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Deutschland-Fokus 
 Statt höherer Schlachtzahlen sollen Nachhaltigkeit und Wertschöpfung Wachstum bei 
Danish Crown bringen. Jakob Sögaard und René M. Olsen äußern sich im LP-Interview 
über die weitere Strategie des dänischen Fleischkonzerns Danish Crown. Jens Hertling

Jahren stabil rückläufig. Diese Ent-
wicklung werden wir auch in den 
kommenden Jahren sehen. Wir glau-
ben hier an keine Trendwende. Die 
Verbraucher werden in Zukunft 
nicht mehr Schweinefleisch essen, 
sondern es anders essen. Die Themen 
Tierwohl und Regionalität spielen ei-
ne größere Rolle. Wir wollen deshalb 
bei DC viel mehr über die Werte re-
den. Wir wollen die Entwicklung 
mitprägen und vor allem im Bereich 
der Nachhaltigkeit Lösungen anbie-
ten und so die Attraktivität sowohl 
als Abnehmer für die Erzeuger als 
auch als Anbieter für den Handel 
und die Konsumenten sichern.

Wie viel Umsatz hat DC Deutschland 
2020 erzielt?
Im vergangenen Jahr haben wir 800 
Millionen Euro in Deutschland er-
zielt. Deutschland ist für uns ein sehr 
wichtiger Markt. Wir haben ver-
schiedene Werke in Deutschland im 
Schweine- und Rinderbereich. Dazu 
kommt die Veredelung in Olden-
burg, Schüttorf und Dinklage, wo 
Bacon, Pizzatoppings und Slow-Coo-
ked-Produkte hergestellt werden. 

Was kann DC seinen Erzeugern in 
Deutschland bieten? 
Wir können unseren Erzeugern sta-
bile Geschäftsbeziehungen und Pla-
nungssicherheit anbieten. Wir setzen 
dabei auf eine langfristige Zusam-
menarbeit und denken nicht in kur-
zen Abständen.

 Was ist in Deutschland die größte He-
rausforderung?
 Alle Beteiligten der Wertschöpfungs-
kette müssen die Balance finden, 

Hersteller  Fleisch, Wurst und Geflügel

>>  Herr Sögaard, wie denken Sie über 
die Lage auf dem deutschen Schwei-
nemarkt?
Jakob Sögaard: Die Landwirte in 
Deutschland sind enorm heraus-
gefordert: wirtschaftlich, aber auch 
politisch. Auf die Landwirte kom-
men enorme Probleme zu. 

 Welche Ursachen hat das?
 Die Preise für Schweinefleisch sind 
in Deutschland derzeit im Keller. 
Manche Schweinebauern müssen die 
Mast aufgeben. Für viele deutsche 
Schweinebauern hat sich die Schwei-
nemast zum Verlustgeschäft ent-
wickelt. Dafür gibt es unterschiedli-
che Gründe. Zum einen ist da der 
Importstopp für deutsches Schwei-
nefleisch durch China nach dem 
Auftreten der Afrikanischen Schwei-
nepest in Deutschland im September 
2020. Auch die Corona-Pandemie hat 
dazu beigetragen, dass die Preise für 
Schweinefleisch deutlich gesunken 
sind. Durch die Lockdowns – Restau-
rantbesuche und Großveranstaltun-
gen waren zeitweilig nicht möglich – 
wurde weniger Schweinefleisch kon-
sumiert. Letztendlich werden wir 
hier eine kleinere Produktion sehen.

Welche Auswirkungen hat das auf 
Danish Crown (DC)?
 Das bedeutet, dass mehr Schweine in 
Dänemark bleiben werden und wir 
dort eine größere Produktion sehen 
werden. Es werden weniger Ferkel 
nach Deutschland exportiert.

Herr Olsen, wie viele Schweine und 
Rinder hat Danish Crown 2020 in 
Deutschland geschlachtet? 
René M. Olsen: Wir haben im ver-

gangenen Jahr in Deutschland etwa 3 
Millionen Schweine und 200.000 
Rinder geschlachtet. Die Anzahl der 
geschlachteten Tiere ist aber nicht 
das, was für uns im Vordergrund 
steht.

Können Sie das näher erläutern?
Wir sehen einen Markt, der sich in 
Veränderung befindet. Wir haben 
hier Verbraucher, die sich aktiv mit 
dem Thema Schweinefleisch auf eine 
andere Art und Weise beschäftigen 
als zuvor. Der Fleischkonsum ist seit 

„Die Landwirte in 
Deutschland sind 
enorm herausgefor-
dert: wirtschaftlich, 
aber auch politisch.“
Jakob Sögaard

Aufgrund der 
Krise auf dem 
Schweinemarkt 
werden weniger 
Ferkel nach 
Deutschland 
exportiert.

Jakob Sögaard ist als CEO des deut-
schen Vertriebsbüros von DC tätig.

Mit der Marke 
Tulip ist Danish 
Crown nach 
eigenen Angaben 
Marktführer in 
Deutschland. 
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dass alle davon profitieren. In den 
vergangenen Jahren war aufgrund 
der Volatilität am Markt eine große 
Herausforderung. Im Moment sind 
die Preise für Schweinefleisch im 
Keller. Wir müssen dafür eine Lö-
sung finden, sonst verlieren wir die 
Erzeuger, und davon haben alle in 
der Wertschöpfungskette nichts. 

Herr Sögaard, können Sie das däni-
sche Projekt „Gezüchtet ohne Anti-
biotika“ (GOA) erläutern?
Jakob Sögaard: Das GOA-Produkti-
onssystem fokussiert auf Vorsorge so-
wie optimierte Fütterung und Hal-
tungsbedingungen wie unter ande-
rem hohe Stallhygiene. Auf diese 
Weise lässt sich die Antibiotika -
behandlung für das Gros der Schwei-
ne von der Geburt bis zur Schlach-
tung vermeiden. Wichtig dabei ist, 
dass erkrankte Tiere behandelt wer-
den. Behandelte Tiere verlieren ihren 
GOA-Status. Das GOA-Programm 
wird vom dänischen Schlachtunter-
nehmen Danish Crown umgesetzt. 

Es wurde 2015 im Rahmen des staat-
lich geförderten Forschungsprojektes 
zur nationalen Reduktion des Anti-
biotikaverbrauchs gestartet.

Welche Erfahrungen haben die Dänen 
mit ihrem Tierwohllabel gemacht?
Nur wenige Jahre nach dem Start hat 
das dreistufige staatliche Tierwohl-
zeichen in Dänemark bereits einen 
hohen Bekanntheitsgrad erreicht. 
Das Problem ist, dass es eine nationa-
le Marke ist. Eine Insellösung ist 
nicht der richtige Weg. Wir können 
die drei Herzen nur in Dänemark 
verkaufen. Wenn ein Tierwohlpro-
gramm aufgestellt wird, muss das ei-
ne internationale Anerkennung ha-
ben. 

 Herr Olsen, wie denken Sie über Bio? 
René M. Olsen: Der Biokonsum hat 
sich durch Corona grundsätzlich ver-
ändert. Die Nachfrage nach Bioware 
war noch nie so groß wie heute. Der 
Bioabsatz wird sich weiter rasant 
entwickeln. 
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Danish 
Crown

Die Danish-
Crown-Gruppe 
führt ihren 
Ursprung auf die 
1887 von 500 
Landwirten 
gegründete erste 
dänische Schwei-
neschlacht-
genossenschaft 
zurück. Es folgte 
die Übernahme 
aller größeren 
Schlachthöfe in 
Dänemark. 2010 
beschlossen die 
etwa 9.000 Mit-
glieder der 
Genossenschaft 
eine Änderung 
der Rechtsform, 
die der einer deut-
schen GmbH ent-
spricht. Der 
Umsatz im 
Geschäftsjahr 
2020/21 lag bei 
rund 7,8 Milliar-
den Euro. Die 
Gruppe beschäf-
tigt rund 26.000 
Mitarbeiter. Das 
Mutterunter -
nehmen verfügt 
über 81 Produk -
tionsstätten in 
Europa, davon 15 
Schlacht- und 
Zerlegebetriebe 
für Schweine 
sowie sieben für 
Rinder, zwei Ver-
packereien für 
den Einzel-
handelsbereich 
und zwei Verteil- 
beziehungsweise 
Frischfleischzen-
tren. 

„Wir wollen die Pro-
duktvielfalt stärker 
hervorheben. Damit 
kann sich der LEH 
profilieren.“
René M. Olsen

René M. Olsen ist seit Oktober 2021 
der neue CEO für DC Deutschland.
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Wie wird sich das auf Deutschland 
auswirken?
Wir sind im Fleischbereich in 
Europa der größte Biovermarkter. 
Wie schlachten fast 4.000 Tiere die 
Woche. Davon ist ein Teil in 
Deutschland. Mit der Tochterge-
sellschaft Friland sind wir der 
größte Anbieter auf dem deutschen 
Markt. Mit der allgemeinen Bio-
entwicklung in Deutschland sehen 
wir auch eine Entwicklung, an der 
wir mit unserer Bioware partizipie-
ren. 

 Wollen Sie Biowurst unter einer eige-
nen Marke auf den Markt bringen? 
Die Entwicklung kann in verschiede-
ne Richtungen gehen. Da werden 
wir uns jetzt nicht festlegen. Wir ha-
ben Partner in allen Bereichen. Hier 
tauschen wir uns über die Richtung 
aus. Wir möchten die Entwicklung 
im Biobereich sehr gern unterstüt-
zen. Es muss aber für alle Beteiligten 
funktionieren. 

Wie denken Sie über Veggie?
 Im Veggie-Bereich hatten wir bisher 
wenige Aktivitäten außerhalb von 
Dänemark. Veggie ist ein Thema, das 
uns in Zukunft mehr beschäftigen 
wird. 

Herr Sögaard, können Sie bitte kurz 
auf die neue Nachhaltigkeitsstrategie 
„Feeding the Future“ eingehen?

Jakob Sögaard: Das Programm geht 
in Richtung „Farm to Fork“. Hier 
soll die komplette Wertschöp-
fungskette abgedeckt werden. Am 
meisten können wir bei unseren 
Erzeugern verändern. Dadurch, 
dass wir eine Genossenschaft sind, 
hatten wir die Möglichkeit, unsere 
Landwirte zu überzeugen, dass wir 
uns mehr in Richtung Nachhaltig-
keit bewegen müssen. 

 Was ist das Besondere daran?
 Die Zeiten sind vorbei, als Danish 
Crown Wachstum durch das 
Schlachten einer immer größeren 
Zahl von Tieren anstrebte. Dreh- 
und Angelpunkt der neuen „Feeding-
the-Future-Strategie“ des Konzerns 
ist es, den CO2-Fußabdruck der 
Fleischerzeugung zu verringern und 
diese Verringerungen als Treiber da-
für zu nutzen, die Erträge aus seinen 
Produkten zu steigern. Die gesamte 
Wertschöpfungskette ist jetzt klima-
zertifiziert. 

Inwiefern hat diese Strategie Auswir-
kungen auf den deutschen Markt? 
Wir wollen für den deutschen Markt 
noch mehr nachhaltigere Produkte 
anbieten. „Feeding the Future“ gilt 
komplett für DC. Wir haben in Dä-
nemark angefangen und dort die Er-
fahrungen gesammelt und werden es 
jetzt weltweit umsetzen. Die Strate-
gie läuft bis 2026. Ein Teil der Strate-

gie hat Auswirkungen für den deut-
schen Markt. Hier werden die Berei-
che Foods und Pork zusammenge-
legt. Die Division Beef bleibt selbst-
ständig.

 Herr Olsen, welche Investitionen ste-
hen in Deutschland an?
René M. Olsen: Wir sehen einen Ar-
beitsmarkt, der die größte Herausfor-
derung darstellt. Hier müssen wir 
uns als Firma dem stellen. Wir müs-
sen einen Weg finden, wie wir als 
Firma, aber auch als Branche die At-
traktivität für künftige Bewerber 
wieder steigern. Der Wettbewerb um 
die besten Fachkräfte wird in Zu-
kunft nicht einfacher. 

Welche weiteren Investitionen stehen 
noch an?
 Unser CEO Jais Valeur hat gesagt, 
dass wir vor allem in „Feeding the 
Future“ investieren wollen. Der Kon-
zern plant Investitionen von etwa 1,5 
Milliarden in die Werke. Ein Teil da-
von wird auch nach Deutschland 
fließen und in erster Linie für Auto-
matisierung ausgegeben. 

Welche Rolle spielt der Bacon in der 
Ausrichtung von DC?
 Der Bacon der Marke Tulip ist unser 
Herzblut – für dieses Produkt sind 
wir hier am meisten bekannt. Bacon 
spielt deshalb eine große Rolle in der 
Ausrichtung. Mit der Marke Tulip 

Hersteller  Fleisch, Wurst und Geflügel

Danish 
Crown
Deutsch-
land

2017 wurde der 
deutsche Rinder-
schlachthof Tete-
rower Fleisch 
übernommen. Er 
wird seither orga-
nisatorisch 
gemeinsam mit 
einem bereits 
Danish Crown 
gehörenden Rin-
derschlachthof im 
norddeutschen 
Husum betrieben. 
Ein deutscher 
Schlachthof für 
Schweine befin-
det sich in Essen/
Oldenburg sowie 
ein Vorder-
teilzerlegebetrieb 
in Boizenburg. 
Dazu kommt die 
Oldenburger Con-
venience für 
SB-Frischfleisch 
sowie die Ver-
edelung in Olden-
burg, Schüttorf 
und Dinklage.

Danish Crown ist nach eigenen Angaben Gesamtmarktführer bei Bacon in Deutschland mit 50 Prozent Marktanteil. Die Verantwortlichen 
von Danish Crown haben die Vision, eine Verdoppelung des Bacon-Konsums in Deutschland zu erreichen.

Lebensmittel Praxis/20/2021/LP_2021_20 - Seite 44 hp - 06.12.2021 08:00



LP 20/2021  45

sind wir Marktführer. Hier werden 
wir auch verstärkt in der Zukunft in-
vestieren. Wir sind der größte Anbie-
ter von Bacon in Europa. 

 Wie hoch ist der Absatz von Bacon in 
Deutschland? 
Der Gesamtmarkt beträgt 24.000 
Tonnen. Wir sind Gesamtmarktfüh-
rer bei Bacon in Deutschland mit 50 
Prozent Marktanteil. Bei den Mar-
ken erreicht Tulip etwa 70 Prozent 
Marktanteil.

Ist hier noch viel Potenzial?
 Bacon ist ein Wachstumsmarkt. In 
Dänemark werden statistisch pro 
Einwohner 1,8 Kilogramm pro Jahr 
gegessen. Der Absatz in Deutschland 
hat sich in den vergangenen zehn 
Jahren verdoppelt, ist mit jährlich 
300 Gramm Pro-Kopf-Verbrauch im 
Europavergleich aber auf einem klei-
nen Niveau. Wir haben die Vision, 
eine Verdoppelung des Konsums in 
Deutschland zu erreichen. Das wird 
dauern, es ist eine Reise, die wir ge-
meinsam mit unseren Kunden antre-
ten. 

Was sind hier die größten Herausfor-
derungen?
Vielen deutschen Verbrauchern ist 
der Unterschied zwischen Bacon und 
Schinken nicht bewusst. Wir müssen 
deshalb den Begriff Bacon in 
Deutschland mehr verankern. Das ist 
eine andere Situation als in Däne-
mark. In Dänemark sind laut Umfra-
gen bei den meisten Konsumenten 
die folgenden drei Lebensmittel im 
Kühlschrank: Milch, Butter und Ba-
con. 

 Was planen Sie für den Handel?
Wir wollen die Produktvielfalt stär-
ker hervorheben. Damit kann sich 
der LEH profilieren und Wertschöp-
fung erzielen. 

Jens Hertling ist Redakteur für FWG 
und sieht Danish Crown in einer Vorreiterrolle bei 
dem Antibiotika-Programm GOA.

Schwarzwälder Schinken will sich 
für jüngeres Publikum öffnen
Trotz rasanter Zeiten fühlt sich der Schutzverband der Schwarzwälder 
Schinkenhersteller für die Zukunft gut aufgestellt. Jens Hertling

>> Der Schutzverband der 
Schwarzwälder Schinkenher-
steller hat eine positive Bi-
lanz des Jahres 2020 gezogen. 
In einem Pressegespräch zog 
der Finanzvorstand Andreas 
Göhring eine positive Bilanz 
des letzten Jahres: „Ich bin 
stolz, dass das so spurlos an 
uns vorübergegangen ist und 
wir die Betriebe am Laufen 
halten konnten.“ Die 
Schwarzwälder Schinkenher-
steller wollen sich einem jün-
geren Publikum öffnen, aber 
nicht dem Vegetariertrend 
nachlaufen. Einen fleisch-
freien Schwarzwälder Schin-
ken werde es nicht geben, 
sagte Hans Schnekenburger, 
Vorstandschef des Schutzver-
bandes der Schwarzwälder 
Schinkenhersteller. Dem 
Schutzverband der Schwarz-
wälder Schinkenhersteller 
gehören 13 Betriebe und drei 
Innungen an, die für 90 Pro-
zent der Produktion stehen. 
2020 haben sie knapp 9,6 
Mio. Schwarzwälder Schin-
ken verkauft, 2 Prozent mehr 
als im Vorjahr. Der Umsatz 
wird mit 450 Millionen Euro 
beziffert. Wichtigste Ver-
triebsschiene ist der LEH mit 
einem Anteil von 85 Prozent. 
Hauptabsatzmarkt für 
Schwarzwälder Schinken ist 
Deutschland, etwa ein Viertel 
geht nach Frankreich, Bene-
lux und Osteuropa. Zwar be-
grüßt der Verband die Initia-
tive des Handels zum Tier-
wohl. Da sich jedoch nicht al-
le Handelsketten angeschlos-
sen haben und die Initiative Gewonnen wird der Schinken aus der Hinterkeule vom Schwein. 

nur in Deutschland aner-
kannt und umgesetzt werde, 
müssten die Betriebe 
Schwarzwälder Schinken in 
unterschiedlichster Qualität 
anbieten. Der Verband for-
dert eine europäische Lö-
sung, in der Haltungsformen 
und Tierwohl klar definiert 
werden. 
Der Schwarzwälder Schin-
ken ist laut den Nürnberger 
Marktforschern GfK der be-
liebteste Rohschinken 
Deutschlands. Damit das so 
bleibt, hat der Verband eine 
neue Kampagne in den sozia-
len Medien angeschoben: 
Unter dem Motto „Öffne 
Deine Sinne“ lädt sie dazu 
ein, den Schwarzwälder 
Schinken mit allen Sinnen zu 
genießen. Für die Zukunft 
sieht sich der Verband gut ge-
rüstet, trotz schwankender 
Rohstoffpreise. Außerdem 
investieren die Betriebe kon-
tinuierlich in Mitarbeiter, 
Ressourcen, das Energiema-
nagement und in neueste 
Technologien, um zum Bei-
spiel bei Verpackungen Fo-
lien zu reduzieren. 

Beim Schutzverband der 
Schwarzwälder Schinken-
hersteller gibt es auch eine 
personelle Veränderung: 
Guido Meurer wurde als 
neuer Vorstandsvorsitzender 
des Schutzverbandes vor-
gestellt. Er wurde von den 
Mitgliedern des Verbands 
einstimmig gewählt. Er folgt 
auf Hans Schnekenburger, 
der nach über 32 Jahren aus 
der Vorstandschaft des 
Schutzverbandes ausschei-
det. Bestätigt in ihren Äm-
tern wurden die bisherigen 
Vorstände Marie-Luise Adler 
(Marketing und Kommuni-
kation) sowie Andreas Göh-
ring (Finanzen).

Guido Meurer ist neuer Vor-
standsvorsitzender des 
Schutzverbandes der Schwarz-
wälder Schinkenhersteller.
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