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Wer ist die REWE GROUP Austria?



59.528 MitarbeiterInnen
international

33.887 MitarbeiterInnen in
Österreich

EUR 9,64 Mrd.
Umsatz

REWE GROUP Austria:
eines der größten Unternehmen Österreichs

*Geschäftsjahr 2007, Stand Ende 2007

2.770 Filialen in Österreich,
Italien und den CEE-

Staaten

Marktanteil im österreichischen
Drogeriefachhandel 2006**:

Marktanteil im österreichischen
Lebensmitteleinzelhandel 2006*:

REWE GROUP Austria: Marktführer im
Lebensmitteleinzelhandel und Drogeriefachhandel

Andere
60,3 %

REWE Group Austria
29,7 %

*AC Nielsen Zensusdaten 2007 des Lebensmittelhandels, Umsatz von Hofer und Lidl geschätzt
**ACNielsen 2007, Non Food Warengruppen des Drogeriefachhandels

Andere
59,1 %

REWE Group Austria
40,9 %



DFH: BIPADiskont: PENNY

Supermarkt: BILLA

Starke Marken der REWE GROUP Austria

Verbrauchermarkt:
MERKUR

Reise: ITS BILLA

Beteiligungen an SUTTERLÜTY und ADEG



BILLA in Italien und in den CEE-Staaten

Standorte in:

Bulgarien
Italien

Kroatien
Lettland

Litauen
Polen

Rumänien
Russland

Slowakei
Tschechien

Ukraine

Standorte in:

Bulgarien
Italien

Kroatien
Lettland

Litauen
Polen

Rumänien
Russland

Slowakei
Tschechien

Ukraine

CHEF Menü
Die Convenience-Marke

Wegenstein
Weine von REWE Group Austria

Clever
Die Preiseinstiegsmarke

Ja! Natürlich
Bio-Pionier und erfolgreichste

Lebensmittel-Marke Österreichs

Starke Eigenmarken der REWE GROUP Austria

Quality First
Mehr Genuss für weniger Geld



Medien: maxima, Frisch gekocht und radiomax

maxima: Lifestylezeitschrift
bei BILLA, MERKUR & BIPA

Wellness, Beauty, Lifestyle, Mode, Reisen,
Rezepte und Einkaufsgutscheine

Frisch gekocht & besser
leben: Kochmagazin bei

BILLA

radiomax: Einkaufsradio bei
BILLA, MERKUR und BIPA

Controllinginstrumente mit Hausverstand
Von der Strategischen zur operativen Planung

am Beispiel BILLA



The determination of the long-run goals and objectives of an
enterprise, and the adoption of courses of action and the
allocation of resources necessary for carrying out these goals.

(Alfred Chandler: Strategy and Structure, Cambridge, MA: MIT Press, 1962)

Was ist Strategie?

Quelle: Robert M. Grant: Contemporary Strategy Analysis, 6. Aufl. 2008, S. 17

Die wichtigsten Elemente der Strategie

Quelle: Robert M. Grant: Contemporary Strategy Analysis, 6. Aufl. 2008, S. 7

Erfolgreiche
Strategie

Einfache,
beständige,
langfristige

Ziele

Profundes
Wissen über
Umfeld und
Wettbewerb

Objektive
Beurteilung der

eigenen
Ressourcen

konsequente und nachhaltige Umsetzung



Phase 1: Analyse der Ausgangssituation

Aufholprozess gegenüber BILLA

Expansion und Weiterentwicklung Diskontmodell

Veränderung
des Einkaufs-

verhaltens

Veränderung
der Bevölkerungs-

struktur

Phase 2: Strategiefindung
Die Substanz der Marke BILLA

Billiger Laden

Billa sorgt für die
Demokratisierung

von Konsum

Ja! Natürlich

Demokratisierung
von natürlichen
Lebensmitteln

BILLA 2010

Demokratisierung
von Lebensqualität



Phase 2: Strategiefindung
Strategische Entwicklungslinien

BILLA morgen

Kundenorientierung

Preiswürdig

Möglichst wertvolle Marken

Kompetente Mitarbeiter

Märkte mit Einkaufserlebnis

Lebensmittelkompetenz

Lebensmittelkompetenz
und Kulinarik

PreiswürdigkeitSympathie

Phase 3: Identifikation der
Kernstrategien



Wir wollen der sympathischste Supermarkt Österreichs sein.

Phase 4: Ableitung von Strategischen
Maßnahmen

Modernisierung des Filialnetzes

 Demonstration der Frischekompetenz
 Marktplatzkonzept
 Transparenter Eingangsbereich
 Lichtkonzept
 Einsatz von warmen Farben
 Einsatz neuer Materialien, z.B.

 Holz
 Schiefertafeloptik

 Übersichtlichkeit:
Einsatz niedriger Regale

Mitarbeitermotivation und
-schulung  Zusatzaufgaben!
 Beratung
 Service
 Freundlichkeit
 Sicherstellung von

kompetenter
Kundenansprache

 Kundennähe
 Es muss im Handel wieder

„menscheln“

Umfassendes Schulungspaket!

Wir wollen der sympathischste Supermarkt Österreichs sein.

Phase 4: Ableitung von Strategischen
Maßnahmen



Anpassung der Kommunikationslinie
 Vermittlung der Werte von BILLA
 Erklärung der Neupositionierung
 Vertrauens- statt Preiswettbewerb:

Kommunikation von Themen, wie z.B.
 Qualitätsunterschiede
 Biologische Ernährung
 Gesunde Ernährung

Forum Besser Leben
 Mehr Hintergrundinformation zu

den Produkten
 Kundenbindungsprogramm:

„Meine 10“

Wir wollen der sympathischste Supermarkt Österreichs sein.

Phase 4: Ableitung von Strategischen
Maßnahmen

PERSPEKTIVEN ZIELE AKTIONEN KENNZAHLEN VERANTWORTLICHE

FINANZEN Optimierung der Investitionskosten für
Neu- und Umbauten

Analyse sämtlicher Standards und
Kostenstrukturen

Senkung der Investitionskosten GF

Setzen von Energiemanagement-
Maßnahmen

Senkung der Energiekosten

Standardisierung

Verbesserung der Ertragssituation der
schwachen Filialen

Strukturbereinigung
standortbezogenes
Maßnahmenprogramm

Filial-Ergebnis GF

KUNDE / MARKT Verbesserung der Kundenorientierung Schulungen im Bereich Feinkost,
Fleisch, O&G, Kassa

Kundenzufriedenheitsstudien,
Imagestudien

Personalentwicklung

Ausbau des
Kundenbindungsprogrammes

Prüfung und Überarbeitung neuer
Medien
Überarbeitung der Kundenvorteile
Datamining und Clusterbildung
zielgruppenspezifisches Marketing

Steigerung der
Mitgliederanzahl und des
Durschnittsbons

Marketing

INTERNE PROZESSEOptimierung des internen
Informationsflusses

Nutzung Intranet
Straffung und Überarbeitung des
Berichtswesens

Steigerung des Nutzungsgrades Controlling

Optimierung der Filialabläufe Laufende Analyse und Optimierung von
back-office Tatigkeiten
(Bestellwesen,…)

Steigerung des
Nutzungsgrades
(Bestellvorschlag)

Organisation

MITARBEITER Entwicklung
Personalentwicklungskonzept über alle
Bereiche

Erstellen von Stellenbeschreibungen
Weiterbildungsmöglichkeiten für
Zentralmitarbeiter
Schulungsprogramme für
Führungskräftenachwuchs
betriebliche Gesundheitsförderung
Überarbeitung der Prämiensysteme

Senkung der Fluktation,
Mitarbeiterbefragung

Personalentwicklung

Phase 5: Konkretisierung von Zielen,
Aktionen und Kennzahlen in der BSC



Die BSC füllt die Lücke in der Planung

Vision

Strategie

Operation

Finanzen Kunde/Markt
Interne

Prozesse Mitarbeiter

Mit welchen
Kennzahlen können
strategische
Maßnahmen und
deren Umsetzung
gemessen werden?

Balanced Scorecard

Phase 6: Quantifizierung der
Strategischen Planung - Cockpit



Phase 7: Überleitung der Strategischen
Planung in die operative Planung - Budget

Kommunikation der
Strategie

 Kennenlernen: Filial-
Meetings,
Mitarbeiterzeitung

 Verstehen:
Präsentationen,
Workshops

 Aneignen:
Großgruppen-
veranstaltungen

Phase 8: Umsetzung



 Erstellung von Projektplänen und Zusammenfassung
zu einem Programmplan

 Klare Definition von Verantwortlichkeiten
 Maßnahmenkatalog
 Kennzahlensystem
 Abweichungsanalysen
 Laufendes Projekt-Controlling

Phase 8: Umsetzung

Strategisches Controlling: Jährliche Überprüfung der
Strategischen Maßnahmen

Strategische
Ziele

Maßnahmen,
Projekte

Operation,
Umsetzung Ergebnis

Implementierungsanpassung

Zielanpassung

Quelle: in Anlehnung an WU Wien, Executive Academy, Univ. Doz. Dr. Werner Hoffmann



Jährlicher strategischer Planungsprozess
bei REWE GROUP Austria

Ablauf und zeitlicher Rahmen

Frühling

Überprüfung
der

Strategischen
Ziele

Maßnahmen-
plan mit Zielen

Instrument:
BSC

Strategische
Planung

Konkretisierung
der qualitativen

und
quantitativen

Ziele (5-Jahres-
Planung)

Instrument:
Cockpit

Herbst

Operative Planung

Überleitung der Strategischen Ziele
und Maßnahmen in die operative

Planung des Folgejahres

Instrument:
Budget

In der operativen Planung müssen die strategischen Ziele und Maßnahmen
verarbeitet werden.


