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Deutliches Plus beim
Schweinefleischexport
Kopenhagen. Der dänische
Schweinesektor hat im vergange-
nen Jahr laut Danmarks Statistik
rund 1,9 Mio. t Schweinefleisch,
Nebenprodukte, verarbeitete Pro-
dukte und lebende Schweine ex-
portiert. Gegenüber 2019 ist das
ein Plus von mehr als sechs Pro-
zent. Deutschland ist nicht mehr
der wichtigste Ausfuhrmarkt für
die Branche. Vielmehr nimmt Chi-
na nun die Pole Position im Ex-
port-Ranking ein. 2020 lieferten
die Dänen 533 000 t Ware in die
Volksrepublik – 146 000 t mehr als
ein Jahr zuvor. Die deutschen
Handelspartner orderten 422 000 t
Ware, vornehmlich ganze Tiere,
Schweinehälften, Abschnitte und
lebende Tiere aus dem Königreich.
Das ist ein Rückgang von rund
acht Prozent. Die weiteren Plätze
belegen Polen, Großbritannien
und Italien mit Volumen von
276000, bzw. 177 000 und 107 000
t. Der Dänische Fachverband der
Land- & Ernährungswirtschaft be-
ziffert die gesamte Schweinepro-
duktion in diesem Jahr auf 33,9
Mio. Tiere. Gegenüber dem Vor-
jahr ist das eine Zunahme um 1,3
Mio. Tiere. Dies ist laut der Orga-
nisation teilweise auf die von 2020
auf 2021 verschobenen Schlach-
tungen zurückzuführen. In den
ersten zwei Quartalen 2021 rech-
net man deshalb mit steigenden
Schlachtzahlen. dh/lz 16-21

DÄNEMARK

Die Naturschutzorganisation WWF
hat in der vergangenen Woche eine
Studie vorgestellt, in der unter ande-
rem Länder aufgelistet sind, die maß-
geblich zur Zerstörung des Regenwal-
des beitragen. Danach liegt die Euro-
päische Union hinter China weltweit
auf Platz zwei. Es folgen Indien, die
USA und Japan. Viele tausend Hektar
Tropenwald gehen Jahr für Jahr verlo-
ren, weil die Nationen Soja, Palmöl,
Fleisch, Tropenholz, Kakao und Kaf-
fee aus Südamerika, Afrika und Süd-
ostasien importieren. Allein in Brasi-
lien verschwinden immer mehr Wäl-
der, darunter auch Regenwald im
Amazonas-Gebiet, um auf den brand-
gerodeten Flächen Soja anzubauen
oder Weideflächen für Rinder zu
schaffen. Das südamerikanische Land
gehört zu den weltweit führenden Ex-
porteuren von Soja.

Die Nordischen Länder wollen et-
was gegen diesen Raubbau an der Na-
tur unternehmen. So hat der däni-
sche Agrarsektor beschlossen, bis
zum Jahr 2025 nur noch Soja in der
Fütterung landwirtschaftlicher Nutz-
tiere einzusetzen, das aus verantwor-
tungsvoller und nachhaltiger Erzeu-
gung stammt. Heißt konkret: Der So-
ja-Anbau muss auf Flächen erfolgen,

auf denen zuvor keine Wälder gero-
det wurden. Dies muss von einer
unabhängigen Kontrollinstanz über-
prüft und bestätigt werden. „Wir
möchten eine echte und bleibende
Veränderung in den Soja produzie-
renden Ländern. Deshalb verlangen
wir eine entwaldungsfreie Produkti-
on“, sagt Flemming Nør-Pedersen,
Direktor im Dänischen Fachverband
der Land- & Ernährungswirtschaft
und macht in diesem Zusammenhang
deutlich, dass hierfür gemeinsame
Anstrengungen in der Europäischen
Union und auf internationaler Ebene
erforderlich sind.

In Norwegen ist man in der Ange-
legenheit schon weiter. Laut dem
Norwegian Seafood Council haben es
die Lachszüchter im Land erreicht,
dass alle brasilianischen Sojalieferan-
ten sich verpflichten, die Branche ab
diesem Jahr nur noch mit Soja aus
entwaldungsfreier Erzeugung zu ver-
sorgen. „Das ist ein wichtiger Schritt
hin zu nachhaltigeren, globalen Er-
nährungssystemen und zeigt, dass
die norwegische Lachsindustrie ge-
meinsam mit ihren Partnern eine
Vorreiterrolle einnimmt“, sagt Rena-
te Larsen, CEO des Norwegian Sea-
food Council.

Derweil haben sich die Verant-
wortlichen der dänischen Genossen-
schafts-Konzerne Arla Foods und Da-
nish Crown auf die Fahnen geschrie-
ben, den Ausstoß von CO2-Emissio-
nen pro Kilogramm erzeugter Milch
bzw. je Kilogramm produziertem
Schweinefleisch entlang der gesamten
Wertschöpfungskette – also vom
Acker bis auf den Tisch – in den kom-
menden Jahren deutlich zu reduzie-

ren. Bis zum Jahr 2050 möchten die
Genossenschaften dann ihre Produkte
klimaneutral erzeugen. 

Die Molkereigenossenschaft Arla
Foods offeriert ihren Landwirten be-
reits seit 2013 verschiedene Klima-
check-Modelle, um ihnen dabei zu
helfen, die Klimaauswirkungen zu re-
duzieren. Im vergangenen Jahr hat
das Unternehmen ein neues, einheit-
liches Klimacheck-Programm einge-
führt, um den Prozess der Klimabi-
lanz-Verbesserung noch weiter zu be-

schleunigen. Es kommt in allen Mit-
gliederländern zum Einsatz und soll
bei der Feststellung individueller
Stärken und Schwächen der Betriebe
beim Ausstoß von CO2-Emissionen
helfen. Bereits heute sind Arla-Land-
wirte nach Unternehmensangaben
führend, wenn es um geringere Kli-
maauswirkungen pro Kilogramm er-
zeugter Milch geht. Insgesamt betrage
ihr CO2-Fußabdruck weniger als die
Hälfte des globalen Durchschnitts in
der Milchproduktion. lz 16-21

Mehr für das Klima tun 

Die Agrar- und Fisch-
wirtschaft im hohen
Norden will Verände-
rungen in den Soja
produzierenden Län-
dern und erwartet
eine entwaldungsfreie
Erzeugung.

Auch in der Corona-Pandemie engagiert sich die nordische Ernährungswirtschaft für den Klimaschutz 

von Dieter Heimig
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Schön gelegen: In den Nordischen 
Ländern ist die Natur noch 
weitestgehend intakt und das soll
auch in Zukunft so bleiben.
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Starkes Wachstum 
im Exportgeschäft
Helsinki. Finnland hat 2020 nach
Angaben des Natural Resources In-
stitute Finland Agrarerzeugnisse
und Lebensmittel im Wert von 1,7
Mrd. Euro exportiert. Im Zeitraum
2015 bis 2020 steigerte das Land
die Ausfuhren um 16 Prozent. „Ge-
messen am Wert sind Milch und
Milchprodukte, verarbeitete Le-
bensmittel sowie Fisch und Fi-
scherzeugnisse die wichtigsten Wa-
rengruppen im Exportgeschäft“, so
Irene Rosokivi, leitende Statistike-
rin am Natural Resources Institute
Finland. Unternehmen in Schwe-
den und Estland sind die wichtigs-
ten Handelspartner der finnischen
Agrar- und Ernährungswirtschaft.
Die schwedischen Kunden ordern
vor allem Schokolade, Butter und
Joghurt während nach Estland in
erster Linie Fischprodukte, alko-
holische Getränke und Kaffee ge-
liefert werden. dh/lz 16-21
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Auch in der Corona-Pandemie hat das
Thema Nachhaltigkeit in der däni-
schen Agrar- und Ernährungswirt-
schaft oberste Priorität. Und das aus
gutem Grund: Die Branche will näm-
lich im Jahr 2050 Nahrungsmittel aus-
nahmslos klimaneutral erzeugen. In
Dänemark steht unter anderem das
Thema Eiweißpflanzen in Zusam-
menhang mit Klima- und Umwelt-
schutz seit geraumer Zeit weit oben
auf der Agenda. So verarbeiten die dä-
nischen Futtermittelhersteller nur So-
ja, das gemäß den internationalen
Zertifizierungssystemen RTRS und
Pro Terra angebaut wurde. Nun geht
der dänische Agrarsektor noch einen
Schritt weiter. Die Branche hat be-
schlossen, bis zum Jahr 2025 aus-
schließlich Soja in der Fütterung

landwirtschaftlicher Nutztiere einzu-
setzen, das aus verantwortungsvoller
und nachhaltiger Erzeugung stammt.
Dabei muss eine unabhängige Kon-
trollinstanz unter anderem überprü-
fen und bestätigen, dass der Soja-An-
bau auf Flächen erfolgt, auf denen zu-
vor keine Wälder gerodet wurden.
„Wir möchten eine echte und blei-
bende Veränderung in den Soja pro-
duzierenden Ländern. Deshalb ver-
langen wir eine entwaldungsfreie Pro-
duktion“, sagt Flemming Nør-Peder-
sen, Direktor im Dänischen Fachver-
band der Land- & Ernährungswirt-
schaft (Landbrug & Fødervarer). 

Lediglich 0,5 Prozent des weltwei-
ten Soja-Verbrauchs entfällt auf die
dänische Landwirtschaft. Diese Zahl
verdeutlicht: Das Engagement des dä-
nischen Agrarsektors allein wird nicht
ausreichen, um in den Soja-Erzeuger-
ländern ein Umdenken zu bewirken.
„Wir brauchen Lösungen und Verein-
barungen in der Europäischen Union
und auf internationaler Ebene. Des-

halb ermutigen wir die Regierungen,
entsprechende Konzepte zu erarbei-
ten und im Dialog mit den Soja pro-
duzierenden Ländern Lösungen für
eine verantwortliche Soja-Erzeugung
zu finden“, so Nør-Pedersen. 

Um sich noch unabhängiger von
Sojaimporten zu machen, forciert die
dänische Landwirtschaft seit gerau-
mer Zeit den Anbau von heimischen
Eiweißpflanzen. Zu den aussichtsrei-
chen Kandidaten zählen unter ande-
rem Grasprotein und Ackerbohnen.
Nach Einschätzung von Experten
könnten in Zukunft auch Algen als
primäre Eiweißquelle importiertes
Sojaprotein ersetzen. Welches Poten-
zial gezüchtete Mikroalgen haben,

wird in dem soganannten ReMAPP-
Projekt erforscht. Die Buchstaben ste-
hen für Ressource efficient Microal-
gae Protein Production. In Versuchen
sollen die Algen durch Zufuhr von
CO2 und Nährstoffen aus Nebenströ-
men von Biogasanlagen erzeugt wer-
den. Ziel ist eine Algenproduktion
mit im Vergleich zu herkömmlich er-
zeugten Futtermitteln bis zu zehnfach
reduziertem Flächenbedarf. „Mikroal-
gen haben wir seit Jahren auf dem
Schirm, da sie auf sonst nicht land-
wirtschaftlich nutzbaren Flächen sehr
hohe Wachstumsraten ermöglichen“,
erklärt Projektleiter Jesper Mazanti
Aaslyng vom Danish Technological
Institute (DTI). dh/lz 16-21

Im Königreich soll bis 2025 nur noch Soja aus nachhaltiger Erzeugung verfüttert werden

Kopenhagen. Dänemark möchte
nicht, dass der Sojaanbau auf
Flächen erfolgt, auf denen zuvor
Wälder gerodet wurden. 

Dänemark stellt die Weichen für die Zukunft

Für die Natur: Dänemark will künftig ausschließlich Soja im Futter landwirtschaftlicher Nutztiere einsetzen, das aus verantwor-
tungsvoller und nachhaltiger Erzeugung stammt. 
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Die dänische Land-
wirtschaft forciert
den Anbau von
heimischen Eiweiß-
pflanzen

Die Dänen sind weltweit Spitzenreiter
was die Ausgaben für Bio-Lebensmit-
tel angeht. Das geht aus dem Jahres-
bericht hervor, den das Schweizer
Forschungszentrum FiBL und die in-
ternationale Bio-Organisation IFOAM
kürzlich veröffentlicht haben. 

Danach gibt jeder Däne im Jahr
durchschnittlich 344 Euro für Biopro-
dukte aus. Mit einem Bio-Marktanteil
von 12,1 Prozent belegt das König-
reich ebenfalls weltweit die Pole Posi-
tion. „Ein Teil der Erklärung für den
Weltrekord ist, dass Bio-Lebensmittel
in Dänemark einen prominenten
Platz im klassischen Lebensmittel-
handel bekommen. Dort, wo die Ver-
braucher ihre täglichen Einkäufe erle-
digen, finden sie eine große Vielfalt
an Bio-Produkten. In vielen anderen
Ländern erhalten die Kunden diese

nur in Spezialgeschäften“, erklärt Per-
nille Bundgård, International Market
Director beim Branchenverband Or-
ganic Denmark mit Sitz in Åbyhøj.

Auch international sind Bio-Pro-
dukte aus Dänemark gefragt. Die Un-
ternehmen im Nachbarland exportie-

ren Waren im Wert von rund 403 Mio.
Euro. Deutschland ist der größte Aus-
fuhrmarkt mit einem Anteil von 40
Prozent. Es folgen Schweden mit 13
Prozent und die Niederlande mit acht
Prozent. Exportschlager sind Molke-
reiprodukte und Eier sowie Obst und
Gemüse. Den größten Export-Absatz-
sprung von 52 Prozent macht die Pro-
duktgruppe „andere Lebensmittel“,
die zum Beispiel Milchpulver und
Säuglingsnahrung umfasst. „Wir se-
hen, dass innovative hochentwickelte
Produkte dazu beitragen, den Bio-
Markt weiter voranzubringen. Um
Bio-Produkte in neuen Kategorien zu
entwickeln, müssen bereits gute
Grundprodukte verfügbar sein“, sagt
Bundgård. 

Diese Basis habe sich Dänemark in
den vergangenen 30 Jahren aufgebaut.
Der Trend gehe in Richtung einer
breiteren Auswahl und spezieller Arti-
kel, zum Beispiel bei Getränken,
Snacks und pflanzlichen Produkten. 

dh/lz 16-21

Die Verbraucher im Nachbarland kaufen jährlich im Schnitt für mehr als 340 Euro Bioprodukte 

Åbyhøj. Deutschland ist der wich-
tigste Exportmarkt für Biopro-
dukte „made in Denmark“.

Mit Siegel: Die Dänen kaufen gerne
Gemüse in Bioqualität. 
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Die Dänen sind Bio-Weltmeister 

Der Bio-Anteil im dänischen Foodser-
vice-Bereich liegt bei knapp zwölf
Prozent und ist damit in etwa gleich-
auf mit dem Anteil an ökologisch er-
zeugten Lebensmitteln im LEH. „Das
im Zuge der Corona-Pandemie ver-
stärkte Interesse der Verbraucher an
Herkunft und Erzeugung von Nah-
rungsmitteln begünstigt Bio-Produk-
te, unter anderem wegen ihrer Vortei-

le in puncto Lebensmittelsicherheit,
Rückverfolgbarkeit und Nachhaltig-
keit“, berichtet Sarah C. S. Fuglsig,
Market Consultant im Dänischen
Fachverband der Land- & Ernäh-
rungswirtschaft. Eine vor der Corona-
Pandemie von der Organisation
durchgeführte Analyse hat ergeben,
dass Bio-Produkte im dänischen
Foodservice-Bereich zunehmend ge-
fragt sind, die Branche aber dieser
Nachfrage nicht immer gerecht wer-
den kann. „Diese positive Entwick-
lung dürfte sich nach Covid-19 noch
weiter verstärken“, meint Fuglsig. 

Auch in Deutschland habe das
„Dänische Modell“ der erfolgreichen

Kooperation von öffentlichen Ein-
richtungen und privaten Unterneh-
men zum vermehrten Einsatz von
Bio-Erzeugnissen in Kantinen, Res-
taurants etc. geführt. Der Dänische
Fachverband der Land- & Ernäh-
rungswirtschaft fördert in Zusam-
menarbeit mit der dänischen Bot-
schaft in Berlin sowie deutschen
Foodservice-Unternehmen und ihren
Verbänden seit Jahren den Erfah-
rungsaustausch zwischen dänischen
und deutschen Akteuren der Branche.
So werden unter anderem Studienrei-
sen, Diskussionsveranstaltungen und
Events zu verschiedenen Themenbe-
reichen organisiert. dh/lz 16-21

Ökologisch erzeugte Lebensmittel sind im dänischen Foodservice-Bereich auf dem Vormarsch 

Kopenhagen. Der Dänische Fach-
verband der Land- & Ernährungs-
wirtschaft fördert den Erfahrungs-
austausch der deutschen und dä-
nischen Branche. 

Mehr Öko auch außer Haus 
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FISCH &
FLEISCH

Dänemark hat laut AMI
2020 rund 1,5 Mio. t
Schweinefleisch inklusive
Nebenprodukte und Fleisch-
waren exportiert. Gegenüber
dem Vorjahr ist das ein Plus
von acht Prozent. Die Aus-
fuhren nach China sind um
mehr als 41 Prozent auf
532 000 t gestiegen. Nach
Deutschland hat das König-
reich zehn Prozent weniger
Ware geliefert. Die norwegi-
sche Fischereibranche kann
mit dem Auslandsgeschäft
ebenfalls zufrieden sein.
Laut dem Norwegian Sea-
food Council exportierte sie
letztes Jahr 2,7 Mio. t Fisch
und Meeresfrüchte – im
Vergleich zum Vorjahr ein
Plus von zwei Prozent. 

Die Verantwortlichen des Genossen-
schaftskonzerns Danish Crown mit
Sitz in Randers blicken auf ein er-
folgreiches Geschäftsjahr 2019/20
zurück. Das Unternehmen hat sei-
nen Umsatz nach eigenen Angaben
um acht Prozent auf umgerechnet
8,2 Mrd. Euro steigern können.
Beim operativen Ergebnis verzeich-
net man ein Plus von 13 Prozent auf
384 Mio. Euro und das Nettoergeb-
nis beläuft sich auf umgerechnet
knapp 290 Mio. Euro, was nach Un-
ternehmensangaben ein Rekordwert

ist. Wegen dieser erfreulichen Ge-
schäftsentwicklung erhalten die Ei-
gentümer von Danish Crown, also
die landwirtschaftlichen Erzeuger,
eine Nachzahlung für ihre Schweine-
lieferungen. „Das ist ein hervorra-
gendes Ergebnis. Unser umfangrei-
cher Export nach Asien und insbe-
sondere in die Volksrepublik China
sichert den Landwirten hohe laufen-
de Zahlungen für Schweinefleisch“,
sagt Jais Valeur, Group CEO von Da-
nish Crown. Die Genossenschaft hat
im Geschäftsjahr 2019/20 rund 18
Mio. Mastschweine und Sauen ge-
schlachtet. Der Konzern beschäftigt
22 600 Mitarbeiter und hat weltweit
91 Produktionsstätten. In der Coro-
na-Pandemie ist es den Verantwort-
lichen besonders wichtig, eine hohe
Liefersicherheit zu gewährleisten.
Danish Crown hat nach eigenen An-
gaben von Anfang an viel Geld für
Corona-Schutzmaßnahmen sowie
Tests in die Hand genommen und ist
deshalb von größeren Problemen
verschont geblieben. 

Der Schlachtkonzern will in die-
sem Jahr rund 260 Mio. Euro inves-
tieren. Das Geld soll unter anderem
in die Automatisierung der Fleisch-
abpackung und -palettierung am
Standort Horsens fließen. Geplant
ist darüber hinaus eine größere In-
vestition in Deutschland, wo Danish
Crown die Produktion von Schin-
ken-Toppings für die Pizzaindustrie
im niedersächsischen Dinklage deut-
lich ausweiten will. 

Auch in anderer Hinsicht stellen
die Verantwortlichen von Danish
Crown die Weichen für die Zukunft.
So steht das Thema Nachhaltigkeit
im Unternehmen weit oben auf der
Agenda. Im Frühjahr 2019 hat die
Genossenschaft ihre Nachhaltig-
keitsstrategie veröffentlicht, die sich
an den Zielen der Vereinten Natio-
nen für eine nachhaltige Entwick-
lung orientieren. „Im Rahmen dieser
Strategie haben wir schon 100 Pro-
zent unserer dänischen Landwirte
nachhaltigkeitszertifiziert. In unse-
ren Schlachtbetrieben verfolgen wir
beispielsweise im Zuge verschiede-
ner innovativer Projekte klare Re-
duktionsziele für den Wasser- und
Energieverbrauch“, berichtet Jakob
Sögaard, Geschäftsführer des Toch-
terunternehmens Danish Crown
GmbH in Flensburg. Bei den Verpa-
ckungen seien aktuell schon 90 Pro-
zent der Materialien recyclingfähig.
Bis 2030 will Danish Crown den
Ausstoß von Treibhausgasen für je-
des Kilogramm produzierte Schwei-
nefleisch entlang der gesamten

Wertschöpfungskette – also vom
Acker bis auf den Tisch - gegenüber
dem Vergleichsjahr 2005 um 50 Pro-
zent reduzieren. Bis zum Jahr 2050
möchte die Genossenschaft dann
Fleisch klimaneutral erzeugen. 

Übrigens kann Danish Crown als
weltweit erster Global Player in der
Fleischbranche seinen Kunden, ba-
sierend auf individuellen Daten von
den landwirtschaftlichen Betrieben,
ab dem zweiten Halbjahr 2021 für
Schweinefleisch aus Dänemark den
Klima-Fußabdruck „from farm to
fork“ liefern. „Das ist deshalb mög-
lich, weil alle unserer Landwirte in
Dänemark klimazertifiziert sind und
dadurch einen Fußabdruck pro
Schwein übermitteln“, so Sögaard. 

Diese Nachhaltigkeitsstrategie
werde man auch auf Deutschland
ausweiten und im kommenden Jahr
den Kunden dann einen CO2 Fußab-
druck von deutscher Rohware liefern
können. Jakob Sögaard ist davon
überzeugt, dass Deutschland in Zu-
kunft weiterhin ein bedeutender Ab-
satzmarkt für die Genossenschaft
sein wird. 

Mit Blick auf den globalen Markt
für Schweinefleisch gilt es seiner An-
sicht nach auch Hürden zu meistern.
„Als Herausforderung für die Zukunft
sehen wir die vielen unterschiedli-
chen nationalen Programme, die lei-
der nicht zur Optimierung des Absat-
zes auf dem globalen Markt beitra-
gen“, betont Sögaard. dh/lz 16-21

Dank guter Geschäfte mit China steigert die Genossenschaft ihren Umsatz deutlich – Landwirtschaftliche Erzeuger erhalten eine Nachzahlung

Randers. Das dänische Schlacht-
unternehmen investiert in diesem
Jahr rund 260 Mio. Euro in die
Betriebe. 

Danish Crown rückt Nachhaltigkeit in den Fokus

Im Blick: Jens Gudike Fly Christensen und die anderen dänische Landwirte, die mit Danish Crown zusammenarbeiten, besitzen ein
Nachhaltigkeits-Zertifikat.
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18
Mio. Mastschweine und Sauen
hat Danish Crown im letzten
Geschäftsjahr geschlachtet 
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Island ist ein Naturparadies. Auf der
103 000 Quadratkilometer großen In-
sel im Atlantik gibt es Gletscher, Vul-
kane, Geysire, Wasserfälle und unter-
schiedliche Landschaften zu entde-
cken. Auch Tierliebhaber kommen
auf ihre Kosten, denn auf Island kön-
nen Polarfüchse, Papageientaucher
und viele andere Tiere beobachtet
werden. Das bedeutendste landwirt-
schaftliche Nutztier ist das Island-
schaf, von dem rund 5000 000 Tiere
auf der Insel leben. 

Im Jahr 2018 hat die R&S Vertriebs
GmbH mit Sitz in Essen die Exklusiv-
marke „Vikingyr“ aus der Taufe geho-
ben. Unter diesem Label vermarktet
das Familienunternehmen seitdem is-
ländisches Lammfleisch. „Das Fleisch
ist außerordentlich zart und mild im
Geschmack, weil die Tiere mit maxi-

mal sechs Monaten – also noch vor
der Geschlechtsreife – geschlachtet
werden. Die dadurch ausbleibende
Hormonumstellung sorgt für das be-
sondere Aroma“, erklärt Ingmar Fritz
Rauch, Prokurist und Geschäftsleiter
der Albert Rauch GmbH sowie der
R&S Vertriebs GmbH. Aufgezogen
werden die reinrassigen Lämmer von
kleinen isländischen Familienbetrie-
ben in reiner Muttertier-Weidehal-
tung ohne Einsatz von Antibiotika
und Gentechnik. Die Vermarktung
des Fleisches erfolgt nach dem Prin-
zip „From Nose to Tail“. 

Der Handel kann bei R&S ver-
schiedene Zuschnitte ordern. Im
Standardkarton sind Teilstücke des
gesamten Lamms enthalten, darunter
Haxe sowie Schulter und auf Wunsch
mit Gulasch. Der sogenannte Premi-
um-Karton ist gefüllt mit Spezialitä-
ten wie Keule, Rücken, Hüfte, Na-
ckenfilet und French Rack. „Auch in
der Corona-Krise haben wir es ge-
schafft, neue Kunden von der heraus-

ragenden Qualität und von dem Ver-
kaufskonzept selbst zu überzeugen“,
sagt Rauch. Immer mehr Verbraucher
kämen bei „Vikingyr“ auf den Ge-
schmack. „Wir schaffen es aufgrund
der besonderen Qualität und Eigen-
schaften des Lammfleischs die Kon-
sumenten zudem von neuen Zuberei-
tungsmöglichkeiten zu überzeugen.
So ist es beispielsweise ein kulinari-
sches Highlight, dieses Lammfleisch
im Ofen bei niedriger Temperatur
vorzugaren und anschließend auf dem
Grill wie üblich anzukrossen“, so
Rauch. 

Die R&S Vertriebs GmbH ist mit
einem Sortiment von mehr als 800
verschiedenen Wurst- und Schinken-
spezialitäten sowie Markenfleisch-
Programmen aus zwölf europäischen
Ländern eines der führenden Import-
und Vertriebsunternehmen in diesem
Bereich. 

Im vergangenen Jahr hat R&S ei-
nen Umsatz von 175 Millionen Euro
erwirtschaftet. dh/lz 16-21

Das Vertriebsunternehmen offeriert unter dem Label Lammfleisch aus Island 

Essen. Die R&S Vertriebs GmbH
vermarktet das Fleisch nach dem
Prinzip „From Nose to Tail“. 

R&S pusht die Marke „Vikingyr“ 

Viel Auswahl: Bei der Marke „Vikingyr“ werden alle Teilstücke vermarktet. 
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Die Insel Frøya vor der Küste Mittel-
norwegens ist bei Anglern und Natur-
freunden beliebt. Der Großteil des Ei-
landes ist ein Naturreservat. Dort le-
ben unter anderem mehr als 50 ver-
schiedene Vogelarten, darunter See-
adler und Graugänse. Im Meer gehen
gerne Pollak, Dorsch und Meerforelle
an den Haken. 

Vor der Insel an der Trøndelag-
Küste lässt die Frøya Salmon AS, ein
Tochterunternehmen der norwegi-
schen Insula-Gruppe, Lachs der be-
sonderen Art aufziehen – den soge-
nannten Frøya-Lachs. Grundlage für
die hohe Qualität des Fleisches ist der
Golfstrom, der dort für die Fische
reichlich Nährstoffe anspült. „Frøya-
Lachs hat Sushi-Qualität und kann
roh gegessen werden. Es ist das per-
fekte Lachsprodukt für den Fein-
schmecker. Die Zeit von der Schlach-
tung bis zum verpackten Produkt
überschreitet nie mehr als zwei Stun-
den. Somit ist absolute Frische garan-
tiert“, sagt Sven Braasch, Geschäfts-
führer der F.W. Lübbert GmbH & Co.

KG in Bremerhaven. Das Unterneh-
men ist exklusiver Vertriebspartner
für Frøya-Lachs in Deutschland. Die
Fische werden mit einem Gewicht
von fünf bis sechs Kilogramm ge-
schlachtet und anschließend in Hand-
arbeit weiterverarbeitet. Ausschließ-
lich grätenfreie Stücke der besten
Lachse werden unter dem Label Frøya
vermarktet. 

Die Produkte sind in skandinavi-
schen Ländern bei den Verbrauchern
beliebt. Auch im Schweizer Lebens-
mitteleinzelhandel legen die Kunden
diese Artikel laut Sven Braasch gerne
in den Einkaufswagen. Nun geht die

F.W. Lübbert GmbH hierzulande an
den Start und will Einzelhandel und
Verbraucher von der besonderen
Qualität der Frøya-Produkte überzeu-
gen. Erste Gespräche mit Handelsver-
tretern laufen bereits. Frøya-Lachs
wird in der 180-Gramm und 300-
Gramm-Packung erhältlich sein. 

Die F.W. Lübbert GmbH ist spezia-
lisiert auf die Vermarktung von fri-
schen und tiefgekühlten Fisch-Pro-
dukten sowie Meeresfrüchten. Das
Unternehmen beschäftigt 32 Mitar-
beiter und beliefert vornehmlich den
Großhandel, die Industrie sowie den
C&C-Bereich. dh/lz 16-21

Das Unternehmen ist hierzulande exklusiver Vertriebspartner der norwegischen Frøya Salmon AS 

Bremerhaven/Leknes. Die Pro-
dukte haben laut Lübbert-Ge-
schäftsführer Sven Braasch Sushi-
Qualität und sind ultrafrisch. 

Lübbert geht mit Frøya-Lachs an den Start

Sushi-Qualität: Frøya-Lachs kommt jetzt auch in den deutschen LEH. 
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Die norwegische Fischereibranche hat
nach Angaben des in Tromsø ansässi-
gen Norwegian Seafood Council
(NSC) im vergangenen Jahr Fisch und
Meeresfrüchte im Wert von umge-
rechnet 10,4 Mrd. Euro exportiert.
Bei der Ausfuhrmenge verzeichnet
das NSC ein Plus von zwei Prozent auf
rund 2,7 Mio. t. „Die Branche hat in
der Corona-Pandemie den Gastrono-
mie- und Hotellerie-Bereich als wich-
tigen Vertriebskanal verloren.

Dafür stieg der Absatz im Lebens-
mitteleinzelhandel und Online-Ge-
schäft“, berichtet Renate Larsen, CEO
des Norwegian Seafood Council. Das
Verhältnis zwischen Aquakultur und

Fischerei hat sich gegenüber dem Vor-
jahr kaum verändert. Die Aquakultur
macht 70 Prozent des Wertes und
knapp 45 Prozent des Volumens aus.
Lachs ist nach wie vor der Export-
schlager Norwegens. Im vergangenen

Jahr hat die Fischereiwirtschaft 1,1
Mio. t Lachs an ausländische Kunden
geliefert – eine Steigerung von zwei
Prozent. 

Der Ausfuhrwert beläuft sich auf
umgerechnet 6,9 Mrd. Euro. „Die Co-
rona-Pandemie führt zu einer erhöh-
ten Nachfrage nach verarbeiteten
Lachs-Produkten für den Verkauf im
Einzelhandel“, so Paul T. Aandahl,
Seafood Analyst beim NSC. 

Fisch und Meeresfrüchte aus nor-
wegischen Gewässern landen vor-
nehmlich auf Tellern von Verbrau-
chern in der Europäischen Union. Im
vergangenen Jahr hat die Branche
rund 1,7 Mio. t Ware in die EU gelie-
fert – ein Plus von zwei Prozent. Der
größte Absatzmarkt innerhalb der Eu-
ropäischen Union ist Polen gefolgt
von Dänemark. Im Drittlandgeschäft
hat die norwegische Fischereiindustrie
vor allem Asien im Visier. dh/lz 16-21

Die norwegische Fischereiwirtschaft exportiert Waren im Wert von mehr als 10 Mrd. Euro 

Tromsø. In der Corona-Pandemie
sind laut dem Norwegian Seafood
Council (NSC) verarbeitete Lachs-
Produkte besonders gefragt. 

Am Haken: 45 Prozent der Fische werden
in Norwegen klassisch gefangen.
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Norwegische Fischer steigern die Ausfuhren
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Das in der finnischen Ortschaft Jalas-
järvi ansässige Unternehmen Juusto-
portti Ltd. hat 2020 unter der Marke
Friendly Viking’s in Finnland, Schwe-
den und Estland Haferdrinks in unter-
schiedlichen Geschmacksrichtungen
und Abpackungen neu auf den Markt
gebracht. Im Verlauf dieses Jahres will
das Familienunternehmen, das einen
Umsatz von rund 80 Mio. Euro er-
wirtschaftet, mit den Produkten auch
in Deutschland und Österreich an den
Start gehen. 

Bereits seit März offeriert der Her-
steller hierzulande Hafer basierte Jo-
ghurt-Alternativen namens „Greek
Style O’gurt“ sowie „O’Fraiche“, eine
Hafer basierte Alternative für Crème
fraiche. „In Deutschland haben wir
aktuell Listungen bei Edeka, Selgros
und Galeria Karstadt Kaufhof sowie

bei Rewe in Österreich. Die ersten
Rückmeldungen von Verbraucherseite
sind sehr positiv“, berichtet Marianna
Haavisto, Brand Manager bei Juusto-
portti. In Deutschland hat das Unter-
nehmen übrigens die Uplegger Food
Company GmbH als Vertriebspartner
zur Seite. Die Joghurt-Alternativen
gibt es in den Geschmacksrichtungen
Natur, Vanille und Mango. Alle Pro-
dukte von Friendly Viking‘s werden
aus finnischem Hafer hergestellt, sind
glutenfrei und für eine vegane Ernäh-
rung geeignet. Der Einsatz von künst-
lichen Süßstoffen und Konservie-
rungsstoffen ist absolut passé.

Eine möglichst umweltfreundliche
Produktion von Lebensmitteln liegt
den Verantwortlichen des Unterneh-
mens Juustoportti am Herzen. So
wird 100 Prozent des Strombedarfs
aus Wind-, Solar- und Wasserenergie

gedeckt. Zudem stammen 90 Prozent
der verbrauchten Wärmeenergie aus
erneuerbaren Energien. „Darüber hi-
naus ist Hafer ein sehr genügsames
Getreide, das im kühlen und rauen
nordischen Klima gedeiht. Hafer hält
der Kälte stand, die im frostigen Win-
ter auf natürliche Weise Schädlinge
eliminiert, so dass kaum Insektizide
benötigt werden“, so Marianna Haa-
visto. 

Untersuchungen zufolge setze
Hafer weniger Kohlenstoff in die At-
mosphäre frei als Sojabohnen und
andere für Milchalternativen genutz-
te Pflanzen. Außerdem benötige er
weniger Wasser zum Wachsen. „Da-
durch haben Produkte auf Haferbasis
einen geringeren CO2-Fußabdruck
als Produkte aus anderen pflanzli-
chen Alternativen“, betont die Brand
Managerin. dh/lz 16-21

Juustoportti offeriert unter der Marke „Friendly Viking’s“ Mopro-Alternativen 

Jalasjärvi. Das finnische Famili-
enunternehmen Juustoportti
startet hierzulande unter ande-
rem mit Hafer basierten Joghurt-
Alternativen. 

„Freundliche Wikinger“ landen an 

In Position: Das Familienunternehmen geht hierzulande mit Hafer basierten Joghurt-
Alternativen an den Start.
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Die dänische Molkereigenossenschaft
Arla Foods kann wie bereits in den
Jahren zuvor auch 2020 nach eigenen
Angaben hierzulande das Markenge-
schäft weiter ausbauen. So stieg der
Absatz der Arla Marken insgesamt um
7,1 Prozent. Beim Reibekäse Arla Fi-
nello verzeichnet das Unternehmen
mit einem Absatzplus von 49,4 Pro-
zent das stärkste Wachstum, gefolgt
von Arla Bio mit 19,3 Prozent, Arla
Kærgården mit 15,2 Prozent sowie Ar-
la Buko und die Käsemarke Castello
mit einer Mengensteigerung von je-
weils rund 14 Prozent. 

Nachdem sich der Milchverarbei-
ter in der ersten Jahreshälfte 2020 we-
gen der Corona-Pandemie mit Neu-
einführungen zurückgehalten hat, ka-
men im zweiten Halbjahr wieder In-
novationen auf den Markt, wie etwa
Arla Bio-Naturjoghurt aus 100 Pro-
zent Bio-Weidemilch. „Mit dem neu-
en Produktkonzept bauen wir die er-
folgreiche Bio-Marke weiter aus und
verleihen dem beliebten Segment der
Bio-Naturjoghurts weitere Impulse“,
so ein Unternehmenssprecher. Zu-
dem habe man das Arla Skyr-Portfolio
um die Variante „Der Cremige“ erwei-
tert. „Damit gibt es nun einen sahnig-
cremigen Skyr mit fünf Prozent Fett,

der neben klassischen Skyr-Konsu-
menten weitere Verbrauchergruppen
mit Fokus auf mehr Genuss anspre-
chen soll“, heißt es aus dem Unter-
nehmen. Freude bereitet den Verant-
wortlichen der Genossenschaft auch
die Regionalmarke Hansano. Hier
verzeichnet man einen Absatzzu-
wachs von 2,7 Prozent. In der zweiten
Jahreshälfte 2020 hat Arla Foods un-
ter dem Label einen Naturjoghurt
„Cremig & Pur“ mit zehn Prozent
Fett, hergestellt aus norddeutscher
Weidemilch., neu auf den Markt ge-
bracht. Mit Blick auf das laufende Jahr
stellt Arla Deutschland-Chef Markus
Mühleisen fest: „Wegen der Corona-
Situation wird 2021 erneut herausfor-
dernd für uns. Trotzdem sehen wir
zahlreiche Chancen und wollen das
Marken- sowie Handelsmarkenge-

schäft weiter aus-
bauen. Dabei
bleibt das Thema
Nachhaltigkeit
ganz oben auf der
Agenda mit neu-
en Verpackungs-
initiativen sowie
den Klimachecks
und -maßnah-
men auf den Hö-
fen unserer
Landwirte“, so
Mühleisen.

dh/lz 16-21

Die Genossenschaft treibt nachhaltige Entwicklungen voran 

Viby. Der Molkereikonzern Arla
Foods will mit diversen Neupro-
dukten für weiteres Wachstum
sorgen. 

Arla baut Markengeschäft aus

Auf Kurs: Arla Kærgården gehört zu den
erfolgreichsten Marken der Genossen-
schaft. 

F
O

T
O

: 
A

R
L

A
 F

O
O

D
S

MOLKEREIPRODUK TE 

Molkereiprodukte in Bioqualität sind in
Dänemark beliebt. Fast die Hälfte der
Konsumenten im Nachbarland kauft
Bio-Naturjoghurt und jeder Dritte
bevorzugt Bio-Trinkmilch. 



Mecklenburg-Vorpommern
ET 12.02.2021, AS 18.12.2020

Irland
ET 26.02.2021, AS 15.01.2021

USA
ET 05.03.2021, AS 22.01.2021

Berlin-Brandenburg
ET 12.03.2021, AS 29.01.2021

Nordische Länder
ET 23.04.2021, AS 06.03.2021

Niederlande
ET 30.04.2021, AS 19.03.2021

Schweiz
ET 07.05.2021, AS 26.03.2021

Hamburg/Schleswig-Holstein
ET 14.05.2021, AS 02.04.2021

Nordrhein-Westfalen
ET 28.05.2021, AS 16.04.2021

Niedersachsen
ET 25.06.2021, AS 14.05.2021

Asien
ET 16.07.2021, AS 04.06.2021

Frankreich
ET 03.09.2021, AS 23.07.2021

Bayern
ET 10.09.2021, AS 30.07.2021

Italien
ET 17.09.2021, AS 06.08.2021
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Baden-Württemberg
ET 24.09.2021, AS 13.08.2021

Mitteldeutschland: Sachsen, 
Sachsen-Anhalt und Thüringen
ET 01.10.2021, AS 20.08.2021

Belgien
ET 08.10.2021, AS 27.08.2021

Österreich
ET 05.11.2021, AS 17.09.2021

Griechenland
ET 19.11.2021, AS 08.10.2021

Spanien und Portugal
ET 26.11.2021, AS 15.10.2021

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss
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2020 war für die Gunnar Dafgård AB
mit Sitz in Källby rund 350 Kilometer
westlich von Stockholm ein schwieri-
ges Jahr. Im Foodservice-Bereich hat-
te der größte schwedische Hersteller
von tiefgekühlten Convenience-Pro-
dukten wegen der Corona-Pandemie
einen dramatischen Umsatzeinbruch
zu verkraften. „Die Verluste konnten
wir durch gute Geschäfte im Lebens-
mitteleinzelhandel etwas auffangen.
Trotzdem war es ein sehr schwieriges
Jahr, das in Schweden einige Arbeits-

zeichnen wir ein ansehnliches
Wachstum. Wir sind dort im Lebens-
mitteleinzelhandel, Bio-Fachhandel
und im Foodservice-Bereich gut ver-
treten“, so Potulski. Für die Freunde
von Öko-Ware hat Dafgård die Arti-
kel Bio-Rind Köttbullar und Gemü-
sebällchen in Bioqualität im Portfo-
lio. „Außerdem haben wir nach einer
langen Entwicklungsphase einen ve-
ganen Köttbullar als Fleischersatz-
produkt kreiert. Diese sehr leckere
und pflanzenbasierte Variante bietet
eine tolle Alternative zu unseren
Fleisch-Köttbullar“, betont der Ver-
triebsleiter.

Das Familienunternehmen ist auch
in der Schweiz, Österreich, Frank-
reich, Spanien und England gut un-
terwegs. Darüber hinaus treffen die
tiefgekühlten Convenience-Produkte
von Dafgård offenbar die Ge-

schmacksnerven der Verbraucher im
Fernen Osten. Das Unternehmen be-
liefert unter anderem Kunden in Süd-
korea und Japan.

Die Verantwortlichen im schwedi-
schen Källby forcieren seit geraumer
Zeit eine umweltfreundlichere Her-
stellung von Lebensmitteln. Dafgård
setzt ausschließlich Strom ein, der
aus erneuerbaren Energiequellen ge-
wonnen wird. Alle organischen Ab-
fälle werden zudem in einer eigenen
Biogasanlage verwertet. „Außerdem
arbeiten wir seit geraumer Zeit mit
Hochdruck an umweltfreundlichen
Verpackungen und werden nach Ab-
lauf der Testphasen komplett auf die-
se umstellen“, kündigt Ralph Potuls-
ki an. Aktuell investiert das Unter-
nehmen 30 Mio. Euro in weitere Pro-
duktionslinien für vegane Wurst-
waren. dh/lz 16-21

Der Convenience-Spezialist hat 2020 mit 1300 Mitarbeitern einen

Umsatz von rund 300 Mio. Euro erwirtschaftet 

Dafgård offeriert 
vegane Köttbullar

Källby. Im deutschen Lebensmit-
teleinzelhandel und Bio-Fach-
handel ist Gunnar Dafgård mit
seinen Köttbullar-Produkten gut
unterwegs. 

plätze gekostet hat“, berichtet Ralph
Potulski, der als Vertriebsleiter für
Deutschland, Österreich und die
Schweiz verantwortlich zeichnet. Das
Familienunternehmen beschäftigt
1300 Mitarbeiter und hat 2020 einen
Umsatz von rund 300 Mio. Euro er-
wirtschaftet. 

Neben Fertiggerichten umfasst
das Sortiment von Dafgård diverse
Snacks sowie Backwaren und Des-
serts. Rund um den Globus ist das
Unternehmen vor allem mit seinen
original schwedischen Fleischbäll-
chen namens Köttbullar erfolgreich.
Klassiker im Portfolio sind die bei-
den Sorten Köttbullar Rind &
Schwein sowie Geflügel. Die werden
übrigens auch hierzulande gerne ge-
kauft. „Im deutschen Markt ver-

Traditionsreich: Seit der Gründung im Jahr 1937 ist Gunnar Dafgård in Källby ansässig.
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»Wir werden künftig
auf umweltfreundliche
Verpackungen 
umstellen «

Ralf Potulski
ANZEIGE 

Orkla Danmark, eine Tochter des
norwegischen Mischkonzerns Orkla
ASA mit Sitz in Oslo, ist hierzulande
vor allem mit den Marken „Den Gam-
le Fabrik“ (Fruchtaufstriche) und
„P&W” (Saucen) im Lebensmittelein-
zelhandel gut unterwegs. „Im
Deutschlandgeschäft haben wir 2020
insgesamt ein zweistelliges Umsatz-
plus realisieren können“, sagt Sören
Moor, Business Unit Manager Sales
bei der Orkla Germany GmbH in
Hamburg. Unter dem Label „P&W”
offeriert der Hersteller unter anderem

original dänische Remoulade. Die
punktet bei ihren Liebhabern vor al-
lem mit einem hohen Gemüseanteil.
Das P&W-Sortiment umfasst darüber
hinaus Senf und Hot-Dog-Ketchup in
verschiedenen Abpackungen, Röst-
zwiebeln zur Zubereitung des typi-
schen dänischen Snacks, sowie Ham-
burger- und Pommes-Frites-Saucen. 

Mit neuen Produkten will man den
eingeschlagenen Wachstumskurs fort-
setzen. So hat das Unternehmen un-
ter „P&W” erstmals eine vegane Ma-
yonnaise in die Regale des Handels
gebracht. Bei den Fruchtaufstrichen
sollen mit Honig gesüßte Varianten
dem Verbraucherwunsch nach natür-
licher Süße gerecht werden.

Aktuell sind die Verantwortlichen
des Herstellers dabei, die Marke
„Smash!“ in Deutschland bekannt zu

machen. Unter dem Label offeriert
Orkla ein Süßwaren-Produkt der be-
sonderen Art. „Smash!“ sind knuspri-
ge Mais-Chips in Hörnchen-Form
ummantelt mit Milchschokolade.

„Der Snack bietet eine einzigartige
Geschmackskombination aus salzig,
süß und knusprig“, erklärt Moor. Er
wünscht sich, dass das in Norwegen
hergestellte Produkt hierzulande auch

das Impulsgeschäft in der Kategorie
Süßwaren belebt. „Wir haben in
Deutschland bereits erste Listungen
erzielt und sind nun dabei die Distri-
bution auszuweiten“, kündigt der
Business Unit Manager Sales an. 

Orkla Danmark beschäftigt rund
400 Mitarbeiter und hat im vergange-
nen Jahr einen Umsatz von 145 Mio.
Euro erzielt. Der Mutterkonzern Or-
kla ASA in Oslo erwirtschaftet rund
98 Prozent seines Umsatzes mit Le-
bensmittel und Konsumgüter. Das
Portfolio umfasst unter anderem Fer-
tiggerichte, Süßwaren, Feinkost-Pro-
dukte sowie Kosmetika und Körper-
pflege-Artikel. 

Knapp 70 Prozent des Erlöses er-
zielt das Unternehmen in Norwegen,
Schweden, Finnland, Dänemark und
den Baltischen Staaten. dh/lz 16-21

Besondere Mais-Chips sollen die Geschmacksnerven der deutschen Verbraucher treffen 

Hamburg. Mit den Marken „Den
Gamle Fabrik“ und „P&W“ ist das
Unternehmen Orkla Danmark im
deutschen Einzelhandel schon
breit distributiert.

Orkla will mit Snacks punkten 

Hörnchen-Form:

Mit den Mais-Chips
namens „Smash!“
will Orkla auch
hierzulande erfolg-
reich sein. 
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