W Die Bio-Eigenmarke der REWE International AG REWE O
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e seit 1994 bei BILLA, MERKUR & BIPA bzw. ADEG und SUTTERLUTY
« Ja! Naturlich ist groRte Bio-Marke Osterreichs

*  Mittlerweile tiber 1.000 Ja! Naturlich Artikel aus 12 Warengruppen

. Umsatz Ja! Naturlich 2010: ca. 290 Mio. Euro

REWE International AG: ca. 12 Mrd. Euro Umsatz / ~73.000 Mitarbeiter / > 3.600 Filialen

= 1.009 BILLA Filialen » 119 MERKUR Markte

» ~ 11.000 Artikel pro = ~ 20.000 Artikel pro Markt

Markt



http://www.janatuerlich.at/Ja__Natuerlich_erleben/Werbewelt/Ja__Natuerlich_Schweinderl/Ja__Natuerlich_Schweinderl/jn_Content.aspx
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Quelle: RollAMA 2010 (wertmaRig in %)
Ja! Natiirlich-Fleisch unterstiitzt die ﬂ

MERKURIBILLA-Fleischkompetenz

Konv. Rindfleisch

u Ja! Nat. Bio
Jungrind




,EE@ Erfolgsfaktor | : Qualitatspolitik

wintschaf

Okologische -
Qua“tat <:> PI’Oduktquahtat

e Mutterkuhhaltung » Herkunftstransparenz (AT/AT/AT)
* Weidehaltung » Feinfasrigkeit
» Bewegungsfreiheit » Zartheit

Differenzierung durch eigenes Produktionssystem:

Differenzierung Konv. Rind
Haltung » Meist Stallhaltung ohne

Weidegang

» Uberwiegend Stiere

» Geringes Platzangebot

» Arttypisches Verhalten nur

eingeschrankt moglich
Fiitterung »Hoher Kraftfuttereinsatz

> Getreide basierte Futterung

»Wenig wiederkduergerecht
Schlachtung & > Alter: ca. 18-30 Mo.
Verarbeitung » Gewicht: ca. 330-460 kg

» Fleischreifung: ca. 9 Tage

REWE.

GROUP

Tiergerechte Haltung und
Produktqualitat
als Qualitatskriterien




J@ ~ Erfolgsfaktor Il: Optimierte Produktions- und Vermarktungsplanung REWE O

I::‘n-:l-:lfm"u FoiryT E R a u P

AU Merkur
AU Merkur

jahrliche Mengenplanung zur Abstimmung KW 3 el

.4 1 zwischen Angebot und Nachfrage: EE'; E:::z
kKwe | |
AV Merkur
Beispiel Aktionswochen von Billa und Merkur : YWEN Merkur
zu Zeiten hoher Warenverfugbarkeit K 9 Billa
AR Billa
ﬂ B 11
BV 12
Bericksichtigung des natirlichen Abkalbe- und Produktionsverlaufes der Rinder KW 13
EAY 14
Zusammenarbeit mit Erzeugergemeinschaften KW 15
KW 16
Gezielte Aktionsplanung nach Warenverfiigbarkeit Kontinuierliche SRl Billa
Anpassung AURE] Billa
. , , , o KW 19
Vermarktungsunterstutzung bei Produktionsspitzen 5 KWWY 20
E——— g pE— r Wettbewerb | W | [\ 21
esondere Herausforderung eines abgegrenzten "
Produktionsprogrammes Absatz KV 22
KA 23
Produktion K\ 24
- Angepasstes Preismodell




EEE Erfolgsfaktor Ill: Klare Vermarktungsstrategie REWE B
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Zielsetzung: Vermarktung ganzer Rinder
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Zusammenarbeit in Wertschdpfungskette REWE B

GROUP
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