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Fortsetzung des
Autschwungs

Zu Beginn dieses Geschaftsjahres
ahnte niemand, wie es enden
wdlrde. Es ist uns aber gelungen,
den Aufschwung, der sich am Ende
des Geschaftsjahres 2019/2020
abzeichnete, fortzusetzen.

Ein Blick auf das Geschaftsjahr 2020/2021 lasst
einige Stolpersteine erkennen. Trotzdem konnten
wir den Erfolg von 2019/2020 fortsetzen, wie die
wirtschaftlichen Lage des Unternehmens klar zeigt.
Das ist ausgesprochen begriiBenswert. Bei unseren
Biofleisch-Konzepten sind wir z. B. weniger von
bestimmten Kunden- und Marktsegmenten abhan-
gig. Unsere Aktivitaten sind gut gestreut, wir haben
ein gesundes Gleichgewicht zwischen Angebot und
Nachfrage gefunden.

Dennoch steht auBer Frage, dass die Afrikanische
Schweinepest und die Corona-Pandemie mit ihren
Lockdowns auf bestimmten Exportmarkten eine grofle
Herausforderung waren. Das hatte seinen Preis: ein
etwas niedrigerer Absatz bei den Friland-Konzepten
sowie ein leicht ricklaufiger Gastronomiebereich.

Auf der Plusseite wurde dank der anhaltenden
Nachfrage nach Biofleisch-Konzepten ein Zuwachs
verzeichnet. AuBerdem konnten wir ein allgemein
steigendes Interesse an besseren Haltungsbedingun-
gen beobachten.

Der Erfolg von Friland ist aber nicht zuletzt auf den
unermudlichen Einsatz des gesamten Teams zurlick-
zufiihren sowie auf die Synergieeffekte als Teil eines
GroBkonzerns. Der ,Act as one”-Gedanke hat seinen
Wert unter Beweis gestellt.

Die Marke Friland hat bei Verbrauchern einen hohen
Wert. Das zeigt der 8. Platz unter 233 danischen
Unternehmen auf dem ,Sustainable Brand Index"”, einer
2020 durchgefiihrten Markenstudie zu Nachhaltigkeit.
Darauf sind wir stolz. Das zeigt auch, dass unsere
neue Strategie ,Pioneering better food together”

der richtige Weg ist. Sie steht voll im Einklang mit
den Nachhaltigkeitselementen, mit denen wir weiter
arbeiten werden. Und sie steht im Einklang mit der
Ubergeordneten Strategie des Konzerns Danish Crown.

Hier sind wir Teil des Geschaftsbereiches Categories
der neuen Konzernstrategie ,Feeding the Future”.
Hier trage ich auBerdem die Verantwortung fur alle
die Schweinezucht betreffenden Spezial-Konzepte.
Darauf bin ich stolz. Ich weiB, dass dies Friland
zugutekommen wird. So tragen wir zum Erfolg der
Strategie von Danish Crown bei, und der Konzern
unterstitzt den Erfolg von Friland.

Mit freundlichen GriiBen

Claus Hein, Vorstand
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Wir sind wieder auf

Bericht des Aufsichtsratsvorsitzenden

dem richtioen Weo

Die Corona-Pandemie hatte auch im
Geschaftsjahr 2020/2021 ihre Spuren
bei Friland hinterlassen. Wir sind
aber wieder auf dem richtigen Weg,
insbesondere im Hinblick auf unsere
Biofleisch-Konzepte fur Schweine
und Rinder.

Im Aufsichtsrat konnen wir nur konstatieren, dass wir
nach 2019/2020 mit weniger erfreulichen Verkaufs-
zahlen wieder gut im Sattel sitzen. Im Laufe dieses
Geschaftsjahres konnten wir die Schlachtpreise der
Biofleisch-Konzepte erhohen. Das Geschaft endete
mit einem Rekordumsatz von knapp 1 Mrd. DKK.
Darauf sind wir sehr stolz.

Die Exporte von Friland sind wieder auf dem alten Niveau,
die Nachfrage sowohl in Danemark als auch auf den
Exportmarkten insbesondere nach Biofleisch ist hoch.

Im Vorjahr, als die Corona-Pandemie den Absatz

in der Gastronomie einschrankte, war der Verkauf

von FRILANDSGRIS® nicht zufriedenstellend. Wenn
sich die Lage wieder normalisiert hat, wird einer der
Schwerpunkte unserer Arbeit eine Verkaufssteigerung
von FRILANDSGRIS® sein.

Auch bei FRILAND K@DKVAG war die Corona-
Pandemie ein Stolperstein fiir den Absatz. Eine

L s ————— -~

Ein weiterer
Bereich, dem
wir sehr viel
Aufmerksamkeit
und Investitionen
widmen, ist die
Nachhaltigkeit.

44

weitere Herausforderung stellt die kritische Masse
bei der Versorgung mit neuen Tieren dar. Eine
Absatzsteigerung wird nur dann moglich sein, wenn
wir iber mehr Schlachtkorper verfiigen. Um dies zu
erreichen, wurde das Konzept FRILAND NATURPLEJE
ins Leben gerufen, von dem unserer Meinung nach
Landwirte profitieren werden.

Der Aufsichtsrat hat sich im vergangenen Jahrin
erster Linie mit der Ausarbeitung von Strategien
beschaftigt. Nach zahlreichen hochinteressanten
Diskussionen und Workshops miindete dies in
der Strategie ,Pioneering better food together”.
Die Grundlage ist damit geschaffen. Die weitere
Entwicklung ist kundenorientiert, wobei
strategische Partnerschaften einen wichtigen
Aspekt darstellen. Selbstverstandlich wollen wir
Wachstum, aber auf ausgewogene Weise, sodass
auch unsere Landwirte weiterhin gut davon
profitieren. Dies ist flir uns ein entscheidender
Aspekt.

Ein weiterer Bereich, dem wir sehr viel Aufmerksam-
keit und Investitionen widmen, ist die Nachhaltigkeit.
Uns ist es wichtig, dass unsere Zulieferer und Friland
sich noch intensiver mit Nachhaltigkeit beschaftigen,
ein Konzept, das Uberall, wo man hinblickt, in aller
Munde ist. Friland muss eine der treibenden Krafte
fur Nachhaltigkeit werden, um den Wert und den

Ruf von Friland und des gesamten Konzerns Danish
Crown zu steigern. Erreicht werden soll dieses Ziel
durch einen vermehrten Kontakt und eine noch
bessere Zusammenarbeit zwischen Friland Land-
wirten, sodass Friland eine der Speerspitzen dieser
Bewegung wird.

Mit freundlichen GriiBen

Peter Fallesen Ravn
Aufsichtsratsvorsitzender, Friland A/S

5 Geschaftsbericht

Bericht des Aufsichtsratsvorsitzenden
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998,9 Mio. DKK

® 2020/2021 2019/2020

Umsatz

Friland konnte im Geschaftsjahr
2020/2021 einen Umsatzrekord
von 998,9 Mio. DKK erzielen. Dies
entspricht einem Anstieg von 16 %
im Vergleich zum Vorjahresumsatz
von 859,3 Mio. DKK.

In diesem Geschaftsjahr entfiel
der groBte Teil des Umsatzes auf

Jahresergebnis

Biofleisch von Schweinen und
Rindern.

Der Anteil von FRILAND @KOLOGI
am Umsatz von Friland betrug im
Geschaftsjahr 2020/2021 87 %,
verglichen mit 84 % 2019/2020.
Der Umsatz von Biorindfleisch
machte dabei 2020/2021 30 %

des Gesamtumsatzes aus, der von
Bioschweinefleisch 57 %.

FRILANDSGRIS® zeichnete fir
10 % des Umsatzes von Friland
im Geschaftsjahr 2020/2021
gegenliber 12 % im Jahr davor.

Der Umsatzanteil von FRILAND

K@DKVAG belief sich auf 3 %.

Das entspricht in etwa dem Niveau
von 2019/2020 mit damals 4 % am
Gesamtumsatz.

45 % des Gesamtumsatzes von
Friland wurden in Danemark
erzielt. Zu dem Verkauf auBerhalb
Danemarks ist der Umsatz zu

7 Geschaftsbericht Jahresergebnis

Entwicklung

2020/2021 konnte bei der < I
Anzahl der bei Friland angelie- l

ferten Schlachttiere ein Anstieg

verzeichnet werden. Insgesamt
wurden 352.442 Schlachttiere
angeliefert, d. h. knapp 4 % mehr
als 2019/2020.

87 %

FRILAND @KOLOGI

® FRILAND @KOLOGI 87 %
® FRILANDSGRIS® 10 %
® FRILAND K@DKVAG 3%

addieren, der durch den Verkauf
von nicht danischen Rohwaren,
in erster Linie deutschem
Bioschweinefleisch, Giber Friland
Deutschland generiert wird.

DKK/ko

FRILAND @KOLOGI
Schweine

U D)

@kologi

Restzuschlag

Wie immer sei an dieser Stelle
betont, dass das Ansparen fur die
Auszahlung eines Restzuschlags
an sich kein Erfolgskriterium ist.
Aufgrund des Geschaftsmodells
von Friland bedarf es jedoch eines
gewissen Puffers, um etwaige
unvorhergesehene Bewegungen auf
dem Markt auffangen zu kénnen.
Lieferanten der Schweine fir

0,70
DKK/ko

FRILAND @KOLOGI
Rinder

FRILAN

@kologi

FRILAND @KOLOGI erhalten einen
Restzuschlag von 1,10 DKK/kg
Schlachtgewicht. Lieferanten von
Rindern fir FRILAND @KOLOGI
erhalten einen Restzuschlag von
0,70 DKK/ kg Schlachtgewicht.
Produzenten von Schweinen fir
FRILANDSGRIS® erhalten einen
Restzuschlag von 0,65 DKK/ kg
Schlachtgewicht. Produzenten von

0,65
DKK/Kko

FRILANDSGRIS®

@%

Frilandsgris

Rindern flr FRILAND K@DKVAG
erhalten einen Restzuschlag

von 1,55 DKK/ kg Schlachtge-
wicht. Insgesamt wurden im
Geschaftsjahr 2020/2021 von
Friland Zuschlage, einschlieBlich
dieser Restzuschlage, in Hohe von
314 Mio. DKK ausgezahlt.

FRILAND

Kodkveg



8 Geschaftsbericht Marktbericht

Friland konnte
den Erfolo auf den
Exportmarkten
fortsetzen

FRILAND

@kologi

26 %
=¥ 4%

Umsatzverteilung

Der GroBteil des Absatzes von ® Danemark ® Export
Bioschweinefleisch ist weiterhin

auf den Exportmarkten zu

verzeichnen.

o 467 Mio.
I I DKK

Umsatzentwicklung

Im Geschaftsjahr 2020/2021 ® 2020/21 467 Mio. DKK
konnte ein Umsatzanstieg 2019/20 370 Mio. DKK
verzeichnet werden. Ein wichtiger ® 2018/19 361 Mio. DKK

Grund hierfur ist der Erfolg auf
den Exportmarkten.

9 Geschéftsbericht Marktbericht

FRILAND @KOLOGI, SCHWEINE

Hohe Umsatzsteigeruno
bei Bioschweinefleisch

Der Umsatz von FRILAND @KOLOGI Bioschweinefleisch
konnte dieses Geschaftsjahr einen deutlichen Anstieg
um 97 Mio. DKK auf 467 Mio. DKK verzeichnen. Das
entspricht 26 %. Ein wichtiger Grund hierfir ist eine
bessere Versorgung mit Schlachtkorpern. AuBerdem
konnte der Absatz auf mehreren Markten gesteigert
werden. Der Exportanteil liegt bei 74 %, was etwa dem
Niveau im Geschaftsjahr 2019/2020 entspricht.

Zum Umsatz von FRILAND @KOLOGI Bioschwei-
nefleisch auBerhalb Danemarks ist der Verkauf von
deutschem Bioschweinefleisch addieren. Europa ist
weiterhin der groBte Exportmarkt fur Bioschweine-
fleisch, die ErschlieBung der Markte in Nordamerika
und anderen Landern bedeutet jedoch eine breiter
gefacherte Kundengrundlage und damit mehr Absatz
auf mehr Markten. Auf den Gbrigen Exportmarkten
fur Bioschweinefleisch bestehen weiterhin Wachs-
tumsmoglichkeiten, die wir in den nachsten Jahren
verfolgen werden.

Die Sonderregelungen, die fir NOP-Schweine
(National Organic Program) in den USA gelten, halten
wir flr eine positive Entwicklung, genauso wie die
Tatsache, dass der Tierschutz auf mehr Markten an
Bedeutung gewinnt. Die allgemeine Entwicklung

bei Bioschweinefleisch wird daher unter anderem
eng mit der Verbraucherforderung nach besserem
Tierschutz verkn(pft sein.

Die Auszahlungen an diese Gruppe, einschlieBlich
Restzuschlag, beliefen sich auf 236,6 Mio. DKK oder
15,69 DKK/kg gegentiber 9,88 DKK/kg im Vorjahr.
EinschlieBlich der Notierung von Danish Crown
wurden im Durchschnitt 25,77 DKK/kg verglichen mit
22,35 DKK/kg im Vorjahr ausgezahlt. Eine eventuelle
Nachzahlung von Danish Crown ist in diesem Preis
nicht enthalten.
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Weiterer Anstie9
des Verkauts auf
Exportmarkten

FRILAND

@kologi

67 %
=y 339

Verteilung auf Markte

Biorindfleisch wird in erster Linie ® Danemark ® Export
auf dem danischen Markt verkauft,

im Geschaftsjahr 2020/2021

konnte der Exportanteil jedoch

erhoht werden.

— 241 Mio.
) (414

Umsatzentwicklung
Rekordverkauf bei Biorindfleisch ® 2020/21 241 Mio. DKK
von Friland. 2019/20 231 Mio. DKK

® 2018/19 207 Mio. DKK

11  Geschaftsbericht Marktbericht

FRILAND @KOLOGI, RINDER

Friland konnte die
Anzahl Schlachtkorper
fiur Biorindfleisch

erhohen

Der Absatz von Biorindfleisch stieg 2020/2021 um

5 % auf 241 Mio. DKK an. Das ist knapp 10 Mio. DKK
mehr als im Vorjahr. Dies ist unter anderem darauf
zuruckzufuhren, dass wir die Lieferung von Schlacht-
korpern erhohen konnten und auch mehr exportieren
konnten.

So konnten wir in diesem Geschaftsjahr hohere
Verkaufszahlen auf den Exportmarkten verzeichnen.
Der Exportanteil stieg um 10 %, was dazu beigetragen
hat, dass wir die schlimmsten Folgen des Lockdowns
in mehreren Segmenten, in denen teurere Teilstlicke
gangig sind, mildern konnten.

Der Absatz von FRILAND @KOLOGI Biorindfleisch ist
weiterhin in Danemark am hochsten. Den groBten
Anteil am Verkauf mit 61 % hat weiterhin Rinder-
hackfleisch. Eine der positiven Folgen des hohen
Absatzes in Danemark und des Mehrverkaufs auf

anderen Markten ist ein hoherer Nutzungsgrad bei
Rindfleisch.

Uber das gesamte Geschiftsjahr betrachtet waren die
Lieferungen von Rinderschlachtkorpern gleichmaBiger
verteilt, eine positive Entwicklung, mit der der Trend
zu einer einheitlicheren Verteilung fortgesetzt wird.
Gleichzeitig stieg die Abrechnung bei Danish Crown
Beef, was ebenfalls zu einem Anstieg der Gesamtab-
rechnung im Laufe des Jahres beigetragen hat.

An diese Gruppe wurden insgesamt 51,1 Mio. DKK
einschlieBlich Restzuschlag und sonstiger Zuschlage
ausgezahlt, dies entspricht 8,04 DKK/kg gegenliber
7,40 DKK/kg im Vorjahr. EinschlieBlich Abrechnung
von Danish Crown Beef beliefen sich Auszahlungen in
diesem Geschaftsjahr auf 26,26 DKK/kg im Vergleich zu
25,22 DKK/kg im Vorjahr. Eine eventuelle Nachzahlung
von Danish Crown ist in diesem Preis nicht enthalten.
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FRILANDSGRIS®

ohere Exporte von
FRILANDSGRIS®

Fr

Frilan

Verteilung auf Markte

Bei FRILANDSGRIS® konnte
2020/2021 ein Exportanstieg
verzeichnet werden, die Schlie-
Bungen in der Gastronomie
flhrten jedoch zu einem
geringen Umsatzriickgang.

® Danemark
Export

-—

Umsatzentwicklung

Der Umsatz bei FRILANDSGRIS®
war aufgrund der negativen
Entwicklung in der Gastronomie
ricklaufig.

85 Mio.
DKK

® 2020/21 85 Mio. DKK
® 2019/20 88 Mio. DKK
2018/19 89 Mio. DKK
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FRILANDSGRIS®

Mchr Exportmarkte
fur FRILANDSGRIS®

Die Lockdown-MaBnahmen aufgrund der Corona-
Pandemie, wie die SchlieBung von Restaurants, haben
2020/2021 ihre Spuren bei den Verkaufszahlen fir
FRILANDSGRIS® hinterlassen. Das ist auch der Grund
dafir, dass der Verkauf in Danemark etwas unter

dem Index 100 liegt. In den letzten Monaten des
Geschaftsjahres konnte jedoch ein Umsatzanstieg
verzeichnet werden, da zahlreiche Gastronomiebe-
triebe wieder 6ffnen konnten.

Insgesamt gesehen fiel der Umsatz um etwa 4 %
auf 85 Mio. DKK, obwohl die Anzahl der gelie-
ferten Schweineschlachtkorper im Geschaftsjahr
zunahm.

Die Vermarktung von FRILANDSGRIS® wurde im
Hinblick auf danische Verbraucher intensiviert.
Wir sind guter Hoffnung, die Verkaufszahlen in
Danemark steigern zu kdnnen, da sich gerade die
Zusammenarbeit mit 7-Eleven und Dagrofa als
wichtiger Pluspunkt erwiesen hat.

Wir hoffen, dass wir mit der Normalisierung in
Danemark und damit dem Verkauf an Foodservice-
und Gastronomiebetriebe den Umsatz von
FRILANDSGRIS® insgesamt gesehen erhohen
konnen. Die Exponierung in allen danischen
7-Eleven-Geschaften ist weiterhin hoch, und wir
arbeiten weiter daran, unsere Wirkung in der Offent-
lichkeit zu verbessern. Dies gilt auch flr die Zusam-
menarbeit mit der Supermarktkette MENY; hier sind
beide Parteien bestrebt, das Wissen tber Friland und
damit die Offentlichkeitswirkung in den Geschiften
zu verbessern, um den Umsatz zu steigern.

Die Auszahlungen an diese Gruppe beliefen sich
einschlieBlich Restzuschlag auf 25,4 Mio. DKK, das
entspricht4,21 DKK/kg tber 4,03 DKK/kg im Vorjahr.
EinschlieBlich der Notierung von Danish Crown
wurden im Durchschnitt 13,45 DKK/kg verglichen mit
15,62 DKK/kg im Vorjahr ausgezahlt. Eine eventuelle
Nachzahlung von Danish Crown ist in diesem Preis
nicht enthalten.
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FRILAND K@DKVAG

Konzept fur
Einzelhandel und
Gastronomie

FRILAND

Kodkveg

Verteilung auf
Bulk/Einzelhandel

Die Produkte von FRILAND
K@DKVAG werden in erster Linie
als GroBgebinde im danischen
Einzelhandel verkauft, verteilt
auf Metzgereien und verpackte
Teilstlicke fur den Einzelhandel.

® Bulk
Einzelhandel

-—

Umsatzentwicklung

Der Umsatz fiir dieses Konzept
war in den letzten Jahren relativ
stabil.

21 Mio.
DKK

® 2020/21 21 Mio. DKK
® 2019/20 22 Mio. DKK
2018/19 23 Mio. DKK
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FRILAND K@DKVAG

Stabiler Absatz
von Kadkvao

Der Lockdown in mehreren Segmenten hat die
Verkaufszahlen von FRILAND K@DKVAG zwar
negativ beeinflusst, trotzdem ist es uns gelungen,
fast die Umsatzzahlen von 2019/2020 zu erreichen.
Im Geschaftsjahr 2020/2021 betrug der Umsatz
von FRILAND K@DKVAG 21,2 Mio. DKK und liegt
damit nur 0,4 Mio. DKK unter dem des Vorjahres.
Der Umsatz im Einzelhandelsgeschaft konnte sogar
um 16 % erhoht werden.

Nicht moglich war es jedoch, die Anzahl der Schlacht-
korper im Laufe des Geschaftsjahres zu erhohen.
Deswegen sind wir sicher, dass sich die Einflihrung
des neuen Konzepts Danish Crown Beef als sinnvoll
erweisen wird. Hier kdnnen wir insgesamt gesehen
die Anzahl der Schlachtkorper so anheben, dass sie
der Nachfrage auf dem Markt gerecht wird.

Ab Neujahr werden FRILAND K@DKVAG und
DANSK K@DKVAG gemeinsam unter dem Konzept
FRILAND NATURPLEJE vermarktet, das mehr
Landwirte umfasst. Ein Aspekt dieses Konzeptes ist
der Schutz der Biodiversitat, zu dessen Umsetzung
eine Reihe von Initiativen in den Betrieben ergriffen
werden.

Insgesamt kamen in dieser Gruppe 1,5 Mio. DKK
als Zuschlag fir die Freilandhaltung, einschlieBlich
Restzuschlag, und als Zuschlag fiir Dansk Kgdkvaeg
zur Auszahlung. Dies entspricht 2,73 DKK/kg
gegenuber 1,70 DKK/kg im Vorjahr. EinschlieBlich
der Notierung von Danish Crown wurden im
Durchschnitt 25,83 DKK/kg verglichen mit
24,49DKK/kg im Vorjahr ausgezahlt.




55 % des Umsatzes
von Friland wurden
auf Exportmarkten
erwirtschaftet. Die
groften Exportmarkte
liegen in Europa.
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Markte von Friland

Fur Friland als danisches Unternehmen ist der
danische Markt weiterhin der wichtigste Markt.
Friland ist bestrebt, diesen Bereich nicht nur zu
bewahren, sondern auch weiterzuentwickeln. Dazu
gehort, den Bekanntheitsgrad von Friland als Marke
zu erhdhen und die Offentlichkeitswirkung auf dem
Markt zu verbessern.

Genauso wichtig fir Friland sind aber auch

die Exportmarkte, wo die Biofleisch-Konzepte
eine groBe Rolle spielen. Friland ist das grofte
Unternehmen flr und der groBBte Anbieter von
Bioschweinefleisch in Europa. Entscheidend fur
den Erfolg des Unternehmens ist daher, wie diese
Markte versorgt werden.

,Danische Biolandwirtschaft und die Qualitat

und Produkte unserer Landwirte werden auf
zahlreichen Exportmarkten geschatzt. Unsere
Aufgabe ist es, eventuelle Geschaftsmoglichkeiten
zu eruieren. Ein gutes Beispiel hierfiir sind NOP-
Schweine, die wir von Danemark aus auf mehreren
Markten anbieten. Dariber hinaus haben wir
Zugang zu anderen Markten”, erklart Claus Hein,
Vorstandsvorsitzender von Friland.

Friland ist auf vielen Exportmarkten vertreten,
wobei in zahlreichen Fallen im Geschaftsjahr
2020/2021 ein Umsatzwachstum verzeichnet
werden konnte. Friland vertreibt seine Produkte
unter anderem in Deutschland, Frankreich, Italien,
den Niederlanden, USA, Neuseeland und mehreren
Landern in Asien und im Baltikum.

,Ein besonderes Kennzeichen unseres Geschafts-
modells ist die hohe Diversitat, was unseren Marketing-
Ansatz betrifft. So sind wir auf zahlreichen Markten
vertreten, denn die Konzentration auf einige wenige
Markte ist mit einem gewissen Unsicherheitsfaktor
verbunden. Deswegen sind wir auch bestrebt,
langfristige, enge Beziehungen aufzubauen”, erklart
Martin Rosenstand Bak Thomsen, Verkaufsleiter,
Export, bei Friland.

Die deutsche Vertriebsniederlassung von Friland in
Kiel konnte in diesem Geschaftsjahr sowohl Umsatz-
steigerungen als auch ein hoheres Jahresergebnis
verzeichnen. Einer der Griinde hierfir ist die Tatsache,
dass sich der Absatz in Deutschland auf mehrere
Kanale verteilt. Eine wichtige Triebfeder fir den
Verkauf in Deutschland ist auch die Zusammenarbeit
mit Danish Crown.

Der Vertriebsleiter fur Friland in Deutschland, Marian
Mohrmann, betont, dass Friland eine hohe Nachfrage
verzeichnen konnte, dies gilt insbesondere flir den
Herbst 2020.

.Die Nachfrage war in den letzten Jahren ganz ein-
deutig gut. Dem Unternehmen ist es gelungen, die
Chancen, die sich auf dem Markt geboten haben, zu
ergreifen und erfolgreich umzusetzen. Das gilt sowohl
fur Schweine- als auch fur Rindfleisch. Besondere
Aufmerksamkeit galt der Optimierung des Nutzungs-
grades. AuBerdem konnten wir das gesamte Schlacht-
fleisch als Biofleisch verkaufen", erklart Marian Mohr-
mann, der weiterhin hohe Nachfragen erwartet.

vy

Danische
Biolandwirtschaft
und die Qualitat und
Produkte unserer
Landwirte werden
auf zahlreichen
Exportmarkten
oeschatzt.

— Claus Hein, Vorstand
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Friland oc¢ht neue Wege

Bis 2026 investiert Friland weiter

in Nachhaltigkeit und Klimaschutz,
wobei der Grundstein die Kooperation
mit den Betrieben Uber deren
Nachhaltigkeitsplane bildet.
Gleichzeitig bereitet sich Friland
darauf vor, die verschiedenen
Konzepte mit zusatzlichen
Schlachtkorpern zu erweitern.

In den nachsten funf Jahren wird Friland weitere
MaBnahmen zur Verbesserung von Nachhaltigkeit
und Klimaschutz ergreifen. Dies erfolgt in enger
Zusammenarbeit mit den Landwirten auf der Grund-
lage einer neuen Strategie, die ab Oktober 2021
umgesetzt wird.

Ein entscheidender Teil der Strategie von Friland lauft
darauf hinaus, dass eine Erhohung der Anzahl der
Schlachtkoérper in Zukunft Wachstum schaffen soll.

Es wird erwartet, dass Friland in den nachsten funf
Jahren eine Umsatzsteigerung zwischen 25 und 40 %
durch die Verarbeitung von mehr Schlachtkorpern auf
Wochenbasis erwirtschaften kann.

Der Anstieg der Schlachtkorper muss selbstver-
standlich an die Absatzmaoglichkeiten angepasst
werden. Nur so kann Friland eine zufriedenstellende
Abrechnung mit Landwirten sicherstellen, erklart der
Vorstandsvorsitzende von Friland, Claus Hein, derim

letzten Jahr federfiihrend den Anteil von Friland an
der Konzernstrategie von Danish Crown ,Feeding the
Future” entwickelt hat.

+Wir hoffen, in den kommenden Jahren die Anzahl
der Schlachtkorper fir alle Konzepte von Friland
erhohen zu konnen. Entscheidend hierbei ist jedoch,
dass wir die Abrechnungspreise auf einem verlass-
lichen Niveau halten konnen. Genauso wichtig ist
aber auch, dass wir nur so viele Tiere halten, wie zur
Erfllung der Nachfrage erforderlich sind”, fahrt Claus

Hein fort.

Friland versteht
sich im Bereich der
Nachhaltigkeit als
treibende Kraft vor
dem Hintergrund der
cioenen Werte und des
Ansehens von sowohl
Friland als auch des
oesamten Danish
Crown-Konzerns.
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Ein weiteres wesentliches Element der Strategie von
Friland ist eine Stabilisierung und vorzugsweise eine
Erhohung der Auszahlungen an die Landwirte. Zu
diesem Zweck wollen wir unter anderem langfristige
strategische Partnerschaften mit unseren Kunden
eingehen. Selbstverstandlich werden auch Nachhal-
tigkeit und Klimaschutz eine entscheidende Rolle bei
der Entwicklung von Friland in den kommenden finf
Jahren spielen.

Im Rahmen dieser Strategie wird Friland weiter auf
die Zusammenarbeit mit Landwirten setzen und
die Nachhaltigkeitsplane der einzelnen Betriebe
weiterentwickeln.

JFriland versteht sich im Bereich der Nachhaltigkeit
als treibende Kraft vor dem Hintergrund der eigenen
Werte und des Ansehens von sowohl Friland als auch
des gesamten Danish Crown-Konzerns. Der schllssel
zum Erfolg ist hier ein intensiverer Kontakt und eine
noch bessere Zusammenarbeit zwischen Friland und
den Landwirten. In diesem Zusammenhang werden
wir weiterhin individuelle Nachhaltigkeitsplane fir die
Betriebe entwickeln, damit unsere Landwirte Pioniere
fur Klimaschutz, Nachhaltigkeit und Biodiversitat
werden”, erklart Claus Hein, der sich darauf freut, die
verschiedenen Nachhaltigkeitsinitiativen der Strategie
in den nachsten Jahren prasentieren zu kdnnen.

Aufsichtsrat von Friland:

Von links: Esben Mgller Xu,
Niels Schelde Jensen, Kasper
Lenbroch, Erik Bredholt,

Bo Bejer, Finn Klostermann,
Signe Wenneberg, Nicolaj
Pedersen, Claus Hein, Mads
Lystbaek, Peter Fallesen Ravn.

Die Strategie von Friland ist eng mit der neuen
Strategie von Danish Crown ,Feeding the Future”
verwoben, die der Konzern bis 2026 umsetzen will.
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FRILAND OKOLOGI
mit mehr digitalem

Marketing

Die Corona-Pandemie und der Lockdown in vielen Landern hat dazu gefuhrt,
dass Friland in diesem Geschaftsjahr bei Marketing und Kommunikation neue
Wege beschreiten musste. Dabei riickten unter anderem die digitalen Medien

mehr in den Mittelpunkt.

Im Geschaftsjahr 2020/2021 wurde beispielsweise die
Wirkung von FRILAND @KOLOGI in der Offentlichkeit
verstarkt. Zu diesem Zweck wurde das Marketing fur
Biofleisch von sowohl Rindern als auch Schweinen
verstarkt in die digitalen Kanale verschoben.

Dort kann Friland systematisch Zielgruppen anspre-
chen, die sich fir 6kologische Konzepte interessieren.
Im Laufe des Geschaftsjahres wurden insgesamt vier
Kampagnen auf sowohl digitalen Medien als auch im
Fernsehen gefiihrt. Analysen haben gezeigt - und
unsere Partner darauf hingewiesen - dass sich die
digitalen Kanale immer mehr zum bevorzugten
Medium unserer Zielgruppe entwickeln. Hinzu

kommt, dass die Einschrankungen der Corona-
Pandemie die Digitalisierung vorangetrieben haben, da
die generelle Mobilitat in der Bevolkerung auBerhalb
des eigenen Zuhauses abgenommen hat. Auch alle
Messen und Produktprasentationen waren auf unbe-
stimmte Zeit verschoben.

In diesem Geschaftsjahr hat Friland Neuland betreten
und seine Premiere im Fernsehen erlebt. Der Gedanke
dahinter war, den Bekanntheitsgrad von Friland weiter
zu erhohen. Ein ansehnlicher Teil des Marketingbud-
gets wurde fiir Werbespots und gesponserte Inhalte in
Form von Kurzfilmen Giber Tiere und das Leben auf der
Weide genutzt.
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.Mit unseren Botschaften wollen wir zeigen, wie
der Alltag des Landwirts durch das Verhalten der
Verbraucher bestimmt wird. Wir mochten dabei
vermitteln, dass unsere Schweine und Rinder den
oroBten Teil ihres Lebens im Freien verbringen. Wir
sorgen fur viel Platz auf der Weide fiir unsere Tiere.
Tierschutz hat bei uns einen hohen Stellenwert”,
erklart Maria Bast, Marketingmanagerin bei Friland.

Darliber hinaus hat Friland in diesem Geschaftsjahr
auch mit Influencern und Youtubern kooperiert, wie
beispielsweise dem danischen Sanger und Fernseh-
moderator Mathias Hundebgll und der Familie Miinster.
Diese Zusammenarbeit war ausgesprochen erfolgreich,

Bericht aus dem Marketing

meint Rasmus Flade Nielsen, Senior Brand Manager
bei Friland.

L2Unter anderem aufgrund der Lockdown-
MaBnahmen haben wir uns umorientiert und
versuchen jetzt, Verbraucher auf anderen Wegen
zu erreichen. Unsere ,physischen” Plattformen
beispielsweise in Geschaften und auf Messen, wo
wir friher stark vertreten waren, waren ja nicht ohne
Weiteres zuganglich. Deswegen mussten wir neue
Moglichkeiten finden, Verbraucher zu erreichen.
Vor diesem Hintergrund war die Zusammenarbeit
mit Influencern eine neue, interessante Option”,
erklart er.

$Ene s4 frit.og natur[i@m muligt

Der besondere Vorteil von Influencern und Youtubern
ist ja, dass sie, und nicht wir, die Konzepte von Friland
beurteilen, beschreiben und empfehlen.

AuBerdem hat Friland die Kommunikation mit
Online-Geschaften gestarkt. Auf diesem Bereich
kann auch Friland ein Wachstum verzeichnen.
Deswegen prifen wir, wie dieser Bereich weiterent-
wickelt werden kann, da sich das Einkaufsverhalten
der Danen aufgrund von Corona verandert hat.
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Stellenwert.

- Maria Bast, Marketingmanagerin

300.000

Die Zusammenarbeit von Friland
mit der danischen Familie Miinster
hatte 300.000 Aufrufe generiert.

Wir mochten vermitteln,
dass unsere Schweine
und Rinder den grofsten
Teil ihres Lebens im
Freien verbringen. Wir
sorgen fir viel Platz auf
der Weide fiir unsere
Tiere. Tierschutz hat

bei uns einen hohen
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FRILAND OKOLOGI

— Neue Verpackungen aus mindestens
90 % recyceltem Kunststoff in den

Schalen und ohne Farbzusatze
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FRILAND

Kodkveed

ANBEFALET AF
DYRENES
BESKYTTELSE

Trerschutz & Qualitat

- Geboren und aufgewachsen bei danischen Landwirten.
- Weidehaltung im Sommer und Tiefstreulaufstall im Winter.
- Das Kalb bleibt mindestens die ersten finf Monate bei der Kuh.

- Die Verpackung sorgt fUr eine gute Kansistenz des Fleisches,
damit es schmackhaft und saftig bleibt
- und begrenzt den Kunststoffverbrauch auf ein Minimum

FRILAND KODKVAEG
auf eioenen Kanalen

In diesem Geschaftsjahr mussten beim Konzept FRILAND
K@DKVAG aufgrund der Corona-Lage mit SchlieBungen
in der Gastronomie und einem riicklaufigen Verkauf im
GroBhandel UmsatzeinbuBen verkraftet werden. Aus
diesem Grund hat sich das Marketing insbesondere

auf den Einzelhandel konzentriert. Friland hat das
Konzept entsprechend angepasst und es auf den
eigenen Plattformen, wie z. B. Facebook und Instagram,
auf denen das Konzept beworben wurde, mehrin den
Mittelpunkt gertickt. Insgesamt gesehen hat dies den
Bekanntheitsgrad der Marke verbessert. AuBerdem
wurde im Rahmen der strategischen Zusammenarbeit
mit der Convenience-Food-Kette 7-Eleven eine
Vereinbarung liber eine Wurst mit Fleisch von FRILAND
K@DKVAG getroffen.

Die Nachfrage auf dem Markt konnte jedoch nicht
befriedigt werden, da die Anzahl der Schlachtkorper

im Laufe des Jahres nicht erhoht werden konnte.

Das erschwerte die Aufrechterhaltung des Konzepts

in seiner gegenwartigen Form. Daher wurde gegen
Ende des Geschaftsjahres mitgeteilt, dass das Konzept
FRILAND K@DKVAG zum Jahresende aufgegeben und
durch das neue Konzept FRILAND NATURPLEJE ersetzt
wird, dass in Zusammenarbeit mit Danish Crown Beef
lanciert wird. Zahlreiche der bekannten Werte von
FRILAND K@DKVAG werden in dem neuen Konzept
ibernommen.

4Wir sind der Meinung, dass das neue Konzept Verbrau-
cherwiinsche gut widerspiegelt. Darauf werden wir auch
beim Marketing eingehen, genauso wie auf die Tatsache,
dass viele Werte von FRILAND K@DKVAG ubernommen
wurden”, erklart Maria Bast, Marketingmanagerin,
Friland.
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FRILANDSGRIS®
in neuem Gewand

Im Geschaftsjahr 2020/2021 wurde dem Konzept
FRILANDSGRIS® ein Makeover verpasst. Auf den
Bildern fur die Verpackungen und Kampagnen stehen
jetzt die Landwirte und Schweine im Mittelpunkt.
Die neuen Slogans sind nicht mehr so niichtern wie
bisher, sondern sprechen Verbraucher eher auf der
emotionalen Ebene an. Im Herbst wurde das neue
FRILANDSGRIS® Konzept mit dem neuen Look

der Instore-Prasentationen in groBem Stil in der
Supermarktkette MENY
vorgestellt. Dazu wurden
in Zusammenarbeit mit
den Gebridern Marschall,
bekannten danischen
Kochen, spezielle Rezepte
entwickelt.

Was die Anzeigenwerbung
betrifft, hat Friland
Plakate entworfen, die in
der Nahe ausgewahlter
MENY Supermarkte zu
sehen waren, aber auch auf der Riickseite von Bussen
in groBeren Stadten. Das digitale Marketing wurde
ebenfalls nicht vernachlassigt, da Friland damit die
Zielgruppe praziser ansprechen kann.

LAufgrund der Corona-Pandemie und des sich daraus
ergebenden neuen Einkaufsverhaltens haben wir zum
einen versucht, unsere Anzeigen gezielt fir digitale
Plattformen zu formulieren, zu denen dieses Konzept
besonders gut passt. Dartiber hinaus haben wir uns
auf Werbung in unmittelbarer Nahe von Supermarkten
konzentriert, beispielsweise an Bushaltestellen und
Bussen”, erklart Rasmus Flade Nielsen, Senior Brand
Manager bei Friland. ,Damit wollten wir insbesondere
Familien mit kleinen Kindern
ansprechen”, erlautert er
weiter.

Flr FRILANDSGRIS® gingen
wir auch eine Zusammenarbeit
mit 7-Eleven Gber ein groBes
Wurstsortiment ein, unter
anderem mit einem Wirst-
chen im Schlafrock mit einer
FRILANDSGRIS® Wurst sowie
Wiirsten fiir verschiedene
Hotdogs. Dariiber hinaus
wurde in Zusammenarbeit mit MENY ein neues
Grillfleisch-Sortiment entwickelt, das im Juli lanciert
wurde. Dieses Konzept wird hoffentlich auch einen
guten Start in die Grillsaison 2022 bieten.
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Center for
Frilandsdyr
sichert die
Zukunft der
Konzepte

In den kommenden funf Jahren steht die Zukunftssicherung
von Konzepten mit den Schwerpunkten Tierschutz,
Klimaschutz, Biodiversitat und kommerzielle Nachhaltigkeit
beim Center for Frilandsdyr im Mittelpunkt.

In den nachsten Jahren wird sich das Center for Frilandsdyr mit einer Reihe neuer
Projekte beschaftigen. Projekte, an denen sich das Center beteiligt, missen vier
bestimmte Elemente als zentrale Punkte enthalten: Klimaschutz, Tierschutz,
Umweltschutz und Biodiversitat.

Das Center for Frilandsdyr, eine Kooperation von Dyrenes Beskyttelse und Friland,
nimmt unter anderem an dem Projekt OUTFIT teil, einem vierjahrigen Projekt zur
Minimierung des Risikos von Grundwasserverschmutzung durch Weidehaltung.
Simme Eriksen hofft, mit diesem Projekt den Weg flr weniger Umweltbelastungen
bahnen zu kénnen.
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Das Center for Frilandsdyr entwickelt auBerdem zahlreiche weitere Projekte,
die die Produktion von Nutztieren mit Weidehaltung unterstitzen sollen.

4Es ist seit Langem bekannt, dass das Risiko fur
Hotspots an Unterstanden und Futtertrogen
besonders hoch ist. Deswegen sind Landwirte seit
Jahren verpflichtet, diese regelmaBig umzusetzen.
Wir versuchen, den Stickstoff der Ausscheidungen
mit neuen Methoden zu binden, unter anderem mit
Rindenmulch an besonders exponierten Stellen”,
erklart Simme Eriksen vom Center for Frilandsdyr.

Das Center for Frilandsdyr lanciert auBerdem mehrere
Projekte im Rahmen der Agrarforstwirtschaft mit
sowohl Schweinen als auch Rindern.

Ein weiteres neues Projekt des Center for Frilandsdyr
betrifft die Optimierung der Produktion von Schlacht-
schweinen in Offenstallhaltung. Dieses Projekt mit
einer Laufzeit von 2022 bis 2024 soll die gesamte
Produktion ,von A bis Z" optimieren: Das Ziel ist

eine bessere Wirtschaftlichkeit bei gleichzeitiger
Verringerung der Klimabelastungen durch Konzepte
mit Offenstallhaltung fiir Schlachtschweine.

Auch bei der Rinderzucht unterstiitzt das Center

for Frilandsdyr mehrere Projekte. Hierzu gehort das
groBe Agrarforstwirtschaftsprojekt ROBUST, bei dem
in Zusammenarbeit mit u. a. Innovationscenter for
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@kologisk Landbrug und der Universitat Aarhus mehr
Biodiversitat geschaffen und die Klimabelastung
verringert werden soll. Eine der Aufgaben des Center
for Frilandsdyr bei ROBUST ist die Untersuchung,

wie Rinder Wald und Windschutz nutzen, sowie die
Dokumentation des Tierschutzes in diesem System.

Ein weiteres Projekt mit Rindern ist ,Klimaungtyre"” zur
Minimierung von CO2-Emissionen pro Kilo Fleisch von
Jungstieren. AuBerdem ist das Center an Projekten fur
Beweidungssysteme fir Rinder sowie an einem Projekt
zur Beurteilung der Kuh-Kalb-Beziehung beteiligt.

Das Center for Frilandsdyr hat sich zum Ziel gesetzt,
dass die Arbeit und Forschungsergebnisse den Kon-
zepten und Landwirten zugutekommen sollen. Fur
Simme Eriksen ist das der entscheidende Punkt.

,Generell ist es unser Bestreben, die Zukunft der
verschiedenen Konzepte zu sichern. Dazu bieten wir
Lésungen zur Verbesserung von Biodiversitat und
Klimaschutz, halten aber auch ein waches Auge auf die
Wirtschaftlichkeit der Produktion. Generell sind wir der
Auffassung, dass der Landwirt, gleichgliltig, ob er Friland
mit Rindern oder Schweinen beliefert, von seiner Arbeit
auch leben konnen muss”, meint Simme Eriksen.

Das Center for Frilandsdyr hat sich zum Ziel gesetzt,
dass die Arbeit und Forschungsergebnisse den
Konzepten und Landwirten zugutekommen sollen.

- Simme Eriksen, Leiter des Center for Frilandsdyr
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