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Dänemark startet
spezielles Bio-Projekt
Eine neue dänische Initiative
möchte die Gemeinschaftsverpfle-
gung und Restaurants in der
DACH-Region animieren, mehr
pflanzliche Mahlzeiten in Bioquali-
tät anzubieten, um damit etwas für
den Umwelt- und Klimaschutz zu
tun. Die dänischen Organisationen
„Organic Denmark“ und „Bio aus
Dänemark“ haben die Initiative auf
den Weg gebracht, um den Bioab-
satz im Land weiter zu steigern.
Ein wesentlicher Bestandteil des
Projektes ist der Wissenstransfer
zwischen den Ländern. Die teil-
nehmenden Betriebe können mit
dänischen Bio-Landwirten und der
Gemeinschaftsverpflegung unter
anderem Erfahrungen austau-
schen. dh/lz 15-25

GEMEINSCHAFTSVERPFLEGUNG

Menü: Mehr pflanzliche Gerichte
sollen auf die Teller. 
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Business Sweden möchte übrigens
den gesamten Lebensmittel-Sektor
des Landes im Exportgeschäft weiter
voranbringen. Deshalb hat man das
Programm „Try Swedish“ auf den
Weg gebracht. Das soll die Hersteller
von Lebensmitteln und Getränken da-
bei unterstützen, neue Märkte zu er-
schließen und weltweit zu expandie-
ren. Der größte finnische Fleischpro-
duzent Atria Finland Ltd. hat in Sa-
chen Antibiotika noch mehr zu bie-

ten. Das Unternehmen vermarktet
nach eigenen Angaben „das reinste
Fleisch der Welt“. Heißt konkret: Das
Rind-, Schweine- und Geflügelfleisch
stammt von Tieren, die nie mit Anti-
biotika behandelt wurden. „Die Nutz-
tiere werden zudem ausnahmslos in
finnischen Familienbetrieben aufge-
zogen. Dabei handelt es sich um Ver-
tragslandwirte, die viel Wert auf das
Tierwohl legen“, ergänzt ein Unter-
nehmenssprecher. lz 15-25 

von Dieter Heimig

Die Natur bewahren

Küstenlandschaft:

Das norwegische Fischer-
dorf Henningsvær ist ein
beliebtes Touristenziel.
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Nachhaltigkeit steht bei der Ernährungswirtschaft in den Nordischen Ländern weit oben auf der Agenda 
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Die Menschen in den Nordischen
Ländern sind die glücklichsten der
Erde. Zu diesem Ergebnis kommt der
Weltglücksbericht, der am 20. März
2025, dem Weltglückstag, von einem
Forscherteam der Universität Oxford
vorgestellt wurde. Die Menschen in
Finnland belegen im achten Jahr in
Folge den ersten Platz. Sie sichern
sich die Topplatzierung in der welt-
weiten Glücksrangliste erneut vor ih-
ren nordischen Nachbarn in Däne-
mark, Island und Schweden. Mögli-
cherweise sorgen bei den Menschen
dort auch die bemerkenswerten Na-
turlandschaften für entsprechende
Gefühle. Und die Natur mit ihrer viel-
fältigen Flora und Fauna gilt es zu be-
wahren. 

Deshalb hat man sich in Dänemark
beim Thema Klima- und Umwelt-
schutz viel vorgenommen. Die Regie-
rung des Landes will unter anderem
den Kohlendioxidausstoß bis 2030
deutlich reduzieren. Und die däni-
sche Land- und Ernährungswirtschaft
steht voll dahinter. Der Agrarsektor
und die Food-Industrie haben sich
das Ziel gesetzt, im Jahr 2050 Nah-
rungsmittel ausnahmslos klimaneu-
tral zu erzeugen. 

So arbeitet die dänische Genos-
senschaftsmolkerei Thise nach eige-
nen Angaben seit vielen Jahren ziel-
strebig daran, CO2-Emissionen zu
senken, die in den Ställen und auf
den Feldern der Landwirte, in der
Molkerei selbst und bei den
Transporten anfallen.
Gemeinsam mit den
Genossen will die
Thise Molkerei
auch die biologi-
sche Vielfalt auf den
landwirtschaftlichen
Flächen der Betriebe ver-
bessern. Beim Wettbewerber
Arla Foods mit Hauptsitz im däni-
schen Viby steht das Thema Nach-
haltigkeit ebenfalls weit oben auf der
Agenda. Um die Genossen der Mol-
kerei bei der Verringerung von Emis-
sionen zu unterstützen, hat das Un-
ternehmen eine Initiative namens
„FarmAhead“ gestartet. „Wir bleiben
fest entschlossen auf unserem Weg
der Nachhaltigkeit und sind auf
Kurs, um unsere ehrgeizigen Ziele zu
erreichen. Im Jahr 2024 haben wir
mit unseren innovativen FarmAhe-
ad-Initiativen die Führung im Be-
reich der Nachhaltigkeit in der
Milchindustrie übernommen“, sagt
Peder Tuborgh, Group CEO bei Arla
Foods. Auch der Schweinesektor im
Königreich hat sich viel vorgenom-
men. Die Tiere werden ab 2050
mehr Bewegungsfreiheit haben,
denn für alle Schweine ist dann eine
Freilaufhaltung in allen Stallab-
schnitten verpflichtend. Außerdem
besitzt der gesamte dänische Schwei-
ne-Bestand in Zukunft einen Ringel-
schwanz. Das heißt: Das Kupieren
der Schwänze ist ab dem Jahr 2050
absolut passé.

Stichwort Tierwohl. Auch in der
schwedischen Schweineerzeugung
gelten hohe Tierwohlstandards. Au-
ßerdem bewegt sich der Einsatz von
Antibiotika nach Aussage der Bran-
chenorganisation auf einem niedrigen
Niveau. Damit möchten die Erzeuger
auch bei ausländischen Kunden
punkten. Die staatliche Einrichtung

Die Branche hat ver-
schiedene Initiativen
für mehr Klima- und
Umweltschutz sowie
Tierwohl auf den
Weg gebracht

Lachs ist bei
Italienern beliebt
Lachs ist das beliebteste Fischge-
richt in italienischen Restaurants.
Das zeigen Ergebnisse einer Um-
frage, die im Auftrag des Norwegi-
an Seafood Council (NSC) in Ita-
lien durchgeführt wurde. 30 Pro-
zent der Befragten gaben an, dass
sie in letzter Zeit in Restaurants am
häufigsten Lachs gegessen haben.
Zum Vergleich: Bei Fleisch haben
Steak und andere Teilstücke vom
Rind mit 35 Prozent die Nase vorn.
Besonders beliebt ist die Fischart
bei jüngeren Restaurant-Besuchern
in einem Alter von 18 bis 34 Jah-
ren. Lachs aus Norwegen ist laut
dem NSC mit einem Marktanteil
von rund 90 Prozent auch der be-
liebteste bei den italienischen Ver-
brauchern. dh/lz 15-25

NORWEGEN
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Im vergangenen Sommer haben Ver-
treter der dänischen Regierung sowie
Repräsentanten der Agrar- und Er-
nährungswirtschaft, darunter der Dä-
nische Fachverband der Land- & Er-
nährungswirtschaft sowie Natur-
schutz- und Industrie-Organisatio-
nen, eine zukunftsweisende Verein-
barung in Sachen Nachhaltigkeit ge-
troffen. Die ist dann Ende 2024 von
einer breiten Mehrheit des dänischen
Parlamentes durch eine politische
Rahmenvereinbarung bestätigt wor-
den. „Dieses Verhandlungsergebnis
markiert einen Wendepunkt für den
dänischen Klimaschutz und unser
Naturerbe. Es wird in den kommen-

den Jahren den Kurs der dänischen
Land- und Ernährungswirtschaft prä-
gen und belegt die Wichtigkeit unse-
rer kontinuierlichen Teilnahme an
den Verhandlungen.“, sagt Søren
Søndergaard, Vorsitzender des Däni-
schen Fachverbands der Land- & Er-
nährungswirtschaft. Anfang Februar
2025 sind entsprechende Gremien
gebildet worden. Die sollen nun
Maßnahmen für mehr Klima- und
Naturschutz erarbeiten. Vertreter
vom Dänischen Fachverband der
Land- & Ernährungswirtschaft sind
mit von der Partie. Zu den zentralen
Verhandlungsergebnissen der politi-
schen Rahmenvereinbarung zählt
unter anderem eine CO2-Abgabe für
die Landwirtschaft. Weitere Punkte
sind optimierte Strategien für das
Wassermanagement und erhöhte
Verpflichtungen in den Bereichen
Aufforstung, Biodiversität und natür-
liche Lebensräume. Außerdem be-
fasst man sich mit der Stickstoff-Aus-
waschung aus Böden. Die Wettbe-
werbsfähigkeit verliert Dänemark bei
all dem allerdings nicht aus dem
Blick.

Im Fokus der CO2-Abgabe steht
die Nutztierhaltung. Besteuert wer-
den in Zukunft Emissionen aus Stäl-
len und Gülle- bzw. Mistlagerung. Im
Nachbarland hat man bereits im
Blick was zu tun ist, um diese zu ver-
ringern. Das größte Potenzial sehen
Fachleute in der Güllelagerung und
-verwertung. Durch ein möglichst
zügiges Herausbringen der Gülle aus

den Ställen, in denen durch die Wär-
me mehr Methan freigesetzt wird und
eine zeitnahe Verwertung der Gülle
über Biogasanlagen könnten nach
Einschätzungen von Experten die
Klimagasemissionen der Schweine-
produktion deutlich reduziert wer-
den. Die politische Rahmenvereinba-
rung beinhaltet auch Maßnahmen
zum Schutz von Gewässern. „Wir
nehmen mit großer Zufriedenheit zur
Kenntnis, dass die Regierung und die

Parteien in ihrer Szenario-Wahl eine
Interkalibrierungs-Garantie vorgese-
hen haben, damit schwedische und
deutsche Emissionen ebenso berück-
sichtigt werden“, sagt Søndergaard.
So sei sichergestellt, dass in gemein-
samen Gewässern dieselben Umwelt-
ziele verfolgt werden. Die Interkali-
brierung ist ein Bestandteil der EU-
Wasserrahmenrichtlinie. Die hat das
Ziel, EU-weit einen guten Gewässer-
zustand zu erreichen. dh/lz 15-25

Dänemark ebnet den Weg in die Zukunft
Dänisches Parlament gibt grünes Licht für mehr Nachhaltigkeit – CO2-Abgabe für Landwirtschaft vorgesehen

Das dänische Parlament hat mit
großer Mehrheit eine Rahmenver-
einbarung beschlossen. Diese be-
inhaltet auch Maßnahmen zum
Gewässerschutz. 

Viel Natur: Dänemark will auch den Schutz der Gewässer voranbringen.

F
O

T
O

: 
L

A
N

D
B

R
U

G
 &

 F
Ø

D
E

V
A

R
E

R

Die Wettbewerbs-
fähigkeit verliert man
in Dänemark nicht
aus dem Blick

Der Marktanteil von Bio-Lebensmit-
teln im dänischen Lebensmittelein-
zelhandel beträgt 11,8 Prozent. Damit
belegt das Nachbarland im internatio-
nalen Vergleich einmal mehr die Spit-
zenposition. Die Zahl stammt aus
dem aktuellen Bericht „The World of
Organic Agriculture“ des Schweizer
Forschungsinstitutes für biologischen
Landbau (FiBL), der im Rahmen der
diesjährigen Biofach in Nürnberg vor-
gestellt wurde. Auf den weiteren Plät-
zen folgen die Schweiz mit einem
Marktanteil von 11,6 Prozent und Ös-
terreich mit 11 Prozent. „Als Pionier-
land haben wir Verbraucher, Einzel-
händler und die Gastronomie dazu in-
spiriert, verstärkt Bio-Produkte ein-
zusetzen. Das ist ein klarer Beweis da-
für, dass Bio die Zukunft ist. Der Be-

richt basiert auf Zahlen aus dem Jahr
2023. Schon jetzt sehen wir aber, dass
der Bio-Umsatz 2024 im Vergleich
zum Vorjahr um rund 7 Prozent ge-
stiegen ist“, sagte Dennis Hvam, In-
ternational Market Director beim
Branchenverband Organic Denmark.

Auch im Exportgeschäft ist das
Nachbarland gut aufgestellt. Die

Branche hat Bio-Lebensmittel im
Wert von umgerechnet 470 Mio. Eu-
ro ausgeführt. Deutschland ist mit ei-
nem Anteil von 49 Prozent der wich-
tigste Ausfuhrmarkt. Schweden be-
legt mit 11 Prozent Platz 2 und dann
kommen die Niederlande und China
mit einem Wert von jeweils 6 Pro-
zent. Molkereiprodukte und Eier

sind nach wie vor die umsatzstärks-
ten Exportprodukte. „Die starke
Nachfrage in Deutschland unter-
streicht das Vertrauen in die Qualität
und Nachhaltigkeit dänischer Le-
bensmittel. Die Vielfalt unserer Pro-
dukte bietet großes Potenzial, sowohl
für klassische Bio-Märkte als auch
was die aktuellen Trends in Sachen

pflanzlicher Ernährung angeht“, sagt
Hvam. Mit Blick auf das aktuelle Jahr
ist der International Market Director
ebenfalls optimistisch. Er prognosti-
ziert einen Anstieg der Bio-Ausfuh-
ren auf umgerechnet rund 520 Mio.
Euro. „Wir werden unsere Position
als verlässlicher Handelspartner wei-
ter stärken.“ dh/lz 15-25

Deutschland ist der wichtigste Abnehmer von dänischen Bio-Lebensmitteln – Molkereiprodukte sind umsatzstärkste Kategorie

Bio-Lebensmittel im Wert von
umgerechnet 470 Mio. Euro führt
Dänemark aus. Deutschland ist
mit einem Anteil von knapp 50
Prozent die Nummer eins im Ex-
portgeschäft. 

Am Regal: Obst und Gemüse in Bioqualität sind beliebt.

Bei Bio hat das Königreich die Nase vorn 

Tierische Produkte s ind gef ragt

Dänische Bio-Exporte – Angaben in Prozent

Molkereiprodukte 
und Eier

Fleisch und Fleischprodukte

Früchte und Gemüse

Getränke

Sonstige Produkte

8

30 30

14
18

LZ GRAFIK; QUELLE: STATISTICS DENMARK
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Die norwegische Fischereiwirtschaft
befindet sich weiterhin auf Erfolgs-
kurs und erzielt erneut ein Rekorder-
gebnis. Nach Angaben des in Tromsø
ansässigen Norwegian Seafood Coun-
cil (NSC) hat die Branche im vergan-

genen Jahr 2,8 Mio. t Fisch und Mee-
resfrüchte im Wert von umgerechnet
rund 15 Mrd. Euro exportiert. Im Ver-
gleich zum Vorjahr ist das ein Erlös-
plus von zwei Prozent. Lachs ist mit
einem Volumen von knapp 1,3 Mio. t
die klare Nummer eins. „Das Jahr
2024 war geprägt von Quotenkürzun-
gen bei Kabeljau, erheblichen He-
rausforderungen bei der Produktion
von Lachs, geopolitischen Schwan-
kungen und wirtschaftlichen Turbu-
lenzen auf dem Weltmarkt. Wenn der

Exportwert von Fisch und Meeres-
früchten trotzdem auf ein historisch
hohes Niveau steigt, ist das unglaub-
lich stark“, so Christian Chramer,
CEO des Norwegian Seafood Council. 

Die bedeutendsten Ausfuhrmärkte
sind Polen, Dänemark und die Verei-
nigten Staaten. Auf den weiteren Plät-
zen folgen die Niederlande und
Frankreich. Deutschland belegt Posi-
tion zehn. Die deutschen Kunden or-
dern in erster Linie Lachs. Im vergan-
genen Jahr waren es knapp 48 000 t.

Die größten Wachstumsmärkte befin-
den sich derzeit allerdings im asiati-
schen Raum. In China, Südkorea, 
Vietnam und Thailand erzielte die
norwegische Fischereiwirtschaft 2024
zweistellige Umsatzzuwächse. „Die
starke Entwicklung bei Lachs setzt
sich in Asien fort. Bei den Verbrau-
chern dort wird der Fisch als alltägli-
cher Luxus angesehen“, erklärt Chra-
mer. Außerdem habe sich Lachs als
fester Bestandteil von Sushi und Sas-
himi etabliert. dh/lz 15-25

Norwegen hat im vergangenen Jahr Fisch und Meeresfrüchte im Wert von knapp 15 Mrd. Euro exportiert – Branche erzielt erneut ein Rekordergebnis 

Laut dem Norwegian Seafood
Council sind Polen, Dänemark und
die USA die bedeutendsten Ab-
satzmärkte. Auch dieses Jahr wird
weiteres Wachstum erwartet.

Norwegische Fischerei verzeichnet in Asien ein starkes Wachstum 

Unter Wasser: Fische aus norwegischen
Gewässern sind ein Verkaufsschlager.
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Vor einigen Monaten gab es einen
Riesenrummel um die Dubai-Schoko-
lade. Aber die ist nicht die einzige Sü-
ßigkeit, die in den Social-Media-Ka-
nälen gehypt wird. Ein Tiktok-Video
hat im vergangenen Jahr die Nachfra-
ge nach Süßwaren aus Schweden
weltweit in die Höhe schnellen lassen
und bei den Herstellern zu Liefereng-
pässen geführt. Besonders gefragt wa-
ren verschiedene Bonbons aus dem
hohen Norden bei den Menschen in
Südkorea und den Vereinigten Staa-
ten. Die schwedischen Süßwarenher-
steller sind aber schon länger auf
Wachstumskurs. Fachleute prognosti-
zieren der Branche für 2025 einen
Umsatz von umgerechnet knapp 4
Mrd. Euro und bis 2030 ein jährliches
Erlös-Plus von mehr als 4 Prozent. 

Auch in anderen Bereichen ist die
schwedische Lebensmittelindustrie
gut unterwegs. Laut der Branchenor-
ganisation Växtbaserat Sverige stei-
gern die Hersteller pflanzlicher Nah-
rungsmittel ihren Umsatz kontinuier-
lich. „In den vergangenen sechs Jah-

den Dienstleistungen von „Try Swe-
dish“. Punkten wollen die Hersteller
im Exportgeschäft vor allem mit dem
Thema Nachhaltigkeit. Dabei geht es
unter anderem um Produkte aus öko-
logischer Erzeugung, umweltfreundli-
che Verpackungslösungen und mehr
Tierwohl. Auch außergewöhnliche
Speisen wie zum Beispiel Rentier-
fleisch oder Hering-Wraps könnten
bei den ausländischen Verbrauchern
ankommen. Business Sweden hat im
Rahmen einer Studie ausgelotet, in

welchen Ländern die größten Poten-
ziale für das Exportgeschäft bestehen.
Ausgemacht haben sie die vor allem in
Japan, Südkorea sowie in den Verei-
nigten Staaten. Aber auch Großbri-
tannien und Deutschland rangieren
im Ranking oben. Auf dem deutschen
Markt sieht man Potenzial für die Wa-
rengruppen Brot- und Backwaren,
Fleisch und Molkereiprodukte sowie
Getränke. Darüber hinaus könnten
Veggie- und Bio-Produkte gut ankom-
men. dh/lz 15-25

Programm „Try Svedish“ unterstützt die schwedische
Lebensmittelindustrie bei ihren Exportaktivitäten

Fleisch der besonderen Art: Getrocknetes Rentierfleisch ist in Schweden ein traditionelles Gericht.

F
O

T
O

: 
IM

A
G

E 
B

A
N

K
 O

F 
S

W
E

D
E

N

Schweden forciert
Exportgeschäft

Die schwedischen Hersteller wol-
len vor allem in verschiedenen
asiatischen Ländern und den Ver-
einigten Staaten wachsen. Aber
auch Deutschland bietet Perspek-
tiven. 

ren lag das durchschnittliche jährliche
Umsatzwachstum der Mitgliedsunter-
nehmen zwischen 15 und 30 Pro-
zent“, heißt es in einer Stellungnah-
me des Verbands. 

Die staatliche Einrichtung Busi-
ness Sweden möchte den Lebensmit-
tel-Sektor des Landes auch im Ex-
portgeschäft weiter voranbringen.
Deshalb hat man das Programm „Try
Swedish“ auf den Weg gebracht. Das
soll die Hersteller von Lebensmitteln
und Getränken dabei unterstützen,
neue Märkte zu erschließen und welt-
weit zu expandieren. Das Exportpro-
gramm bietet laut den Verantwortli-
chen eine maßgeschneiderte Unter-
stützung, Expertenwissen, Dienstleis-
tungen für den Aufbau neuer Märkte
und Verbindungen zu führenden Lie-
feranten und Händlern. „Unsere Ar-
beit unterstützt die Vision, dass
Schweden bis 2030 eine innovative,
profitable und äußerst wettbewerbs-
fähige globale Lebensmittelindustrie
haben wird“, so ein Sprecher von
Business Sweden. 

„Try Swedish“ organisiert zum
Beispiel auf internationalen Fachaus-
stellungen schwedische Pavillons, in
denen die Hersteller ihre Produkte
präsentieren können. Schulungen,
Seminare sowie Kommunikations-
Aktivitäten und Unterstützung in Sa-
chen Vertrieb gehören ebenfalls zu

4
Mrd. Euro wird die schwedi-
sche Süßwarenindustrie 2025
voraussichtlich umsetzen
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Im Geschäftsjahr 2023/24 hat der Ge-
nossenschafts-Konzern Danish
Crown mit seinen weltweit 24 000
Mitarbeitern einen Umsatz von um-
gerechnet rund 9 Mrd. erwirtschaftet.
Obwohl die Schweineschlachtungen
um 500 000 Tiere auf 15,1 Mio. zu-
rückgegangen sind, blieb der Erlös
unverändert. Der Fleischvermarkter
mit Hauptsitz in der dänischen Ort-
schaft Randers hat im vergangenen
Geschäftsjahr zudem auf einem stabi-
len Niveau rund 800 000 Rinder ge-
schlachtet und zerlegt. 

Der Export ist ein wichtiges Stand-
bein der Genossenschaft mit ihren
mehr als 5 000 dänischen Anteilseig-
nern und Deutschland spielt in die-
sem Geschäft eine große Rolle. Das
Unternehmen beliefert hierzulande
den Lebensmitteleinzelhandel, die
Industrie sowie den Foodservice-Sek-
tor und den Großhandel mit Ware.
„Deutschland ist mit Blick auf den Be-
reich der veredelten Produkte einer
der größten Märkte in Europa. Über
die Jahre konnten wir hier unser Ge-
schäft sowohl im Lebensmitteleinzel-
handel als auch im Foodservice-Be-
reich kontinuierlich ausbauen“, be-
richtet Christian Daub, Managing Di-
rector bei der deutschen Dependance
Danish Crown Foods Germany
GmbH. Das Unternehmen arbeite eng
mit allen nationalen und regionalen
Handelspartnern zusammen. Darüber
hinaus bediene Danish Crown von
Deutschland aus mit einem wachsen-
den Anteil von rund 15 Prozent auch
internationale Märkte, in denen die
deutsche Kundschaft aktiv sei. Dabei
handelt es sich in erster Linie um Ab-
nehmer in Italien, Spanien, Portugal,
Frankreich und den Benelux-Staaten. 

„Sehr erfreulich ist, dass wir in
den vergangenen Jahren auf dem
deutschen Markt den Marktanteil bei
Bacon weiter ausbauen konnten. Da-

rüber hinaus sind wir auch im Kon-
serven-Bereich stark und wachsen
hier, obwohl das Segment insgesamt
rückläufig ist“, so Daub. Bei Conveni-
ence-Produkten sei man ebenfalls gut
unterwegs. Ein wichtiges Standbein
von Danish Crown ist auch die Erzeu-
gung und Vermarktung von Bio-
Fleisch. 79 Prozent der Bio-Schwei-
nefleischprodukte werden exportiert.
Bei Bio-Rindfleisch beträgt der Aus-
fuhranteil 41 Prozent. „Deutschland
ist unser bedeutendster und der am
schnellsten wachsende Markt, gefolgt
von anderen europäischen Ländern
wie Italien, die Niederlande und
Frankreich“, sagt Sören Tinggaard,
Vice President des Tochterunterneh-
men Friland. Hauptabnehmer von
Bio-Ware seien Industriekunden, also

fleischverarbeitende Unternehmen,
mit denen man über die Jahre starke
Partnerschaften aufgebaut habe. Mit
Innovationen will Danish Crown in
den verschiedenen Vertriebsschienen
für weitere Wachstumsimpulse sor-
gen. Auf der diesjährigen Internorga
hat die Genossenschaft für den Food-
service-Bereich unter anderem einen
neuen Artikel namens „Crunchy Chi-
cken Burger“ vorgestellt. „Auch der
Lebensmitteleinzelhandel darf sich in
der ersten Jahreshälfte 2025 auf Neu-
heiten unter der Marke Tulip freuen“,
kündigt Christian Daub an. Man wer-
de im Burger- und Meatball-Segment
Neuprodukte launchen und die Ba-
con-Range um den Artikel Pancetta
nach original italienischer Rezeptur
erweitern. dh/lz 15-25

Danish Crown ist breit aufgestellt
Deutschland ist für die Genossenschaft ein wichtiger Absatzmarkt – Neue Produkte sollen für weiteres Wachstum sorgen

Der dänische Fleischvermarkter
Danish Crown bringt unter seiner
Marke Tulip einige Neuheiten in
die Regale des Lebensmitteleinzel-
handels. 

Zerlegung: Der Genossenschafts-Konzern vermarktet Fleisch rund um den Globus.

F
O

T
O

: 
D

A
N

IS
H

 C
R

O
W

N

»Der Lebensmittel-
einzelhandel darf sich
in der ersten Jahres-
hälfte auf Neuheiten
unter der Marke Tulip
freuen «

Managing Director 
Christian Daub

FLEISCH &
WURST

Dänische Ferkel sind bei
ausländischen Schweine-
erzeugern offenbar beliebt.
Nach Angaben des Däni-
schen Fachverbands der
Land- & Ernährungswirt-
schaft sind die Ausfuhren
der Jungtiere 2024 im Ver-
gleich zum Vorjahr um rund
1,3 Mio. Ferkel gestiegen.
Insgesamt hat die Branche
im vergangenen Jahr 30,8
Mio. Schweine erzeugt – 
1,1 Mio. Tiere mehr als 2023.
„Die steigende Produktivität
und eine erhöhte Zucht-
population, die man im Rah-
men der letzten Vieh-Zäh-
lungen ermittelt hat, werden
voraussichtlich auch in die-
sem Jahr zu einem Anstieg
der Schweineproduktion in
Dänemark von knapp 4 Pro-
zent führen. Das ist ein 
Zuwachs von knapp 1,2 Mio.
Schweinen“, heißt es in einer
Stellungnahme des Däni-
schen Fachverbands. Derzeit
gehen die Fachleute davon
aus, dass die Ausfuhren von
Absetzferkeln 2025 um et-
wa 750 000 Tiere zunehmen
werden. Auch bei den
Schlachtungen im König-
reich ist der dänische
Schweinesektor optimistisch.
Die Organisation erwartet,
dass dieses Jahr rund
400 000 Schweine mehr an
den Haken kommen werden.

Mehr Energie aus der Landwirtschaft
HINTERGRUND

Die dänische Land- und
Ernährungswirtschaft hat
das Ziel, im Jahr 2050
Lebensmittel ausnahmslos
klimaneutral zu erzeugen.
Auch der Schweinesektor
im Königreich ist in der
Angelegenheit mit von der
Partie. In den kommenden
Jahren will die Branche
Schritt für Schritt klar
definierte Ziele erreichen.
Unter anderem sollen die
Ammoniak-, Geruchs- und
Methan-Emissionen aus den
Schweineställen deutlich
reduziert werden. Die
dänische Schweinepro-
duktion möchte zudem bis
zum Jahr 2030 rund 60
Prozent der anfallenden
Gülle in Biogasanlagen
verwerten. 
Im Zusammenhang mit der
Biogasproduktion ist die
häufige Gülle-Ausschleu-
sung aus den Ställen zur
Reduktion der Methan-
Emissionen ein wichtiger
Aspekt. Diese erfolgt in
Dänemark bei einem Stand
von höchstens 10 cm bzw.
spätestens alle sieben Tage.
Die Gülle wird entweder in

verdunstungssicheren Be-
hältern gelagert oder direkt
in die Biogasanlagen ge-
bracht. Eine häufige Aus-
schleusung stellt sicher,
dass die Bakterien, die
Kohlenstoff in Methan
umwandeln, sich nicht wie
sonst bilden, so dass die
Methan-Emissionen ver-
ringert werden. Für die
Ausschleusung gibt es
mehrere Verfahren. In
Dänemark kommt die so-
genannte Seilwinden-
Schaber-Technik zum Ein-

satz. Die reduziert nicht nur
die Methanbildung, sondern
auch die Geruchsemis-
sionen. 
Die Landwirte im Nach-
barland setzen zunehmend
auf die Erzeugung von
regenerativen Energien. So
hat sich die Zahl der land-
wirtschaftlichen Betriebe,
die erneuerbare Energie
produzieren und verkaufen,
nach Angaben der Re-
gierungsorganisation Statis-
tics Denmark in den ver-
gangenen Jahren von 1200

auf mehr als 2 300 fast
verdoppelt. „Diese Zahlen
machen deutlich, wie sehr
sich unsere Landwirte für
die grüne Transformation
einsetzen, indem sie gute
klassische Landwirtschaft
mit der Erzeugung von
erneuerbarer Energie kom-
binieren“, betont Flemming
Nør-Pedersen, stellver-
tretender CEO des in Ko-
penhagen ansässigen Dä-
nischen Fachverband der
Land- & Ernährungswirt-
schaft. dh/lz 15-25

Auf dem Betrieb:

Immer mehr
dänische Landwirte
verwerten Gülle in
Biogasanlagen.L
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Der dänische Fleischvermarkter Da-
nepork A/S blickt auf ein erfolgrei-
ches Jahr 2024 zurück. Das Schlacht-
und Zerlegeunternehmen mit Sitz in
der Ortschaft Randbøl südwestlich
von Aarhus hat mit seinen 700 Mitar-
beitern den Umsatz nach eigenen An-
gaben um 18 Prozent auf mehr als
400 Mio. Euro steigern können. Beim
Gewinn verzeichnete man ein Plus
von rund 40 Prozent. Das ist für das
1989 gegründete und privat geführte
Unternehmen das beste Ergebnis seit
Bestehen. Danepork schlachtet und
zerlegt wöchentlich rund 40 000
Schweine, die 150 Vertragslandwirte
mästen und an Danepork liefern.
Zwei Jahre zuvor waren es noch
14 000 Tiere in der Woche. „Wir wer-
den künftig noch mehr Schweine
schlachten und mit weiteren Land-
wirten zusammenarbeiten“, kündigt
Export Director Jakob Sögaard an. 

Für Wachstumsimpulse sorgt auch
das Exportgeschäft. „Das ist für uns
selbstverständlich sehr wichtig, auch
wenn wir nicht der größte Schlacht-
betrieb Dänemarks sind“, sagt Sö-
gaard und konstatiert in diesem Zu-
sammenhang, dass das Ausfuhrvolu-
men des Unternehmens rund zwei
Drittel ausmacht. Seiner Ansicht
nach sind Schweinefleischimporte

aus anderen EU-Ländern für
Deutschland von großer Bedeutung.
„Das war mir schon klar, als ich 2023
bei Danepork anfing. Damals expor-
tierten wir praktisch gar nicht nach
Deutschland, mittlerweile sind es
aber schon knapp 9 Prozent unseres
Exportvolumens“, berichtet Sögaard.
Den Großteil des Schweinefleischs
verkauft Danepork an die deutsche

Verarbeitungsindustrie. In Spitzen-
zeiten, wie etwa in der Barbecue-Sai-
son und an den Weihnachtstagen, lie-
fert der Fleischvermarkter auch Ware
an den klassischen Lebensmittelein-
zelhandel. Schweinenacken und -fi-
lets sind dann besonders gefragt. Im
Deutschland-Geschäft macht Jakob
Sögaard noch viel Potenzial aus und
er möchte in dieser Vertriebsschiene

künftig eine kontinuierliche Beliefe-
rung erreichen. Die wichtigsten Ex-
portmärkte sind derzeit China, Aus-
tralien, die USA und einige asiatische
Länder. 

Im Jahr 2022 hat Danepork am
Standort einen neuen Schlachtbe-
trieb mit modernster Technologie er-
richtet. Und weitere Expansionspläne
liegen schon in der Schublade. Im
kommenden Jahr sollen eine neue
Zerlegungs- und Verpackungsabtei-
lung den Betrieb aufnehmen. „Nach
der Fertigstellung verfügen wir dann
über den modernsten Schlachthof
Europas, mit vielen Entwicklungs-
möglichkeiten und einer äußerst
nachhaltigen Produktion“, so Sö-
gaard. Insgesamt hat Danepork in
den vergangenen Jahren laut dem Ex-
port Director knapp 130 Mio. Euro
investiert. 

Stichwort Nachhaltigkeit. Nächs-
ten Monat wird das neue Verwal-
tungsgebäude des Unternehmens fer-
tiggestellt. Auf dem Dach nimmt
dann eine Photovoltaik-Anlage den
Betrieb auf. Darüber hinaus verfügt
das Gebäude über eine Regenwasser-
sammlung. Auch auf einer benach-
barten Wiesenfläche wird eine Solar-
anlage installiert, die den Schlachtbe-
trieb später mit Strom versorgen soll.
„Es gibt weitere Initiativen, die ich
aber noch nicht verraten kann. Wir
beschreiten den Weg des Klima-
schutzes, da dies ein zukünftiger Pa-
rameter sein wird, den wir als Teil der
Fleischindustrie berücksichtigen
müssen“, so Sögaard. dh/lz 15-25

Fleischvermarkter gibt deutlich mehr als 100 Mio. für Modernisierung des Produktionsbetriebs aus – Deutschlandgeschäft soll ausgebaut werden

Danepork macht auf dem deut-
schen Markt noch reichlich Po-
tenzial aus. Bislang beliefert das
Unternehmen vor allem die Ver-
arbeitungsindustrie. 

In der Zerlegung: Die Zahl der Mitarbeiter hat sich innerhalb von zwei Jahren verdoppelt. 
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Danepork investiert kräftig

40000
Schweine schlachtet und
zerlegt das Unternehmen
wöchentlich 
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Mecklenburg-Vorpommern
ET 07.02.2025, AS 27.12.2024

Nordamerika
ET 07.03.2025, AS 24.01.2025

Berlin-Brandenburg
ET 14.03.2025, AS 31.01.2025

Nordische Länder
ET 11.04.2025, AS 28.02.2025

Niederlande
ET 25.04.2025, AS 14.03.2025

Türkei
ET 15.08.2025, AS 04.07.2025

Bayern
ET 05.09.2025, AS 25.07.2025

Italien
ET 12.09.2025, AS 01.08.2025

Baden-Württemberg
ET 19.09.2025, AS 08.08.2025

Frankreich
ET 26.09.2025, AS 15.08.2025

Belgien
ET 02.10.2025, AS 22.08.2025

Mitteldeutschland
ET 10.10.2025, AS 29.08.2025

Österreich
ET 07.11.2025 AS 26.09.2025

Griechenland
ET 14.11.2025, AS 02.10.2025

Spanien/Portugal
ET 21.11.2025, AS 10.10.2025

Schweiz
ET 02.05.2025, AS 21.03.2025

Nordrhein-Westfalen
ET 23.05.2025, AS 11.04.2025

Hamburg & Schleswig-Holstein
ET 30.05.2025, AS 17.04.2025

Niedersachsen
ET 20.06.2025, AS 09.05.2025

Asien
ET 11.07.2025, AS 30.05.2025
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Irland
ET 28.11.2025, AS 17.10.2025

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss

„2024 war für die europäische Molke-
reigenossenschaft Arla ein starkes Ge-
schäftsjahr“, heißt es in einer Stel-
lungnahme des Unternehmens. Die
Gruppe hat den Gesamtumsatz von
13,7 auf 13,8 Mrd. Euro und den Ge-
winn von 380 Mio. auf 401 Mio. Euro
steigern können. Der sogenannte
Milch-Leistungspreis für die Landwir-
te stieg auf 50,9 Cent je Kilogramm.
Dieser Wert markiert das zweithöchs-
te Niveau in der Geschichte von Arla
Foods und spiegelt die starke Markt-
nachfrage sowie das effektive Kosten-
management wider. Der Milch-Leis-
tungspreis misst die Wertschöpfung
pro Kilogramm Milch der Genossen-
schaftsmitglieder. 

Die Molkereigenossenschaft mit
Hauptsitz im dänischen Viby konsta-
tiert auch im Markengeschäft wieder
Wachstum. Mit den Labels Arla, Lur-
pak, Puck, Castello und der Lizenz-
marke Starbucks hat man 2024 ein
Umsatzplus von knapp 4 Prozent er-
zielt. „Ich freue mich sehr über die
guten Ergebnisse. Weltweit sehen wir
eine hohe Nachfrage nach Milchpro-
dukten und speziell nach unseren
Produkten. Die höchste Nachzahlung

aller Zeiten und unser wettbewerbs-
fähiger Milchpreis zeigen die finan-
zielle Stärke Arlas“, so Peder Tu-
borgh, Group CEO von Arla Foods.

Auch auf dem deutschen Markt ist
das Unternehmen wieder auf Wachs-
tumskurs. Im Markengeschäft ver-
kündet die Düsseldorfer Dependance
einen Erlös-Zuwachs von 7 Prozent.
Treiber sind Arla Buko, Arla
Kærgården und Arla Skyr. „Im Seg-
ment der Milchmischgetränke bauen

wir ebenfalls das Geschäft aus.
Hauptgrund hierfür ist die Einfüh-
rung der neuen Milka Schokoladen-
milch Drinks als Lizenzmarke, die im
Juni 2024 in den Vertrieb gegangen
sind“, berichtet ein Unternehmens-
sprecher. Mit Milchmischgetränken
möchte Arla in Deutschland weiter
wachsen, nachdem die Molkerei mit
gekühlten Kaffeegetränken von Star-
bucks als Lizenzmarke bereits sehr
erfolgreich ist. dh/lz 15-25

Arla ist wieder auf Wachstumskurs 
Genossenschaftsmolkerei verzeichnet 2024 im Markengeschäft ein Plus von knapp vier Prozent 

Auf dem deutschen Markt kann
Arla Foods mit seinen Marken
sogar um 7 Prozent zulegen. 
Auch mit Milchmischgetränken
läuft das Geschäft gut. 

Produktion: 
Arla Skyr hat 
zum Wachstum 
im Deutschland-
Geschäft
beigetragen.
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13,8
Mrd. Euro hat das Unter-
nehmen im vergangenen 
Jahr umgesetzt

MOLKEREI-
PRODUK TE

Nach Angaben der Organi-
sation Danish Dairy Board
erzeugen in Dänemark mehr
als 500 000 Kühe jährlich
rund 5,7 Mrd. Kilogramm
Milch. Daraus werden vor
allem flüssige Milcherzeug-
nisse, Butter und Käse her-
gestellt. Das Exportgeschäft
ist für die dänische Molke-
reibranche mit einem Um-
satzvolumen von umgerech-
net rund 3,6 Mrd. Euro ein
wichtiges Standbein. 

Bei dem dänischen Unternehmen
Rawbite ApS blickt man auf ein er-
folgreiches Jahr 2024 zurück. Der
in der Ortschaft Bagsværd nördlich
von Kopenhagen ansässige Herstel-
ler von Frucht-Nuss-Riegeln hat
laut CEO Johannes Bahlsen 2024
ein zweistelliges Wachstum erzie-
len können. Das stärkste Plus ver-
zeichnet Rawbite bei der Sorte
„Apple Cinnamon“. Das Sortiment
umfasst insgesamt elf Sorten und
drei Mini-Riegel. Alle Produkte ha-
ben Bioqualität und sind vegan,
gluten- sowie laktosefrei. Sie ent-
halten zudem keinen zugesetzten
Zucker und kein Palmöl. Ende
2023 ist Rawbite mit einer Protein-
riegel-Range und den Sorten
„Smooth Cacao“ und „Crunchy Al-
mond“ an den Start gegangen. Im
Januar 2025 hat sich die neue Va-
riante „Peanut Caramel“ hinzuge-
sellt. „Auch dieser Riegel ist wieder
100 Prozent Bio. Er schmeckt le-
cker nach Erdnüssen, Datteln und
Karamell“, so Johannes Bahlsen. 

Im Deutschland-Geschäft ist
das Unternehmen besonders gut
aufgestellt. Rund 50 Prozent des
Absatzes erzielt Rawbite nach An-
gaben des CEO hierzulande. Die
Riegel gibt es im Bio-Fachhandel
und Drogeriemärkten, aber auch
im Lebensmitteleinzelhandel und
Online-Handel. Der Snack-Her-
steller ist schwerpunktmäßig in
Europa aktiv, liefert aber auch an
Kunden in Japan und Vietnam. Mit
Blick auf die Absatzmärkte rech-
nen Johannes Bahlsen und sein
Team auch in Zukunft mit weite-
rem Wachstum. dh/lz 15-25

Riegel von Rawbite
sind gefragt

Das Exportgeschäft ist für die im
Nordwesten Jütlands ansässige Ge-
nossenschaftsmolkerei Thise und ihre
72 Anteilseigner von großer Bedeu-
tung. Knapp 40 Prozent des Umsatzes
erwirtschaftet der Spezialist für Bio-
produkte im Ausland. Deutschland ist
der wichtigste Absatzmarkt. Und um
dieses Geschäft weiter voranzubrin-
gen, ist das deutsche Vertriebs-Team
erweitert worden. Niklas Dudek be-
treut seit Anfang März dieses Jahres
als Außendienstmitarbeiter den klas-
sischen Lebensmitteleinzelhandel
und die Biomärkte im Norden des
Landes. Er unterstützt damit Annika
Schmitz, die seit knapp zwei Jahren
als National Sales Managerin für die
Vertriebsaktivitäten von Thise in
Deutschland verantwortlich ist. 

Das Unternehmen, das sich als
Hersteller von Molkereiprodukten in
Bioqualität einen Namen gemacht

hat, punktet bei der deutschen Kund-
schaft vor allem mit seinem Nordsee-
käse und dem Leuchtturmkäse. Auch
der Artikel namens „Blaue Kornblu-
me“ kommt gut an. Bei letzterem
handelt es sich um einen Blauschim-
mel-Weichkäse. Auch in anderer Hin-
sicht gibt es bei der Thise Molkerei

Neues zu berichten. Die Genossen-
schaft wird dieses Jahr in ihren
Standort investieren. Geplant ist eine
neue Produktionslinie für Käse, in
der verschiedene Sorten hergestellt
werden können. Sie soll Ende dieses
Jahres den Betrieb aufnehmen. „Mit
der Investition verdoppeln wir unsere

Produktionskapazitäten“, berichtet
Sales und Marketing Direktor Petter
Aagesen.

Auf dem heimischen Markt will
das Genossenschaftsunternehmen un-
ter anderem mit einem neuen protein-
reichen Joghurt für weitere Wachs-
tumsimpulse sorgen. dh/lz 15-25

Bio-Molkerei verstärkt Vertriebsteam in Deutschland – Neue Produktionslinie für Käse wird errichtet

Die Genossen der Thise Molkerei
halten in ihren Betrieben mehr als
14000 Kühe, die täglich über
300000 Liter Milch in Bioqualität
liefern. 

Auf der Weide: Das Wohl der Tiere liegt den Genossen am Herzen. 

Thise will auf dem deutschen Markt weiter vorankommen

Thise

in Zahlen 2024

LZ GRAFIK; QUELLE: THISE MOLKEREI

Umsatz

Mitarbeiter

Kuhbestand

Milchmenge

Exportanteil

Hauptexport-

länder

199 Mio. Euro 

 291

14.400

115 Mio. kg

37 Prozent

Deutschland, 

Niederlande 

und Schweden
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Im Jahr 1997 hat der Finne Christian
Fredman ein Unternehmen gegrün-
det, das auf die Herstellung von Kü-
chenprodukten spezialisiert ist. Mitt-
lerweile ist die Fredman Group mehr-
heitlich im Besitz der finnischen In-
vestmentgesellschaft Korona Invest.
Das Sortiment umfasst unter ande-
rem verschiedene Backpapiere, Kaf-
feefilter, Küchentücher und Lebens-
mittel-Verpackungen wie zum Bei-
spiel Take-Away-Boxen. Das Pro-
dukt-Portfolio ist für Privathaushalte,
den Foodservice-Bereich und die
Gastronomie sowie den kommunalen
Sektor bestimmt. Vermarktet werden
die Produkte unter dem Label Fred-
man, aber auch unter verschiedenen
Eigenmarken. Die Herstellung der
Küchenartikel erfolgt im eigenen
Werk in der Ortschaft Rauma an der
Westküste Finnlands. Speziell für die
Reisebranche, also zum Beispiel für

Fluggesellschaften und Kreuzfahrt-
schiffe, offeriert man zudem maßge-
schneiderte Verpackungskonzepte für
Lebensmittel.

Das Unternehmen mit Hauptsitz
in Espoo nahe Helsinki hat 2024 mit
seinen rund 70 Mitarbeitern einen
Umsatz von 30,6 Mio. Euro erwirt-
schaftet. „Im Vergleich zum Vorjahr
ist das ein Plus von 10,5 Prozent, was
insbesondere auf den gestiegenen Ex-

port zurückzuführen ist“, berichtet
Peter Nyman, Chief Business Officer
bei der Fredman Group. Das Export-
geschäft trägt rund ein Drittel zum Er-
lös bei. Die wichtigsten Ausfuhrlän-
der sind Deutschland, Schweden,
Großbritannien und die USA. 

„Deutschland ist für uns ein zen-
traler Markt. Dort arbeiten wir mit
Rossmann zusammen und wachsen
gemeinsam. Wir wollen unsere Prä-
senz im deutschsprachigen Einzel-
handel aber weiter ausbauen und su-
chen daher aktiv nach neuen Han-
dels- und Vertriebspartnern“, sagt Pe-
ter Nyman. Gemeinsam mit Ross-
mann arbeite man kontinuierlich da-
ran, das Angebot für die deutschen
Verbraucher zu optimieren. Zu den
neuesten Produkten gehören laut dem
Chief Business Officer sogenanntes
Airfryer-Papier sowie ein vielseitig
einsetzbares und wiederverwendbares
Biofaser-Tuch für die Küche.

Nachhaltigkeit ist für die Verant-
wortlichen des Unternehmens schon
länger ein wichtiges Thema. Fast die
Hälfte des Sortiments besteht aus
Holz und der finnische Hersteller er-
füllt die Anforderungen der EU-Ent-

waldungsverordnung. Nyman kündigt
an, dass bis Ende dieses Jahres alle Fa-
serprodukte, die unter der Marke
Fredman vermarktet werden, aus zer-
tifizierten Materialien bestehen. „Au-
ßerdem sind alle unsere Produktver-
packungen recycelbar.“

Damit aber nicht genug. Die Fred-
man Group hat sich das Ziel gesetzt,
bis zum Jahr 2030 rund 70 Prozent
der Produkte aus erneuerbaren Mate-
rialien herzustellen – aktuell sind es
mehr als 50 Prozent. „Einige der Roh-
stoffe für unsere wichtigsten Produkte
stammen aus der unmittelbaren Um-
gebung unserer Fabrik in Rauma. Wir
legen Wert auf eine Beschaffung der
Materialien aus den nordischen Län-
dern und anderen europäischen Län-
dern“, betont der Chief Business Of-
ficer. Mit Blick in die Zukunft hat er
ein klares Ziel definiert. Die Fredman
Group soll der führende Hersteller
nachhaltiger Küchenprodukte in den
nordischen Ländern werden und das
sowohl im Einzelhandel als auch in
der Gastronomie. „Auf dem deut-
schen Markt wollen wir weitere Ein-
zelhandelsunternehmen als Kunden
gewinnen“, so Nyman. dh/lz 15-25

Fredman setzt auf Nachhaltigkeit 
Hersteller von Küchenprodukten erzielt eine Umsatzsteigerung von mehr als zehn Prozent – Exportgeschäft sorgt für Wachstumsimpulse 

Deutschland ist der wichtigste
Exportmarkt für die Fredman
Group. Die Produkte des Unter-
nehmens sind in den Märkten von
Rossmann erhältlich.

In den Ofen: Backpapier gehört zu den Verkaufsschlagern der Fredman Group. 

F
O

T
O

: 
F

R
E

D
M

A
N

 G
R

O
U

P

70%
der Produkte sollen im Jahr
2030 aus erneuerbaren
Rohstoffen hergestellt werden

Die finnische Anora Group ist ein
führender Wein- und Spirituosen-
Vermarkter in den Nordischen Län-
dern. Das Unternehmen, das 2021
aus der Fusion der norwegischen Ar-
cus-Gruppe und dem finnischen Her-
steller Altia entstanden ist, erwirt-
schaftete mit seinen 1200 Mitarbei-
tern 2024 einen Umsatz von rund
692 Mio. Euro. Im Vergleich zum
Vorjahr ist das ein Minus von 34 Mio.
Euro. Den Großteil des Erlöses reali-
siert man in Schweden, Norwegen
und Finnland.

Aber auch auf dem deutschen
Markt ist die Anora Group nach eige-
nen Angaben gut unterwegs. Mit dem
Aquavit-Portfolio, darunter die Mar-
ken Linie Aquavit, Malteserkreuz und
Aalborg Akvavit, ist der Hersteller
laut Christoph Bickel, Geschäftsfüh-
rer der in Bremen ansässigen Anora
Germany GmbH, in dieser Kategorie
hierzulande die Nummer eins. „Unse-
re Marke Koskenkorva Vodka hat sich

in Deutschland ebenfalls ausgespro-
chen positiv entwickelt“, sagt Bickel.
Mit der Spirituose ist das Unterneh-
men seit 2020 auf dem deutschen
Markt vertreten. Seit knapp einem
Jahr arbeitet die Anora Group übri-
gens mit einem neuen Vertriebspart-
ner, der Diversa Spezialitäten GmbH
im nordrhein-westfälischen Rhein-
berg zusammen. „Wir geben nicht nur
vertrieblich, sondern auch mit Blick
auf die Positionierung der Marken
Vollgas“, so beschreibt Bickel die
Partnerschaft.

Mit seinem Koskenkorva Vodka
will der Spirituosen-Hersteller auch
in Sachen Nachhaltigkeit punkten.
Das Getränk wird in der finnischen
Ortschaft Koskenkorva nördlich von
Helsinki hergestellt. Die Produktion
soll im Laufe des Jahres 2026 CO2-
neutral erfolgen. Die dabei zum Ein-
satz kommende Gerste stammt vor-
nehmlich von Feldern aus der nähe-
ren Umgebung von Koskenkorva.
Wasser ist ebenfalls eine wichtige
Komponente. „Es wird ausschließlich
ungefiltertes und unbehandeltes
Grundwasser aus über sieben Meter
Tiefe eingesetzt. Dieses Grundwasser
ist von außergewöhnlicher Qualität,
da es aus dem Endmoränengebiet
„Salpausselkä“ stammt“, berichtet
Christoph Bickel. Seinen Höhepunkt
finde der Nachhaltigkeitsanspruch
dann in der eigentlichen Destillation.
Bei dem Prozess würden die Gersten-
körner zu 100 Prozent verwendet.
„Die kontinuierliche Destillation ver-
ringert den Wasser- und Energiever-
brauch“, erklärt der Deutschland-Ge-
schäftsführer.

Er und sein Team sind zuversicht-
lich was die zukünftige Geschäftsent-
wicklung angeht. Und dabei hat man
nicht nur die höher prozentigen Ge-
tränke im Blick. Man sehe zudem ein
großes Potenzial bei den Likören, die
die Anora Group in verschiedenen
nordischen Geschmacksrichtungen
im Portfolio hat. „Die geschmackli-
chen Besonderheiten der Koskenkor-
va-Liköre könnten bei den deutschen
Verbrauchern genauso beliebt wer-
den, wie sie es bei den Konsumenten
in den nordischen Ländern bereits
sind“, gibt sich Christoph Bickel zu-
versichtlich. dh/lz 15-25

Spirituosen-Hersteller will Deutschland-Geschäft voranbringen

Die Anora Group ist hierzulande
vor allem mit ihren Aquavit-Mar-
ken und dem Label Koskenkorva
Vodka erfolgreich.

Anora kooperiert mit Diversa

Am Hafen: Das Exportgeschäft ist die
tragende Säule des Unternehmens.
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In den vergangenen zwei Jahren hat
das Unternehmen Dachser sein euro-
päisches Lebensmittellogistik-Netz-
werk kontinuierlich erweitert. Nach
dem Zukauf von Müller Fresh Food
Logistics in den Niederlanden folgten
Brummer Logistik in Süddeutschland
sowie Österreich. Und dann hat
Dachser mit Blick auf Schweden und
die Nordischen Länder den langjähri-
gen Partner Frigoscandia übernom-
men. 

Seit 2019 arbeiten Dachser und
Frigoscandia bereits im European
Food Network zusammen. Dabei han-
delt es sich um ein Netzwerk führen-
der europäischer Lebensmittellogisti-
ker in 34 Ländern, das Dachser als
Systemführer gegründet hat und lei-
tet. „Unsere Unternehmen teilen die
gleichen Werte. Wir haben dasselbe
Verständnis für Qualität und die opti-
male logistische Dienstleistung für
unsere Kunden“, betont Stefan Beh-
rendt, Managing Director bei Dachser
Food Logistics. Der Fokus des Famili-
enunternehmens liegt darauf, orga-
nisch und langfristig zu wachsen.
Deshalb investiert der Logistiker trotz

tungen in Schweden, aber auch inter-
nationale Lebensmitteltransporte
über Straßen-, Luft- und Seewege so-
wie Warehousing- und Value Added
Services. Neben dem Kernmarkt
Schweden ist der Lebensmittellogisti-
ker in Norwegen, Finnland und Däne-
mark aktiv.

Insgesamt ist Dachser mit 13 Nie-
derlassungen in den Geschäftsfeldern
Road Logistics und Air & Sea Logis-
tics in Skandinavien präsent. Frigos-
candia eingerechnet beschäftigt der
Logistiker rund 2 000 Mitarbeiter in
Nordeuropa. Dachser hat erst kürz-

lich in neue Niederlassungen im dä-
nischen Aalborg und der Ortschaft
Kristiansand in Norwegen investiert.
Auch an den Standorten Jönköping
und Landskrona in Schweden wächst
das Unternehmen weiter und bezieht
größere Gebäude. Darüber hinaus
wird im finnischen Tampere dieses
Frühjahr ein neuer Standort an den
Start gehen. „Durch diese Investitio-
nen erweitern wir unsere Marktposi-
tion für temperaturgeführte Trans-
porte – in der nordischen Region,
aber auch in ganz Europa“, so Beh-
rendt. dh/lz 15-25

Logistikunternehmen übernimmt die schwedische Firma
Frigoscandia

Zügig unterwegs: Dachser ist auch in den Nordischen Ländern gut aufgestellt. 
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Dachser baut sein
Netzwerk aus

Dachser Food Logistics erweitert
seine Marktposition bei tempera-
turgeführten Transporten in den
Nordischen Ländern.

des schwierigen wirtschaftlichen Um-
felds unter anderem in den Ausbau
des Geschäfts, die Digitalisierung und
in verschiedene Nachhaltigkeitsthe-
men. 

Dachser Food Logistics ist mittler-
weile in zehn europäischen Ländern
mit eigenen Landesgesellschaften ver-
treten. Ende Dezember 2023 erwarb
Dachser das skandinavische Unter-
nehmen Frigoscandia, den führenden
Anbieter von temperaturgeführter-
und Tiefkühllogistik auf dem nordi-
schen Markt. „Mit der Akquisition
stärken wir unsere Position in der Le-
bensmittellogistik in den Nordischen
Ländern signifikant und beschleuni-
gen unser Wachstum“, sagt Stefan
Behrendt und ergänzt: „Frigoscandia
bereichert unser Netzwerk mit vielen
bekannten Dienstleistungen, aber
auch mit neuen Themen, wie zum
Beispiel die Transporte von Tiefkühl-
waren. Zudem können unsere Kun-
den einfacher neue europäische
Märkte erschließen und auf die be-
währte Dachser-Qualität zählen.“ 

Frigoscandia mit Hauptsitz im
schwedischen Helsingborg nördlich
von Malmö verfügt über ein eng ge-
knüpftes und leistungsstarkes Netz-
werk für die Distribution von tempe-
raturgeführten und tiefgekühlten Le-
bensmitteln. Das Unternehmen offe-
riert nationale Transportdienstleis-

» Wir erweitern unsere
Marktposition für
temperaturgeführte
Transporte «

Managing Director 
Stefan Behrendt

� Mehr Infos? Tippen Sie auf die Anzeige!


