu erwarten.

LIEFERANTEN

Fahigkeiten von Liefe-
ranten

Die Qualitat und Zuverlassigkeit von Liefe-
rungen wird sich verbessern. Lieferanten
werden immer haufiger neue Technologi-
en und Managementtechniken einsetzen.

Konzentration von Lie-

feranten X

Eine fortlaufende Konzentration von Lie-
feranten kann ihre Verhandlungsposition
verstarken.

25 Siehe Nichtstaatliche Organisationen.
26 Siehe Soziale Faktoren.
27 Siehe Okonomische Faktoren.

7 | SWOT-Analyse. Quelle: eigene Darstellung.




Jiti Jiroutek

5 STRATEGIEENTWICKLUNG UND
-UMSETZUNG
5.1  VERFOLGTE STRATEGIE VON LIDL

Lidl in Tschechien verfolgt eine Wachstumsstrategie. Das entspricht der Unternehmensphilo-
sophie sowie der Situation auf dem Markt, der sich im Discount-Bereich in der Wachstumsphase
befindet. Dieses Wachstum realisiert Lidl ausschlieRlich aus eigenen Ressourcen, ohne Koope-
rationen oder Integration mit anderen Marktteilnehmern. Diese Strategie wird als Autonomie-
strategie bezeichnet.

Bei der Produkt-Markt-Strategie verfolgt Lidl Tschechien eine Marktdurchdringungsstrategie.
Dabei wird ein Wachstum auf dem gegenwartigen Markt mit den bisherigen Produkten, insbe-
sondere Uber eine Marktanteilsteigerung, herbeigeflihrt. Seinen Marktanteil steigert Lidl vor allem
durch ein extensives Wachstum — einer starken territorialen Expansion. Das Thema Expansion
wird mittels Standortanalyse analysiert.

Lidls Geschaftsbereichsstrategie ist eine Kostenfiihrerschaft. Das geht aus Lidls Kernkompe-
tenzen und dem Verkaufskonzept hervor. Lidl verfiigt Giber alle Voraussetzungen einer erfolgrei-
chen Kostenfiihrerstrategie: Kostenkontrolle, Standardisierung, Systematisierung, Ausnutzung
des Erfahrungseffektes und Mengenpolitik (Economies of scale).

5.2 STRATEGIEWAHL

Auf die Frage, welche Strategie Lidl einsetzen soll, um seine Ziele zu erreichen, ist eine genaue
Bewertung des Marktes erforderlich. Der Markt bietet dem Unternehmen bestimmte Chancen,
schafft aber auch Gefahren. Ob das Unternehmen diese Chancen ausnutzt und gleichzeitig Ge-
fahren vermeidet, hangt von der Anwendung seiner Starken und der Eliminierung seiner Schwa-
chen ab.

Wie bereits erwahnt, befindet sich der Markt in einer Wachstumsphase. Lidl hat in diesem Markt
eine starke Wettbewerbsposition. Fir diese Situation empfiehlt das Wettbewerbsposition-Markt-
lebenszyklus-Portfolio folgende Normstrategie: »Investieren, um Position zu verbessern;
Marktanteilsgewinnung«?. Diese Normstrategie stimmt mit den Unternehmenszielen (iberein
und bestatigt die Wachstumsstrategie als die richtige Wahl. Im Folgenden werden verschiedene
Arten der Wachstumsstrategie entwickelt.

28 Quelle: Bea/ Haas, 2001, S. 151.
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5.2.1 PRODUKT-MARKT-STRATEGIE

Die bisher verfolgte Produkt-Markt-Strategie ist die Marktdurchdringungsstrategie. Der Ansoff-
Matrix?® zufolge ist der nachste Schritt die Produktentwicklungsstrategie. Das bedeutet neue
Produkte auf dem bestehenden Markt anzubieten. Dieser Strategie entsprechen folgende kon-
krete Malnahmen:

- Generelle Sortimentserweiterung. Lidl kann eine breitere Auswahl anbieten.

Die Vertriebsmitarbeiter werden gefragt, die Sortimentswiinsche der Kunden
zu erfassen und an den Einkauf weiterzuleiten.

- Sortimentserweiterung durch neue rechtliche Bedingungen. Es wird empfohlen,

die Regelungen betreffend von Medikamenten bzw. anderen Produktgruppen
standig zu verfolgen und nach neuen Mdglichkeiten zu suchen.

- Sortimentserweiterung, die den Wertewandel in der Gesellschaft bertcksichtigt.

Es kénnen kiinftig Bio-Produkte, Fair-Trade-Produkte oder 6kologisch verpackte
Produkte in das Sortiment aufgenommen werden. Diese konnten zuerst

fur einen Testzeitraum (z.B. vor Weihnachten) eingesetzt und nach positiven
Ergebnissen in das Standardsortiment integriert werden.

- Serviceerweiterung. Es konnen Raume der Lidl Filialen an externe Firmen

wie Backereien, Fleischereien oder Imbisse vermietet werden. Dieser Ansatz
konnte im Vorfeld an einer Probefiliale getestet werden.

Eine weitere Phase der Wachstumsstrategie ist die Marktentwicklungsstrategie. In dieser Stra-
tegie geht es um die Gewinnung neuer Kunden fir die bestehenden Produkte. Als eine mdgliche
Schwache wurde bei Lidl CZ das Image bezeichnet. Lidl hat bereits mit der neuen Kommuni-
kation seines Images begonnen. Die Information, dass Lidl ein breites Sortiment, gute Qualitat
und eine freundliche Atmosphére bietet, kann neue Kundengruppen anziehen. Lidl tatigt viele
gesellschaftlich/soziale Aktionen, die an die Kunden weitergeben werden kdnnen. Mit der Wer-
bekommunikation und ihrer Effizienz wird sich der Marketingplan beschaftigen

Der letzte Schritt in der Wachstumsstrategie ist eine Diversifikation. Bei der Diversifikationsstra-
tegie sucht ein Unternehmen mit neuen Produkten neue Kunden. Das kann zwei MalRnahmen
beinhalten:

- Neue Produkte, die schon in Deutschland erfolgreich eingesetzt wurden, auf den

tschechischen Markt einfihren. Das kdnnen Zug- und Flugtickets, Internetzugang
und Telefon-Tarife sein. Es gibt aber auch die Mdglichkeit ganz neue Dienstleis-
tungen wie Versicherungen, finanzielle Produkte oder Wetten anzubieten.

29 Siehe Anlage 05, S. 437.
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- Die zweite Diversifikationsmdglichkeit besteht im Immobilienbereich. Lidl verfiigt Giber viele
lukrative Immobilien und qualifizierte Mitarbeiter in diesem Bereich. Lidl kann dies nutzen
und eine vom Einzelhandel unabhangige Gesellschaft grinden, die sich ausschlief3lich mit
dem Handel von Immobilien beschaftigt. Diese Gesellschaft wird in erster Linie die Expan-
sion fir Lidl sichern und zudem mit Immobilien handeln, um einen zusatzlichen Gewinn zu
erzielen. Diese Mdglichkeit wird aus der finanziellen und rechtlichen Sicht tiefer betrachtet.

5.2.2 GRUNDSTRATEGIE

Bei der Geschaftsbereichsstrategie sollte Lidl unbedingt seine Kostenfiihrerschaft fortsetzen.
Das ergibt sich aus allen Analysen und den entsprechenden Lidl Kernkompetenzen. Die Kosten-
fuhrerschaft soll bei allen Tatigkeiten bericksichtigt und ohne Ausnahmen verfolgt werden.

6 ZUSAMMENFASSUNG

Lidl ist ein dynamisch wachsendes Unternehmen mit eigenstandigen Landesgesellschaften in
ganz Europa. Der Erfolg ist durch die Unternehmensphilosophie, die auf der Einfachheit und dem
Kostenbewusstsein basiert, gesichert. Lidl will auch in Zukunft expandieren, die Positionen auf
den bestehenden Markten verstarken und neue Markte erschlieBen. Dem entsprechen die Ziele
des Unternehmens, die auf Wachstum ausgerichtet sind. Ziel dieser Studie war es, zur Realisie-
rung der Unternehmensziele von Lidl in Tschechien beizutragen. Den Weg zur Verwirklichung der
Unternehmensziele Umsatz- und Marktanteilerh6hung stellt die Wachstumsstrategie dar, die im
Strategieplan behandelt wurde.

Mit Hilfe der PEST-Analyse wurde die auere Unternehmensumwelt ausgewertet, die Branchen-
analyse bewertete die unmittelbare Umwelt. Die Ergebnisse zeigten, dass der tschechische Markt
trotz starker Wettbewerbsintensitat und Preisempfindlichkeit der Verbraucher fiir Lidl attraktiv ist.
Die Chancen bestehen im positiven Marktwachstum, in der Erhéhung des Kaufpotenzials der
Kunden und im erwarteten Marktaustritt einiger Wettbewerber.

Die nachfolgende Unternehmensanalyse bestatigte als Lidls Kernkompetenz eine hohe Effizi-
enz sowie Kostenbewusstsein. Das ermoglicht es dem Unternehmen, die Preise niedrig zu hal-
ten. Die Preisgestaltung ist die wichtigste Starke von Lidl auf dem preissensiblen tschechischen
Markt. Diese Analyse zeigt, dass Lidl seine Grundstrategie der Kostenfiihrerschaft fortsetzen
sollte. Aufgrund der Analyseergebnisse wurde die kurz-, mittel- und langfristige Wachstumsstra-
tegie formuliert und in den folgenden Abschnitten weiter entwickelt und konkretisiert.
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Im Einklang mit der Unternehmensphilosophie und den Kernkompetenzen verfolgt Lidl als
Wachstumsstrategie eine Marktdurchdringung (regionale Expansion), die tiefer im Abschnitt
Standortanalyse und Finanzplan behandelt wurde.

Weil die regionale Expansion immer langsamer wird, kdnnte als nachster Schritt die Markt-
entwicklungsstrategie folgen. Das bedeutet neue Kunden fir die bestehende Produkte und
Dienstleistungen zu gewinnen. GroRes Potenzial besteht in der Kommunikation, durch die neue
Kundengruppen zum Einkaufen bei Lidl Gberzeugt werden konnen. Mit der Werbestrategie be-
schaftigt sich der Marketingplan.

Als langfristige Strategie kommt fir Lidl die Diversifikationsstrategie in Frage: neue Kunden durch
neue Produkte und Dienstleistungen zu suchen.

Die weitere Expansion sowie die Zukunftsplanung soll die Standortanalyse erleichtern. In ihr
wurden die bestehende Filialstandorte analysiert und erfolgreiche Standortfaktoren identifiziert.
Lidl-Filialen in Tschechien befinden sich an guten Standorten, die die wichtigsten Standortkrite-
rien erfillen. Es sind jedoch einige Faktoren vorhanden, die Unterschiede zwischen den Filialen
verursachen. Es wurden insbesondere drei wichtige Standortfaktoren gefunden: Nahe zu Wohn-
gegenden, Erreichbarkeit mit dem Auto und Nahe zu einem frequentierten Platz.

Die Standortanalyse stellt fest, dass es in Tschechien von gegenwartig mehr als 170 Filialen
noch weiteres Expansionspotenzial gibt. Die sorgfaltige Auswahl der Standorte fiir neue Filialen,
mit Beriicksichtigung der in dieser Arbeit beschriebenen Kriterien, sichert den Erfolg.

Die Finanzierung der Expansion ist das Thema fiir den Finanzplan. Er zeigt einen finanziellen
Ausblick der Firma Lidl Tschechien fur die nachsten funf Jahre und vergleicht alternative Finan-
zierungsmaoglichkeiten der Expansion.

Gegenwartig wird die Expansion durch Bankdarlehen finanziert, sodass sich fast alle Filialen und
alle Lager im Besitz von Lidl CZ befinden. Weitere Finanzierungsmaoglichkeiten der Expansion
bieten die Anmietung zukunftiger Filialen oder ein Sale and Lease Back an. Unter den bestehen-
den Bedingungen des tschechischen Wirtschaftsraums sind diese alternativen Vorgehensweisen
zur Finanzierung der Expansion nur sehr kurzfristig vorteilhaft. Die rasante Expansion wird bei
Lidl Tschechien stark durch Werbekommunikation unterstitzt. Lidl nutzt dafir unterschiedliche
Werbemittel und investiert verhaltnismagig viel in die Kommunikation mit den Kunden. Um rich-
tige Entscheidungen in diesem Bereich zu treffen, braucht das Unternehmen Informationen, wie
Kunden auf Werbungen verschiedener Art reagieren. Der Marketingplan soll dafir ein Feedback
aus Kundensicht geben, indem analysiert wird, welche Arten von Werbung die Kunden kennen,
wie sie diese beurteilen und durch welche sie beeinflusst werden.

Insgesamt bestatigt diese Arbeit den Erfolg der Werbestrategie. Die groRe Mehrheit der Kunden
kennt die Lidl-Werbung und bewertet sie positiv. Werbemittel wie Handzettel und Instoreflyer
sprechen die Stammkunden an und verstarken damit die Kundenbindung. Fir die Neukundenge-
winnung kénnte die Fernsehwerbung eingesetzt werden.
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Da das Unternehmen standig internen und externen Veranderungen unterliegt, bedarf es der
standigen Uberwachung, ob die gewéhite rechtliche Organisation den inneren und duReren Rah-
menbedingungen sowie den strategischen Absichten noch entspricht.

Die meisten Faktoren, die einen Einfluss auf die rechtliche Struktur austiben kénnen, bestatigen
die aktuelle Organisation als richtig. Langfristig sollte immer wieder gepriift werden, ob das Un-
ternehmen von der Anpassung der rechtlichen Struktur profitieren kann.

Zusammenfassend bietet der tschechische Markt viele Wachstumsmaoglichkeiten und Lidl verfugt
dabei Uber starke Kompetenzen, um sie zu nutzen und seine Position noch zu verstarken. Lidl
Tschechien hat gute Voraussetzungen zur Erreichung der festgelegten kurz- und langfristigen
Ziele. Diese Arbeit sollte der Geschéftsleitung durch die ausgearbeiteten Analysen und anschlie-
Renden konkreten Empfehlungen eine systematische Informationsbasis zur Wachstumsstrategie
liefern und damit zur Verwirklichung der Unternehmensziele beitragen

7 UMSETZUNGSERFAHRUNGEN

Dieses Projekt hat im Zeitraum von Oktober 2005 bis Juli 2007 stattgefunden. Fir das Unterneh-
men Lidl war das erste Mal, dass es am Projekt-Kompetenz-Studium von Steinbeis teilgenom-
men hat. Deshalb musste ein neuer Weg der Zusammenarbeit gefunden werden, der fur das
Unternehmen Nutzen bringt und gleichzeitig die Erarbeitung einer angemessenen Master Thesis
ermoglicht. Dank der Unterstiitzung und der Aufgeschlossenheit der Ansprechpartner bei Lidl
und der Steinbeis-Dozenten ist dies gelungen.

Der Anfang war vor allem aus zwei Griinden anspruchsvoll: erstens ist Lidl ein Unternehmen mit
festen Regeln sowie vielen geschuitzten Informationen, zweitens wurde der tschechische Markt
bereits im Jahr 2003 erfolgreich erschlossen. Weitere Diskussionen haben jedoch gezeigt, dass
es viele Themen gibt, die fur die tschechische Geschaftsleitung interessant sind und auch als
Projektarbeiten bei Steinbeis prasentiert werden konnen.

Das vorliegende Projekt wurde also nicht als ErschlieBung eines neuen Marktes, sondern viel-
mehr als Unterstlitzung zur Entwicklung der bestehenden Landesgesellschaft in Tschechien kon-
zipiert. Die konkreten Plane der dieser Arbeit zugrunde liegenden Master Thesis sind nur durch
Entscheidungen der Geschaftsleitung und in Zusammenarbeit mehrerer Abteilungen realisierbar.
Der Prozess zur Verwirklichung der Unternehmensziele halt an und viele Ideen aus dieser Arbeit
werden dabei in Betracht gezogen und realisiert.
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Anlage 1 | Vergleichende Preisniveaus
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Anlage 2 | Laden6ffnungszeiten in Europa
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Anlage 3 | OSPO Gewerkschaften bei internationalen Handelsketten in Tschechien
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Anlage 4 | Konsum von Obst und Gemiise
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Anlage 5 | Konsum von Milchprodukten
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Anlage 6 | Ansoff Matrix
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