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Forord

Den danske gastronomi er en central del af dansk madkultur og bidrager til udviklingen af
madoplevelser i turisterhvervet og vceksten i det evrige fedevareerhverv. Det overordnede formdl med
igangscettelse af opgaven var at afdeekke, hvad vceksten inden for gastronomien betyder for dansk
okonomi. Denne analyse af koncepter og barrierer for realisering af vcekstpotentiale er et forste skridt

pd vejen.

Rapporten er udarbejdet som et led i "Aftale mellem Aarhus Universitet og Fedevareministeriet
om udferelse af forskningsbaseret myndighedsbetjening m.v. ved Aarhus Universitet, DCA -
Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug, 2016-2019.” Rapporten dcekker besvarelse for punkt

AD-202 i Aftalens bilag 2, 2016.

Niels Halberg,
Direktar DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug
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Sammenfatning

Rapporten tager afscet i den rivende udvikling, som dansk gastronomi har gennemgdet i labet af de
seneste godt og vel 10 dr. Med denne udvikling er det blevet muligt for Danmark at markere sig som et
rejsemal for turister, der eftersperger autentiske og lokalforankrede madoplevelser af hej kvalitet.
Samtidig er der opstdet en interesse for lokale fadevarer og for sterre madoplevelser i hjemmet, som er

imadekommet af et stort udvalg af gourmetprodukter.

Der mangler dog studier, der undersgger dansk gastronomis vcerdi og udviklingspotentiale. Dette kan
geores via undersegelser af grcensefladen og integrationspotentialet mellem gastronomi og turisme, og
via udvikling af metoder til at transformere og skalere kulinariske koncepter til industriel produktion af
kvalitetsfedevarer. Det er nedvendigt at kortlcegge eksistensen af kulturelle, strukturelle og andre typer
af barrierer for realisering af veekstpotentialet. Resultaterne af denne undersggelse vil kunne bruges til
at kvalificere mdlrettede politiske indsatser, som styrker og understatter vaeksten i restaurantsektoren
og de ovrige led i vecerdikceden, og som har til hensigt at forbedre danskernes og turisternes
madoplevelser i hele landet. Undersegelsen vil derfor fokusere p& to omrdder. Dansk gastronomis
indflydelse p& produktudvikling og innovation i fedevareindustrien herunder udvalget og kvaliteten af
de varer, der udbydes i dagligvarehandlen, samt dansk gastronomis indflydelse pd& turisme og

oplevelsesgkonomi, herunder restaurantsektoren.

Analysen gennemfares i to faser. | ferste fase beskrives den danske gastronomisektor, de eksisterende
indtjenings- og vcekstmodeller, og der udpeges koncepter med vcekstpotentiale. Disse analyser tager
udgangspunkt i litteratursegninger i branchetidsskrifter og akademiske publikationer, Danmarks
Statistiks Regnskabsstatistik, en klyngeanalyse af data fra en dansk restaurantdatabase, samt ni
interviews med eksperter fra turist- og restaurantsektoren og fedevareindustrien. P& baggrund af
yderligere analyser udvcelges to koncepter, der menes at have storst potentiale. | anden fase arbejdes
der videre med disse to koncepter, hvor der foretages uddybende undersegelser af de barrierer, der
skal nedbrydes, og kompetencer, der skal styrkes, for at voekstpotentialet kan realiseres. Disse
undersggelser hviler pd en overordnet teoriramme om forretningsmodeller, og omfatter en rcekke
forskellige metoder, hvor bé&de forbrugere og eksperter inddrages gennem kvalitative og kvantitative

undersaqgelser.

Forste fase identificerer seks koncepter, der vurderes at have et stort potentiale i forhold til
gastronomisk vcerdiskabelse. Det drejer sig om tre koncepter inden for turisme og tre koncepter inden
for fedevareinnovation. Disse fremgdr af modellen nedenfor. | anden fase arbejdes der videre med to

af disse koncepter: Madoplevelser pd turistattraktionerne og gastro-convenience.
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turistattraktionerne og gastro-convenience i anden del af
undersagelsen.

Gastro-convenience

Undersagelsen af disse to koncepter i anden fase dokumenterer eksistensen af et potentiale for
gastronomisk vecerdiskabelse, men peger samtidig p& nedvendigheden af at nedbryde en rcekke
barrierer. Blandt de vigtigste barrierer for udnyttelse af potentialet inden for turisme er forskellene i
kompetencer mellem restaurationsansvarlige, samt de kulturelle og strategiske forskelle mellem disse
og ledermne af komplementcere oplevelsesgkonomiske virksomheder, som museer og
forlystelsesparker. En af de vcesentligste barrierer for fedevareindustriens udnyttelse af det
gastronomiske veekstpotentiale er, at det kan vecere sveert for de mindre, innovative
fedevareproducenter at skalere produktion, distribution og markedsfering. Lokalproducerede
fedevarer eftersperges bdde af forbrugere og af restauranter, s& det er interessant at se pd, hvordan
man kan hjcelpe producenterne med deres udfordringer blandt andet i forhold til afscetning og
logistik. For gastro-convenience-konceptet er denne barriere mindre vcesentlig, da denne type
produkter allerede i designfasen oftest vil involvere virksomheder, der har de nedvendige
kompetencer til en skaleret produktion og markedsfering af produkterne. De undersaqgelser, der er
gennemfort i forbindelse med ncervcerende rapport, tyder heller ikke pd, at gastro-convenience-
produkter vil strande pd, at forbrugerne opfatter konceptets to dele som en selvmodsigelse. Saledes
tyder resulaterne entydigt pd, at der eksisterer et kundesegment, som er interesserede i at kebe

s@danne produkter.



1. Indledning

Den danske gastronomi er en vigtig del af dansk madkultur, som bidrager til udviklingen af
madoplevelser i turisterhvervet og vaeksten i det evrige fedevareerhverv. | Danmark har gastronomien
gennemgdet en stor forandring i lebet af de seneste godt og vel ti ar, hvor den har vist sig at kunne
veere med helt i front. Dette er iscer demonstreret med succesen af Restaurant Noma, der har fert an i
genopfindelsen af traditionelle egnsretter baseret pd nordiske ravarer. Danmark har dermed formdet
at markere sig pd landkortet som et rejsemal for turister, der eftersperger autentiske og lokalforankrede
madoplevelser af hgj kvalitet. Samtidig er danskerne blevet mere kvalitetsbevidste i deres indkab, og
der er opstdet en interesse for lokalt producerede fedevarer og for starre madoplevelser i hjemmet,

som er imadekommet af et sterre udvalg af gourmetprodukter i dagligvarehandlen.

Det er dog stadig et uafklaret spergsmadl, i hvilket omfang udviklingen af madoplevelser udger et
fortsat vaekstpotentiale for restaurationsbranchen og for fedevareindustrien generelt. Dette spargsmal
ber besvares via undersegelser af eksistensen af kulturelle, strukturelle og andre typer af barrierer for
realisering af det mulige vcekstpotentiale. Herved kan mulighederne for bedre integration mellem
gastronomi og turisme, og skalerering af kulinariske koncepter til industriel produktion af
kvalitetsfedevarer kortlcegges. Resultaterne af denne undersagelse vil kunne bruges til at kvalificere
malrettede politiske indsatser, som styrker og understotter vaeksten i bade restaurationsbranchen og
de ovrige led i vcerdikceden, og som har til hensigt at forbedre danskernes og turisternes
madoplevelser i hele landet. Undersegelsen vil derfor fokusere pd to omrdder. Dansk gastronomis
indflydelse p& produktudvikling og innovation i fedevareindustrien herunder udvalget og kvaliteten af
de varer, der udbydes i dagligvarehandlen, samt dansk gastronomis indflydelse p& turisme og

oplevelsesgkonomi, herunder turistattraktioner som museer.



2. Teori

| dette kapitel beskrives den konceptuelle ramme for analysen af dansk gastronomis
udviklingsmuligheder. Gastronomibegrebet og dets relation til oplevelsesskonomien diskuteres, og

relevant litteratur vedrerende forretningsmodeller og forbrugerproeferencer praesenteres.

Gastronomi er et begreb med mange betydninger. Ifalge Scarpato (2002) kan litteraturens talrige bud
pd definitioner af gastronomi inddeles i to hovedkategorier. P& den ene side er gastronomi forbundet
med det at nyde de ypperste fedevarer og drikkevarer. P4 den anden side er gastronomi en
omfattende teknisk-videnskabelig disciplin, der dcekker over alt, hvad der har med mad at gere,
herunder alt hvad vi spiser og drikker. Kivela og Crotts (2006) beskriver gastronomi som kogekunst og
det at spise godt. De understreger dog, at dette kun er en del af disciplinen, idet andre betragter
gastronomi som forholdet mellem kultur, mad, oplevelse og forretning. | ncervcerende rapport
fokuserer vi ferst og fremmest pd gastronomi som oplevelse og som forretning. Dog sdledes, at
diskussionen af hvorvidt gastronomiske oplevelser kan skaleres til industriniveau ogsd inddrager det

teknisk-videnskabelige perspektiv.

| forbindelse med ovenstdende fremhaever Byrne, Waehrens & O'Sullivan (2013), at unikke
fedevareprodukter bdde er et vigtigt aspekt af den europceiske kultur og af den europceiske
fedevareindustri. De pdpeger, at en forandring af EU’s fcelles landsbrugspolitik i 2013 reducerer statten
til storskalaproducerende virksomheder, idet subsidier i stedet rettes mere mod en mere bceredygtig
produktion og udvikling af landdistrikter. Dette giver muligheder for fedevarevirksomheder, der satser
pd gastronomi, eksempelvis ved at skalere en nicheproduktion, der traekker p& regionale traditioner
og ressourcer som lokale jordbundsforhold. Byrne, Waehrens & O'Sullivan (2013) fremhcever ogsd, at
succes for sddanne tiltag er betinget af en forbedring af de gastronomiske kvaliteter, hgjere priser til
producenterne, succesfuld distribution og af forbrugerne vilje til at betale for den hgjere kvalitet. |
forleengelse heraf forklarer Askegaard og Kjeldgaard (2010) ansket om at genopdage lokal madkultur
som en reaktion pd globaliseringsprocesser, iscer i forhold til rationaliseret storskalaproduktion af
fedevarer, eller det som Ritzer (1993) kalder McDonaldiseringen af fedevareproduktion. lfelge Ger
(1999) kan lokale producenter konkurrere med globale konkurrenter ved hjcelp af den lokale,

kulturelle kapital, der tilfejer deres produkter en sakaldt unique perceived value.

P& baggrund af ovenstGende kan det ikke udelukkes at associationen mellem gastronomi og det
unikke og ekstraordincere vil vaere en barriere for skalering. Det er altsa ikke givet, at forbrugerne vil
eftersperge gastronomi, der er industrielt fremstillet og distribueret gennem dagligvarehandlen.
Eftersom industriel skalering af gastronomien fordrer store investeringer, er det vigtigt at undersege det
potentielle modscetningsforhold mellem gastronomi og skalering, og endvidere at afprove
forbrugernes accept af konkrete gastronomiske koncepter med potentiale for masseproduktion og

bred distribution. S&danne koncepttests bygger pd teorier om forbrugerprceferencer og -beslutninger



(fx Payne, Bettman, & Johnson, 1992). Disse teorier forudscetter, at forbrugernes overordnede
prceferencer for et produkt kan beskrives som summen af deres holdninger til en raekke egenskaber
ved produktet (som fx at det er fremstillet efter en opskrift udviklet af en gourmetkok af lokale ravarer
samtidig med, at det er distribueret gennem den almindelige dagligvarehandel). Sddanne modeller
giver mulighed for at undersege, hvordan de enkelte egenskaber pdvirker og spiller sammen i forhold

til forbrugernes overordnede accept af konkrete gastrokoncepter.

2.1 Gastronomi i oplevelsesgkonomien

Den udvikling, som den gastronomiske sektor i Danmark har gennemgdet i lebet af de seneste 10 ar,
kan bedst beskrives ud fra oplevelsesskonomien. Dette begreb blev ferst beskrevet i en artikel
offentliggjort i 1998 af B. Joseph Pine Il og James H. Gilmore som det nceste trin efter den agrare
okonomi, den industrielle gkonomi og servicegkonomien. | oplevelsesskonomien er virksomhedernes
opgave at skabe mindevecerdige og dannende/transformerende begivenheder for deres kunder. Det
vil sige begivenheder, der bade giver kunderne god underholdning og ny viden, nye erkendelser eller

nye og sublime indtryk, fx i form af ekstraordincere sensoriske oplevelser.

Ifelge Pine og Gilmore (1999) skal de sansemaessige stimuleringer, som ledsager en oplevelse,
understotte og forstcerke temaet. De fremhcoever madens rolle i den samlede oplevelse, og ncevner at
den nemmeste mdade at gere en serviceydelse mere sanselig pd er, at tilbyde kunderme gode
smagsoplevelser. Pine og Gilmore (1999) understreger desuden, at virksomheder skal vcere
opmecerksomme pd alle de signaler, som de udsender, og pd hvordan disse pdavirker sanserne.
Kunderne skal ikke overvceldes med for mange sanseindtryk. | denne forbindelse understreger Russell
og Ward (1982), at de fleste mennesker foretracekker at befinde sig et sted, hvor de hverken stimuleres
for lidt eller for meget. Russell og Ward (1982) forklarer, at menneskets kapacitet for oplevelser
begrcenses af andre intense, uforudsigelige eller ukontrollerbare begivenheder. Da kundernes minder
og indtryk er selve produktet i oplevelsesgkonomien, alts& selve grundlaget for virksomhedernes
veerdiskabelse og forretningsmodel, ber virksomhederne forsage at kontrollere omgivelserne séledes,

at de befordrer mindevcerdige og sublime oplevelser.

2.2 Forretningsmodeller i gastronomisektoren

En forretningsmodel beskriver logikken, hvormed en virksomhed skaber vecerdi til kunderne og
overskud til ejerne. Flere perspektiver pd forretningsmodeller er blevet fremsat (fx Chesbrough og
Rosenbloom, 2002; Johnson, Christensen og Kagermanns, 2008; Afuah, 2014). Litteraturen om
forretningsmodeller (se figur 2.1) forklarer virksomheders eksistens og udviklingsmuligheder gennem
det eksterne fokus pd& markedstilbud, ogs& kendt som customer value proposition, ©g
kundesegmenter, samt interne forhold som virksomhedernes indtaegts- og vaekstmodeller. Disse fire
elementer bindes sammen af virksomhedernes kgpaciteter, herunder ressourcer, netvcerk, teknologi

og markedsadgang.
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Markedstilbuddet beskriver, hvad virksomheden tilbyder kunden for at skabe vecerdi for denne. | den
danske restaurantsektor kan markedstilbuddet for eksempel konkretiseres ved at betragte de
forskellige typer af menuer (fx dansk, nordisk, fransk osv.) og services (fx storytelling). Omagivelserne, i
bdde sncever forstand (restaurantens indretning og stemming) og bred forstand (fx beliggenhed i
forhold til attraktioner), kan ogsd betragtes som en del af markedstilouddet. | fadevareindustrien kan
markedstilbuddet i forhold til gastronomi bestd i velsmagende maltidslasninger. Kundesegmenterne
ber vurderes p& en rcekke kriterier, sdsom kebekraft og preeferencer. Indteegts- og vaekstmodellerne,
beskriver, hvordan der genereres indtcegter, eller med andre ord hvordan virksomheden skaber veerdi
for sig selv ved, at den skaber veerdi for kunden (Afuah, 2014). | forbindelse med danske restauranter,
kan indtcegtsmodellerne fx konkretiseres ud fra spisestedernes forskellige prisniveauer og
sammenhaengen med andre services (fx overnatning), mens vaekstmodellerne er afhcengige af
omkostningerne (scerligt personaleomkostninger) og muligheden for stordriftsfordele, fx ved
medlemskab af en restaurantkcede. Da scerligt gourmetrestauranter er personaleintensive, er

lenomkostninger af hgj relevans for restauranternes vaekstmuligheder.

(-Indtwgtsmodel (priser, . Markedstilbud/customer\
indteegtskilder og - value proposition
strgmme)

— J
Kapagiteter
Interne: Eksterne:
Ressourcer Partnerskaber
Aktiviteter Veerdikaede/
netveerk
— N
* Vaekstmodel
(omkostningsstruktur/ * Kundesegmenter
profitpotentiale)
\_ J J

Figur 2. 1: Forretningsmodel (tijpasset fra Afuah, 2014)
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De veerdiskabende kapaciteter er faktorer som ressourcer, aktiviteter, partnerskaber og netvcerk. For
restaurantsektoren omfatter dette primcert forhold som chefkokkens kompetencer, tilgangen til révarer
af hgj kvalitet, evner for storytelling, relationer til og komplementaritet med andre akterer i
oplevelsesgkonomien, sdsom attraktioner, overnatning og naturparker. For dagligvareproducenter
omfatter det forhold som design, produktudvikling, service, marketing og relationer til leveranderer og

distributerer, herunder i scerlig grad detailhandlen.

| forbindelse med diskussionen om vcekstpotentialet for dansk gastronomi, fremhcever Chesbrough &
Rosenbloom (2002) at opskalering af nye forrretningsmodeller ofte er forbundet med betydelige
forhindringer. Johnson, Christensen og Kagermann (2008) argumenterer for at ogsd etablerede
virksomheder kan have udfordringer, fordi de ofte mangler en forstdelse af, hvordan deres

forretningsmodel fungerer.
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3. Metode

Diskussionen af gastronomiske forretningsmodeller i oplevelsesgkonomien (se ovenfor) udger den
overordnede ramme for undersggelsen af dansk gastronomis vcekstmuligheder i de to ben, som
analysen star pd, altsd restaurantsektoren og fedevareindustrien. Analysen af forretningsmodellernes
eksterne elementer, herunder markedstilbud og kundesegmenter, samt interne elementer, herunder
indtjenings- og vaekstmodeller, (se figur 1), bygger p& en raekke forskellige metoder, analyser og data.
Derfor beskriver ncervcerende kapitel den generelle tilgang til analysen og kun pd et overordnet plan
de metoder, der anvendes i undersegelserne af modellens enkelte elementer. Analysen af disse

elementer indledes derfor med en mere uddybende beskrivelse af de anvendte metoder.

Analysen gennemfares i to faser. | ferste fase beskrives den danske gastronomisektor, de eksisterende
indtjenings- og vcekstmodeller, og der udpeges en rcekke koncepter med vcekstpotentiale. Disse
analyser tager udgangspunkt i litteratursegninger i branchetidsskrifter og akademiske publikationer,
Danmarks Statistiks Regnskabsstatistik, en klyngeanalyse af data fra en dansk restaurantdatabase,
samt ni interviews med eksperter fra bade turist- og restaurantsektoren og fedevareindustrien. P&
baggrund af yderligere dataanalyser udvecelges to koncepter, altsd ét for turist- og restaurantsektoren
og ét for fedevareindustrien, der menes at have sterst potentiale. Med udgangspunkt i disse to
koncepter, gennemferes der i analysens anden fase uddybende undersegelser af de barrierer, der
skal nedbrydes, og kompetencer, der skal styrkes, for at potentialet kan realiseres. P4 baggrund af
dette diskuteres det hvilke mdlrettede indsatser, der kraeeves for at kunne udnytte potentialet for

gastronomisk vcerdiskabelse.

Undersegelserne i anden fase omfatter badde inddragelse af forbrugere og eksperter inden for de to
udvalgte indsatsomrdder. Forbrugerne er inddraget gennem kvalitative og kvantitative interviews
omhandlede fedevareinnovation og mad pd turistattraktioner. For gastronomiske fcerdigretter
gennemferes der desuden en egentlig koncepttest med et reprcesentativt udvalg af danske
forbrugere over 18 dr. Eksperterne er inddraget gennem interviews med reprcesentanter fra ledelsen
pa turistattraktioner og spisesteder i tilknytning til disse, og gennem et samarbejde med eksperter i

produktudvikling af gastronomiske retter, der kan distribueres gennem detailhandlen.

P& baggrund af analyserne i ferste og anden del, diskuterer det sidste kapitel i rapporten en raekke
tiltag der vil gavne muligheden for at realisere de udvalgte koncepter, og som generelt vil have en

befordende virkning for at udnytte dansk gastronomis vcekstpotentiale.
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4. Eksisterende forretningsmodeller og udviklingsmuligheder

Dette kapitel indeholder to dele. Ferste del beskriver dansk gastronomi med fokus pd
restaurantsektorens nationalgkonomiske betydning og diversitet. Herefter beskrives resultaterne af en
klyngeanalyse, der har til formdl at gruppere danske restauranter i forhold til forskellige typer af
forretningsmodeller. Anden del beskriver resultaterne af ni interviews med eksperter i hver af
analysens to ben, altsd restaurantsektoren og fedevareindustrien. P& baggrund af disse interviews
beskrives seks gastronomiske koncepter med vcekstpotentiale, tre for hvert ben. Endeligt anvendes en
kvalitativ vurdering af de gevinster og muligheder samt omkostninger ogq risici, der er forbundet med

udvcelgelsen af de to koncepter, der undersgges ncermere i analysens anden fase.

4.1 Den danske restaurantseltor

Ifelge Danmarks Statistiks Regnskabsstatistik for byerhverv udger restaurationsbranchens samlede
omscetning i sterrelsesordenen 37 mia. kr. darligt, fordelt pd& ca. 12.000 virksomheder.
Restaurationsbranchen er imidlertid sammensat aof en roekke underbrancher, bl.a.
pizzeriaer/qrillbarer/isbarer, cafeer/veertshuse/diskoteker, egentlige restauranter, event/catering mv.
Danmarks Statistik har p& foranledning af Hotel- og Restaurationsbranchens brancheorganisation
HORESTA udarbejdet en scerkersel, som viser, at egentlige restauranter udger ca. halvdelen af
omscetningen, altsd ca. 18 mia. kr. arligt, fordelt p& ca. 5500 arbejdssteder, mens pizzeriaer/grillbarer

mv. tilsammen har en arlig omscetning pd ca. 5 mia. kr. (HORESTA, 2015).

Udviklingen i restaurationsbranchens omscetning i perioden 2008-2014 (malt i faste priser) er vist i figur
4.1, Finanskrisens udbrud i 2008 farte til et fald i branchens omscetning p& knap 3 mia. kr., som var
nogenlunde jeevnt fordelt p& underbrancher. Siden 2009 har omscetningen i restaurationsbranchen
veeret stigende, ikke mindst i de egentlige restauranter, hvor antallet af arbejdssteder ogsa er steget

med ca. 15 % i perioden 2009-2014.

Restaurationssektoren har betydelige afledte effekter pd& resten af samfundsegkonomien. Tal fra
Danmarks Statistik viser, at en million kr. omscetning ekstra i restaurantsektoren i gennemsnit treekker
ca. 0,4 mio. kr. ekstra omscetning i andre erhverv, herunder ferst og fremmest fedevareindustrien, men

o0gsd en rcekke serviceerhverv.
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Figur 4. 1. Realuadvikiing i restaurantsektorens omscetning 2008-2014

Da definition og afgrceensning af gastronomisektoren i forhold til den @vrige restaurantsektor ikke er
ganske entydiqg, er det umiddelbart vanskeligt at opgere den prcecise sterrelse af denne. De data, som
ligger til grund for Danmarks Statistiks opgerelser, bygger pd virksomhedernes egne indberetninger for
s& vidt angdr branchetilharsforhold (herunder tilhersforhold til underbranche). HORESTA (2015), ger
sdledes ogsd& opmeerksom pd, at et antal virksomheder i deres indberetninger i 2013 har skiftet
branchekode fra "pizzeriaer, grillbarer, isbarer mv.” til "restauranter”. (Der er dog korrigeret for disse

"brancheskift” i tallene bag figur 2).

Ifolge Danmarks Statistiks Regnskabsstatistik  for byerhverv  beskceftigede den samlede
restaurantsektor godt 47.000 drsveerk i 2013 - et tal der er vokset med mellem 1000 og 2000 arligt
siden 2009. Der foreligger ikke beskceftigelsesdata for underopdelinger af restaurantsektoren. P&
grund af forskelle i serviceniveau mé det dog antages, at rGvarers andel af omscetningen er relativt lav
i egentlige restauranter, og at bl.a. personaleomkostningers andel af omscetningen er relativt hgj i
forhold til restaurantsektoren som helhed, og dermed at beskceftigelsen i de egentlige restauranter

udger mere end halvdelen af beskceftigelsen i den samlede restaurantsektor.

Inden for underbranchen "restauranter” er der ogsd@ en betydelig diversitet i sével prisniveau som i det
kekken, de reprcesenterer. Et indtryk af diversiteten kan fds via hjemmesiden

www.danskerestauranter.dk, som drives af Touristonline A/S (Nielsen & Jensen, 2014). Hiemmesiden

giver mulighed for at sege blandt mere end 2000 danske restauranter i forskellige restauranttyper
(restaurant, bar, familierestaurant, pizzeria, brasserie mm.), kakken (dansk, fransk, skandinavisk, cajun,
smerrebrad mm.), prisniveau (hejt, middel, lavt) og geografisk placering i Danmark. Malgruppen i

forhold til ncervcerende analyse vurderes at ligge blandt restauranter med et relativt hejt prisniveau og

15


http://www.danskerestauranter.dk/

med et dansk eller nordisk/skandinavisk kekken. Som det fremgdr af analysen tyder ekspert-
interviewene entydigt pd, at det egentlige potentiale ligger i niveauet under toprestauranterne.

Kategoriseringen i www.danskerestauranter.dk’s database bygger pd restauranternes egne

indberetninger, og databasen er nceppe repraesentativ for den danske restaurationsbranche som
helhed, men den kan formentlig give nogle fingerpeg om strukturen i branchen. Blandt de ca. 2000
restauranter i databasen er ca. 5 % klassificerede i prisniveau "hegjt”, og godt halvdelen klassificeret i
prisniveau "middel”. Af de ca. 1100 restauranter i prisniveau "middel” eller "hejt” har ca. 10 %
klassificeret deres kakken som “skandinavisk” og ca. 70 % som "dansk” (der kan forekomme overlap i

disse klassificeringer).

VisitDenmarks tilfredshedsmaling for 2014 (VisitDenmark, 2015a) omfatter forskellige turistgruppers
(nationaliteter, erfarne/uerfarne) tilfredshed med spisesteder i forskellige omrader i Danmark
(kystturisme/storbyturisme, regioner). Generelt viser mdlingen, at der er plads til forbedring i forhold til
turisternes oplevelse af spisestederne, navnlig i en del af de danske kystomrader. Undersegelsen viser

dog ogsd ganske betydelig regional variation i graden af tilfredshed hos turisterne.

4.1.2 Forretningsmodeller i restaurantsektoren
Med henblik pd at kortleegge de vcaesentligste forretningsmodeller inden for den danske

restaurantsektor er der foretaget en klyngeanalyse, baseret pd et datascet over et bredt udvalg af

danske restauranter. Datascettet er genereret med udgangspunkt i hjemmesiden

www.danskerestauranter.dk. P& hjemmesiden skelnes der mellem 23 typer restauranter (fx
familierestaurant, brasserie, kro, sushibar osv.), 35 forskellige kokkener (fx italiensk, indonesisk,
biodynamisk osv.) og tre forskellige prisniveauer (hej, middel, lav). Restauranternes deltagelse i
databasen er frivillig, ligesom oplysningerne om restauranternes karakteristika og prisniveau er

selvrapporterede.

Data for 2141 restaurationsvirksomheder er ekstraheret fra hjemmesiden i oktober 2016 ved at
foretage en systematisk segning pda forskellige kombinationer af karakteristika. P& baggrund af
virksomhedernes adresseoplysninger er datascettet suppleret med oplysninger om omrddets
urbaniseringsgrad, ncerhed til starre turistattraktioner og regionalt lenniveau for henholdsvis kakken-
og rengeringspersonale. Baseret pd de tilgeengelige data er hver enkelt restaurationsvirksomhed

sdledes karakteriseret ved variablene illustreret i Tabel 4.1.

Tabel 4. 1: Karakteristika ved alternative forretningsmodeller i restaurantsektoren

Produkt/serviceydelse Kokken (35 kategorier, aggregeret til 3)
Ravarer (biodynamisk, osv.)

Kundesegmentering Restauranttype/malretning (23 typer, aggregeret til 4)
Urbaniseringsgrad (4 niveauer)

Indtceegtsmodel Prisniveau (hej, middel, lav)

Veekstmodel Lenninger (2 variable - 5 regioner)

Ressourcer

- Interne Kcede

- Eksterne | ncerheden df turistattraktioner (3 typer)
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De 35 kekkentyper i segedatabasen er i det konkrete datascet aggregeret til fire hovedretninger:
Eksotisk, vestligt, traditionelt dansk og biodynamisk/@kologisk. De 23 restauranttyper er ogsd
aggregeret til fire hovedtyper: Familierestauranter, middagsrestauranter, frokostrestauranter og andre.
Det antages, at restauranternes kekken afspejler det produkt eller den ydelse, som restauranten
lcegger til grund for sine veerdiskabende aktiviteter, baseret p& de ressourcer (fx adgang til révarer,
kulturelle og gastronomiske kompetencer hos ejer/personale mv.), som restauranten rader over.
Restauranttypen antages at afspejle de kundesegmenter, som restauranten henvender sig til. Med
hensyn til turistattraktioner sondres der mellem tre typer: Berneattraktioner (fx forlystelsesparker,
zoologiske haver mv.), voksenattraktioner (kunstmuseer, herregdrde, kirker mv.) og naturattraktioner
(strand, skov mv.). Ncerheden til turistattraktioner kan dels veere en ressource i forhold til at tiltraekke
kunder til restauranten, og karakteren af de pdgceldende attraktioner kan have betydning for, hvilke
kundesegmenter der er relevante. Urbaniseringsgrad er opdelt i fire niveauer: Hovedstadsomrddet,
byer med mere end 100.000 indbyggere, byer med 20.000-100.000 indbyggere samt @vrige, pd
baggrund af virksomhedernes postnummer. Graden af bymcessighed kan give en indikation af
storrelsen pd restaurantens opland, og for behovet og mulighederne for at differentiere sig i forhold til

andre restauranter. Endelig registreres om restauranten er medlem af en restaurantkcede.

Klyngeanalyse er en metode til at gruppere et starre antal enheder (fx virksomheder) til et mindre
antal grupper (klynger), som internt er forholdsvis homogene, men som indbyrdes er forskellige,
baseret pd en rcekke data vedrerende de pdgceldende enheders karakteristika. Gennem en s&dan
gruppering er det muligt at afdcekke og beskrive forskellige hovedtyper af virksomheder i forhold til
givhe kombinationer af karakteristika. Der er gennemfert en sddan klyngeanalyse for de 2141

restauranter i datascettet pd baggrund af de ovenncevnte 21 variable.

4.1.3 Resultater
Klyngeanalysen viste, at pd grundlag af disse variable kan restauranterne placeres i én af 12

forskellige kategorier, som kan betragtes som alternative forretningsmodeller. Heraf var de fire s&

sparsomt reprcesenteret, at de i det felgende er aggregeret til én restgruppe.

Karakteristika ved de forskellige kategorier af restauranter er vist i tabel 4.2 og 4.3.

17



Tabel 4.2: Produkt- og segmenteringskarakteristika

Kokken Type Prisniveau
Trad. Familie- Middags- Frokost-
Klynge Eksotisk Vestlig Dansk @ko rest. rest. rest. Andet Lavt Middel Hoijt
Mainstream 0.3 0.3 06 00 0.4 0.6 0.4 00 02 08 00
Turisme - bern 0.4 0.6 03 00 0.3 0.7 0.3 00 00 1.0 00
Turisme - voksne 0.3 02 08 00 0.3 0.6 0.8 00 02 09 00
Turisme -
voksne/hgjpris 05 05 08 00 0.0 1.0 05 00 00 03 1.0
Turisme -
bern/voksne 0.0 05 00 00 0.0 0.5 0.5 00 05 05 00
Hejpris 0.3 0.6 08 00 0.1 1.0 0.3 00 00 02 10
Q@kologi 0.4 0.4 07 10 0.3 0.7 0.7 00 0.1 09 00
@kologi-hejpris 05 05 10 10 0.0 10 0.3 00 00 00 10
Andre 02 0.3 09 00 05 0.7 0.6 10 02 08 0.1
Alle 0.3 0.3 06 00 0.4 0.7 0.4 00 0.1 08 0.1
Tabel 4.3: Markedsmcessige karakteristika
Bymcessighed Turisme
By > By: 20-
Klynge Hovedstad 100.000 100.000 Land Bern  Voksen Natur
Mainstream 0.1 0.1 0.4 0.4 0.0 0.0 0.1
Turisme - beorn 0.0 0.0 0.0 10 1.0 0.0 0.0
Turisme - voksne 0.1 0.1 04 0.4 0.0 10 0.1
Turisme - voksne/hejpris 0.0 0.0 0.5 05 0.0 1.0 0.0
Turisme - bern/voksne 0.0 0.0 0.0 10 10 1.0 0.0
Hojpris 0.1 02 0.3 0.3 0.0 0.0 0.1
Q@kologi 0.1 0.1 0.5 0.3 0.0 0.0 0.0
Q@kologi - hejpris 0.0 0.3 02 05 0.0 0.0 0.0
Andre 0.0 0.1 0.1 0.7 0.0 0.1 0.3
Alle 0.1 0.1 0.4 0.4 0.0 0.0 0.1
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Tallene i de to tabeller angiver, hvor stor en andel af restauranterne inden for en given klynge der
oppebcerer det pdgceldende karakteristikum. Tabel 4.2 er baseret pd restauranternes

selvrapporterede informationer til www.danskerestauranter.dk. Eksempelvis angiver ca. 30 % af

restauranterne i klyngen "mainstram” at tilbyde retter fra et "eksotisk” kakken (fx asiatisk), mens det
samme gcelder for ca. 40 % af restauranterne i klyngen "turisme-barn”. Restauranterne har hver iscer
haft mulighed for at angive mere end ét kakken til databasen, hvorfor forekomsten af de fire ncevnte
typer keokken summerer til mere end én for alle restaurant-kategorierne. Tilsvarende angiver tallene
vedrgrende "type” og “prisniveau” hvor stor andel af restauranterne, der har indberettet at tilhere
pdgceldende type eller prisniveau, fx at ca. 30 % af restaruanterne i klyngen "gkologi” opfatter sig selv
som “familierestauranter’, 70 % af restauranterne i klyngen opfatter sig selv som ’"middags-
restauranter”’, mens 70 % opfatter sig selv som "frokostrestauranter” - igen kan disse tal summe til mere

end 100 %., fordi restauranterne har mulighed for at melde sig ind under flere typer.

Tabel 4.3 er baseret pd informationer om bl.a. restauranternes geografiske beliggenhed. Eksempelvis
ligger stort set alle restauranter i klyngen "turisme-bern” uden for store eller mellemstore byer - mod ca.
40 % af alle restauranter som helhed. Da restauranternes beliggenhed i forhold til bymaessighed er

unik, summer disse andele til én for samtlige klynger.

En af disse kategorier, som udger langt hovedparten af restauranterne, bestar af mainstream-
restauranter og kroer i middel prisleje, som er baseret pd et forholdsvis traditionelt kekken og
appellerer til en bred kundekreds over hele landet. Flere af de avrige restaurantkategorier har profiler,

som differentierer sig i forhold til mainstream-restauranterne pd forskellige mader.

Fire af forretningsmodellerne er direkte eller indirekte relaterede til turistattraktioner i restauranternes
respektive lokalomrdder, men adskiller sig fra hinanden p& andre mdder. Eksempelvis er der en
gruppe af restauranter, som primeert er relateret til turistattraktioner malrettet bern (turisme-barn).
Denne gruppe af restauranter er stort set udelukkende lokaliseret pd landet eller i mindre byer, har et
middelhgjt prisniveau og et kekken, som er mere vestligt og mindre dansk end mainstream-

kategorien. Eksempler er restauranter i og omkring Legoland i Billund og Knuthenborg Safari Girill.

En anden gruppe af restauranter i samme prisleje men med relation til turistattraktioner for et voksent
publikum (turisme-voksne) er i hejere grad reprcesenteret i byerne, og er i meget hgjere grad
orienteret mod det traditionelle danske kakken. Eksempler pd denne kategori omfatter bl.a. cafeer p&
kunstmuseer som Arken i Ishej og Trapholt i Kolding, og herregdrdsrestauranter som Kalg Slotskro og
Schackenborg Slotskro. En del af restauranterne med relation til turistattraktioner har et hgjt prisniveau
(turisme - voksne/hajpris), men nogenlunde samme kulinariske profil som de avrige inden for denne
kategori, fx Brendums Hotel i Skagen. En ganske stor andel af restauranterne med knytning til

turistattraktioner for voksne er placeret uden for de sterre byer.
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Det md& antages, at restauranter i tilknytning til danske kunstmuseer har en betydelig heterogenitet i
organisering og strategier, og tilsyneladende ogsd i restauranternes scesonafhcengighed. Nogle af
restauranterne er en mere eller mindre integreret del af museets ekonomi, mens der i andre tilfcelde er

tale om forpagtning af restauranten.

Restauranter med ncerhed til naturmcessige turistattraktioner synes ikke at definere et segment i sig
selv. Karakteristika ved de restauranter, som ligger fx i byer ved stranden minder i mange tilfcelde om

de karakteristika, som ses ved de ovenncevnte mainstream-restauranter.

En kategori af restauranter (ca. 5 % af datascettets virksomheder) udmaerker sig ved et hgijt prisniveau
(hajpris), og omfatter bl.a. gourmetrestauranter som Geranium og Noma i Kebenhavn, Malling &
Schmidt i Aarhus og Falsled Kro p& Fyn. Restauranterne har en gastronomisk profil med relativ hgj
vaegt pd det danske og det vestlige kakken og er forholdsvist stcerkt repreesenteret i de starre byer -

men findes ogsd i mindre byer/pd landet.

En mindre gruppe af restauranter (ekologi) differentierer sig ved deres rdvaregrundlag, som er fx
okologisk eller biodynamisk. Disse restauranter har som gruppe en gastronomisk profil og en
geografisk udbredelse (i forhold til bymcessighed), som minder om mainstream-restauranter, jf.
ovenfor. Restauranterne er i forholdsvis hej grad frokostrestauranter. En lille undergruppe af disse

okologiske/biodynamiske restauranter har endvidere et relativt hejt prisniveau (akologi-hajpris).

4.1.4 Sammenfatning af klyngeanalysen
Klyngeanalysen tyder pd at langt hovedparten af de danske restauranter ligger inden for mainstream-

kategorien, og at restauranter i de @vrige kategorier seger at differentiere sig i forhold til denne. De
tilgcengelige data for restauranterne giver ikke mulighed for at vurdere deres skonomiske resultater,
og dermed om én forretningsmodel har mere potentiale end en anden under givhe rammevilkdr (som
fx bymcessighed eller ncerhed til turistattraktioner). Alligevel kan observationer af forskellige
restaurantkateqgoriers tilstedevaerelse pd forskellige lokaliteter give et fingerpeg om deres akonomiske
levedygtighed. Eksempelvis er procentandelen placeret i sterre provinsbyer hegjere for heojpris-
restauranter end for restauranter som helhed, mens andelen placeret i mellemstore og mindre byer
samt pd landet er lavere end landsgennemsnittet, hvilket kunne indikere en komparativ fordel for

denne kategori af restauranter i de sterre provinsbyer.

Derimod er reprcesentationen af turismerelaterede hgjpris-restauranter relativt stcerkt uden for
Hovedstaden og de sterre provinsbyer, hvilket kunne indikere en komparativ fordel for denne type
restauranter i de mellemstore og mindre byer - eller alternativt at hgjpris-restauranter i disse omrdder i

hojere grad knytter sig til lokale turistattraktioner for at veere gkonomisk levedygtige.

Frokostrestauranter er (mdske ikke s& overraskende) relativt stcerkt reprcesenterede blandt
restauranter med tilknytning til turistattraktioner mdlrettet voksne - men (mdaske mere overraskende)

mindre stcerkt blandt restauranter i ncerheden af attraktioner mdlrettet bern. Det kunne vcere
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interessant at undersege ncermere, om der her er tale om en egentlig tendens, eller snarere om et

tilfeeldigt sammenfald.

Generelt kan resultaterne af klyngeanalysen tolkes som indikationer p& nogle tendenser for, hvilke
forretningsmodeller der er skonomisk levedygtige under forskellige rammevilkdr. Ncervaerende
analyse har imidlertid ikke givet mulighed for at undersege de faktiske skonomiske forhold p& de

forskellige typer restauranter

4.2 Identifikation af koncepter med vaekstpotentiale
Med henblik pd at undersege mulighederne for veerdiskabelse og vaekst i dansk gastronomi, blev der

foretaget ni interviews med nggleinformanter (Parsons, 2008). Tre af de interviewede eksperter (se
tabel 4.4) indtager en ledelsesposition i virksomheder af relevans for undersagelsen, herunder
produktudvikling, detailhandel og restauration, mens resten fungerer som konsulenter eller i tilknyttede
interesseorganisationer. Interviewene var semistrukturede, og blev altsd gennemfert som en dben
samtale understattet af en interviewguide, som var baseret pd den beskrevne teoriramme omkring

oplevelsesgkonomi og forretningsmodeller (se kapitel 3).

Ekspert Titel Virksomhed Ekspertise i undersggelsen

Rasmus Damsted Direkter Meyers Food Fedevareinnovation

Hansen

Jeff Salter Innovationsdirekter Coop Danmark Fedevareinnovation

Lone Ryg Olsen Direkter Danish Food Klynge Fedevareinnovation

John Gynther Premium Food Manager | Arla Unika Fedevareinnovation

Flemming Birch Direkter Birch + Birch Consumer Fedevareinnovation

Trends

Laurids Siig Christensen Formand Smagen af Danmark Fedevareinnovation og
turisme

Bent Christensen Redakter Den danske Spisequide Turisme

Eva Thybo Projektudviklingschef, VisitDenmark Turisme

forretningsudvikling
Tine Skriver Fedevarechef HORESTA Turisme

Tabel 4.4: Informanter til ekspertinterviews

Interviewene blev optaget og transskriberet, hvorefter eksperterne fik transskriberingen fra deres
respektive interview tilsendt med mulighed for at tilfeje kommmentarer og godkende citater i kontekst.
Analysen blev derncest foretaget med udgangspunkt i Kvale & Brinkmanns (2015) metode til kodning
og -kondensering. Ved kodning inddeles meningsindholdet i kategorier, som ger det muligt at afgere,
hvilke emner der optraeder hyppigst og har sterst betydning for de interviewede. Dette blev efterfulgt
af en meningskondensering, hvor hvert emne suppleres med referater af informantens holdninger til

det givne emne.

| nedenstGende praesenteres resultaterne med udgangspunkt i hvert af undersegelsens to ben, altsd
gastronomi i restaurantsektoren og i fedevareindustrien. For hvert af de to ben identificeres tre

koncepter med vcekstpotentiale.
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4.2.1 Gastronomi i turistsektoren
Siden Nomas abning i 2003 har dansk gastronomi nydt godt af international medieopmcerksomhed.

Hvor det danske kakken ellers lcenge har vceret overskygget af blandt andet det franske, italienske og
spanske, har Danmark de senere &r haft mulighed for at markedsfere sig p& den finere gastronomi.
Antallet af danske Michelin-stjerner er i samme periode steget stat, og den geografiske spredning er

blevet starre, idet Michelin ogsd er begyndt at vurdere restauranter uden for hovedstadsomradet.

Informanterne er enige om vigtigheden af Michelin-restauranter som spydspids for Danmark som et
spaendende gastronomisk rejsemal, men der er lige sd lidt tvivl om, at det store uudnyttede potentiale
ligger i niveauet under. Hojgastronomien giver fine betingelser for at markedsfere de danske
spisesteder i almindelighed og for at tiltraekke turister derved: ".. vi har et ry, der mdske kan fG dem til
at komme, og fordi de tror pd ryet” (Bent Christensen, Den danske Spiseguide). Informanterne mener
dog ikke, at det er de finere restauranter, der har det sterste vcekstpotentiale. Eksempelvis udtaler en
informant. “Formodentlig er der jo kun max 10-15 %, der er interesserede i hajgastronomi. Det er de
10-15 %, vi har restauranter til. Resten, dem sorm branchen skal leve af. det er jo alle de andre.” (Bent
Christensen, Den danske Spisequide). De turister, der kommer til Danmark med det primaere formdl at
besege de finere restauranter, er vigtige men relativt fatallige. Det er svcert at f& bord pd
toprestauranterne, sd det skal vecere planlagt, og er ikke relevant for den brede turisme. | stedet er
informanterne overbevist om, at der kan vcere potentiale i at hgjne niveauet for madoplevelser i
bredden: "Det er om at ga ud og fd flyttet naeste led, som er det, vi her kan kalde: Danmark som et

godt mad-land.” (Eva Thybo, VisitDenmark).

| forhold til nceste led efterlyses en bedre sammenhceng mellem pris og kvalitet, fordi denne i dag
giver anledning til skuffelse blandt turister. Flere informanter ncevner saledes et behov for at hceve det
gastronomiske niveau p& de danske restauranter. Om kvaliteten udtaler en informant for eksempel:
"Den er meget lav. De rarer jo ikke engang deres egen mayonnaise, de laver ikke deres egen
remoulade. Hvis du fdr fiskefilet med remoulade, s kommer den fra en spand. Det ger den 90 % af
alle steder.” (Bent Christensen, Den danske Spiseguide). Samme informant tilfgjer dog efterfalgende,
at nogle restaurantgcester faktisk foretraekker, at mayonnaisen ikke er hjemmerert, og tilsvarende
bekrcefter en anden informant, at ikke alle turister eftersperger den hejeste kvalitet: "Hvis vi ser pg,
hvad norske og svenske turister er interesserede i inden for maad, sa er der selvialgelig feinschmeckere.
Men de allerfleste synes at bare, det at komme pd kro og fG en forholdsvis billig brcendevin, o/ og

traditionel kromad - det er faktisk fantastisk!” (Eva Thybo, VisitDenmark).

For at hgjne den gastronomiske kvalitet i Danmark og dermed skabe vecerdi for turister i hele landet,
foreslar en informant, at der oprettes et rejsehold af konsulenter, som blandt andet kan vcere
gastronomiske eksperter, der tilbyder sparring: "Den mdde de innoverer og uavikler pd, er ved
sidemandsoplaering. Det gar de ikke ved at saette innovationsstrategier op. De gor det ved hdndvaerk.”

(Tine Skriver, HORESTA). Informanterne diskuterer desuden vigtigheden af og udfordringerne ved et
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samarbejde mellem relevante akterer inden for turisme og gastronomi for at kunne udnytte
vaekstpotentialet inden for begge omrader. *(..] dem, der typisk koordinerer, de har ekspertviden om
turisme eller ekspertviden om fodevarer. De har ikke nedvendigvis begge dele.” (Tine Skriver,
HORESTA). At der kan veere et forbedringspotentiale i det lokale samarbejde fremhaeves af en anden
informant. "Sa@ der skal vaere et fornuftigt samspil mellem ildsjcelene og entreprenarerne i landskabet,
og den kommunale beslutnings-kompetence. Og det lader meget tilbage at anske mange steder i
Danmark.” (Laurids Siig Christensen, Smagen af Danmark). Partnerskab og netvcerk pd og mellem
forskellige niveauer er derfor ressourcer, der skal opbygges for at de foresldede forretningsmodeller
kan fungere pd& bedst mulig vis. Dette beskrives ncermere i forbindelse med de udpegede

gastronomiske omrdder med veekstpotentiale, som prcesenteres nedenfor.

4.2.1.1 Local Cooking
| forbindelse med styrkelsen af den danske gastronomi i bredden, ncevnes Local Cooking-initiativet af

informanterne som en mulighed for knytte stcerkere badnd mellem leddene i veerdikaeden. Local
Cooking er en regional konkurrence med ophav i Region Sjcelland, der har som mdlscetning at give
gecesterne den starste kulinariske oplevelse baseret pd regionens rdvarer. Formalet med konkurrencen
er at skabe vcekst i den regionale fedevarebranche og at tiltraekke turister. Deltagerne far efter
konkurrencen mulighed for at markedsfere sig p& deltagelsen ved at servere den givne ret og mcerke
den med Local Cooking p& menukortet. Saledes kan brandet Local Cooking vcere en mdade for
restauranter at skabe opmaerksomhed omkring anvendelsen af lokale révarer. Det kan fungere som et

kvalitetsstempel og et lafte om en autentisk madoplevelse til turister.

Ved den teettere kobling mellem lokale fedevareproducenter og spisesteder skabes en fortcelling, som
appellerer til turister, der er kommet for at opleve, hvad en lokalitet har at tilbyde: "S& fdr du
selvfalgelig at vide, at den her baf har gdet og afgrcesset de her vadehavsstraskninger, og roerne er
fra ham og ham, og i evrigt sG er der besagsdag derude, sé du kan komme ud at se det.. ” (Tine
Skriver, HORESTA).

En informant har erfaret hvordan det netvcerk, der skabes mellem lokale spisesteder og
fedevareproducenter i en kontekst af Local Cooking, kan gavne begge parter: "Det, Local Cooking
viser er, at ndr de sd ferst far den her kontakt og fdr afsat nogle ting, sG begynder kakkenet at sige:
"Ved du hvaad, kunne du ikke producere nogle smd blomkdl til mig?” Eller: "Jeg vil godt aftage nogle
frilandsgrise fra dig, og jeg skal nok tage hele grisen” (Tine Skriver, HORESTA). Dermed er Local
Cooking et initiativ, der kan fremme afscetningen for de smd, innovative fedevareproducenter, hvilket

er relevant for det andet ben i denne undersegelse, som behandles senere i rapporten.

Inden for Local Cooking findes ressourcerne i lokale fedevareproducenter og spisesteders evne til at
producere ré&varer og mdltider, der bade udmcerker sig ved kvalitet og ved evnen til at fortcelle en
stedbunden historie. Det understreges, at restauraterer og fedevareproducenter ofte har fokus pd&

deres nggleressourcer, men i hojere grad efterlyser assistance til at varetage de ovrige processer,
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herunder markedsferingen. Netop markedsferingen er en negleproces i forhold til at f& skaleret
produktionen af egnsretter. | forbindelse med Local Cooking udtaler en informant. "Og Avis der var
flere af alle de her tiltag, der hang lidt bedre sammen for turisterne og blev staerkere og udviklede sig
til at blive landsdcekkende, sG var det nemmere for os at markedsfare.” (Eva Thybo, VisitDenmark).

Dette understreger behovet for at f& skabt bredere koncepter, der kan markedsferes i en starre skala.

4.2 1.2 Gastronomiske ruter og pakkelasninger
| forlcengelse af diskussionen om vigtigheden af lokale netvaerk og det appellerende for turisterne i

lokalforankrede oplevelser, er der endvidere stor interesse blandt informanterne for at skabe
oplevelser, der @ger turisternes viden om lokal fedevareproduktion. "Det turister eftersparger, det er i
virkeligheden at forstd tingenes sammenhaeng.” (Laurids Siig Christensen, Smagen af Danmark). Der
henvises her til sammenhcenge i veerdikaeden fra jord til bord, som for eksempel muligheden for at
opleve hvordan cebler laves til most af en lokal producent: “Det at kunne se, hvordan en produktion
sker samtidig med, at man kan smage pd produktionen. Det er dét. der har en appel” (Laurids Siig

Christensen, Smagen af Danmark).

Sdledes foreslds det, at gastronomiske ruter ikke blot involverer beseg pd spisesteder, men ogsd
omfatter besaqg hos lokale fedevareproducenter i et givent landskab. Der lcegges vaegt pd at skabe en
gastronomisk totaloplevelse baseret pd et lokalmilje, hvor flere led i veerdikceden fra jord til bord er
involveret. Informanterne foresldr, at dette blandt andet kan suppleres med netop beseg hos
producenter, deltagelse i fiskeri, indsamling af urter eller inddragelse i madlavning pd restauranter. Der
foreslas, at lade forskellige fedevarefestivaler markedsfere en destination, sésom Copenhagen
Cooking eller en jomfruhummerfestival. P& samme mdade som Local Cooking, fremhcever denne
forretningsmodel altsd, at en negleressource ligger i at kunne skabe en autentisk madoplevelse med
afscet i givne lokaliteter. En informant ncevner, at en cendring i de processer, der relaterer sig il
markedsfering af en destination, kan vaere hensigtsmaessiq: "Der er en synergi i markedsfaringen, nar
man kombinerer markedsferingen af destinationen med markedsfering af den specielle

fodevareproduktion, der finder sted pd destinationen.” (Laurids Siig Christensen, Smagen af Danmark).

Fordelen ved gastronomiske ruter og de forsldede pakkelasninger er, at de i hej grad traekker pd
allerede tilgcengelige ressourcer, herunder spisesteder, fedevareproducenter, indkabsmuligheder og
overnatningsfaciliteter: "Pakketering er helt oplagt. fordi der allerede ligger meget derude.” (Tine
Skriver, HORESTA). Samarbejde mellem de involverede parter er en afgerende ressource, der med
fordel kan forbedres: "Ja, det kraever, at man skal samarbejde med nogle fra andre sektorer, og det er
Vi ikke helt sé gode til i Danmark.” (Eva Thybo, VisitDenmark). Som ncevnt ovenfor er opbygningen af
ressourcer i relation til samarbejde en gennemgdende udfordring i forhold til at indfri det

gastronomiske vcoekstpotentiale i Danmark.

Skalering af den veerdi, som gastronomiske ruter og pakkelasninger kan tilbyde, kan som ferncevnt ske

ved at cendre i de processer, der relaterer sig til markedsfering, s& der bliver sterre fokus pd at skabe
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synergi mellem de enkelte tilbud. Det foreslds, at dette eksempelvis kan bestd i udviklingen af en app,
der giver oveblik over mulighederne pd& en destination: "Ndr du kommer til en egn, sé kan du se, hvad
der sker af madruter - og pd regnvejrsdage at: "Nu gdr der faktisk en bus ud til den her landmand og...
tag med ud at se grisen, og sd kom tilbage til mig og spis koteletten.” Sddan nogle ting mangler der.”

(Tine Skriver, HORESTA).

4.2. 1.3 Madoplevelser pa turistattraktioner
Hvor bdde Local Cooking, gastronomiske ruter og pakkelgsninger hovedsagligt treekker pd turisters

vilje til at bevcege sig efter det gastronomiske tilbud, gér den nceste forretningsmodel ud pd at tilgd

turisterne der, hvor de opholder sig med et andet formdl.

Det vurderes af informanterne, at der i dag er en tendens til, at de store turistattraktioner ikke tcenker
mad ind som en del af oplevelsen: "Det man kan sige er, at turistattraktioner ikke nadvendigvis har
prioriteret maden. De ser det ikke nedvendigvis som en del af ydelsen.” (Tine Skriver, HORESTA).
Sdledes har mange turistattraktioner fokus pd& deres kerneydelse, og har tendens til at forssmme
maden. Der er enighed blandt informanterne om, at der kan skabes bedre vcerdi for turisterne ved at

styrke koblingen mellem attraktion og mad.

Scerligt for kulturelle turistattraktioner som museer fremhceves det, at der ligger et gastronomisk
veekstpotentiale i at servere sakaldt historisk mad fremfor typisk fastfood. En informant ncevner, at de
blandt andet har haft succes med dette pd Vikingeskibsmuseet i Roskilde, som i samarbejde med en
lokal restaurant i en periode har serveret vikingemad, og at denne udvikling hen imod autentiske
mdltider endvidere er i gang pd Fregatten Jylland og p& Landbrugs- og Herregdrdsmuseet Gl. Estrup.
Samme ncevner, at der, for at skabe bedre madoplevelser, kan igangscettes cendringer af
turistattraktionernes egne restauranter, men at der ikke nedvendigvis skal en helt s& gennemgribende
cendring til for at integrere bedre madoplevelser i attraktionen: "Men det er dyrt at etablere en
restaurant, sG det kan ofte bedre betale sig at indgd i en alliance med en lokal og lade dem
distribuere.” (Tine Skriver, HORESTA). Det understreges, at det kan veere mere oplagt at fokusere pa
det, man er bedst til og sa i stedet f& opbygget et samarbejde med en lokal restaurant, der distribuerer

til museet.

En informant udpeger endvidere et potentiale i, at restauranter, som ikke nedvendigvis befinder sig i et
typisk turistomrade, finder mdader at levere autentiske madoplevelser til turister, hvor de nu engang
opholder sig. En mdde at gere dette pd kan veere ved at etablere pop-up-restauranter i hgjscesonen
ved strand- og kystomrdde (som Smagen af Danmark har gjort det i Vestjylland) eller ved at
distribuere gennem kebmaend i sommerhusomrdder. P4 samme mdade kan det veere interessant at na
naturturister, eksempelvis vandrere pd Hcervejen og andre aktive turister, der opholder sig langt fra
spisesteder, ved bogstaveligt talt at mede dem pd halvvejen. Dette handler altsé om at arbejde pd

den ressource, der drejer sig om at f& opbygget en form for distribution tcettere pd turisterne. Denne
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forretningsmodel understreger sdledes distribution som en negleressource, der skal udvikles for at

kunne udnytte det gastronomiske veekstpotentiale pd bedst mulig vis.

4.2.2 Fedevareinnovation
Blandt informanterne med ekspertise inden for fedevareinnovation er der, pd samme mdde som

inden for turistbranchen, enighed om, at skalering af gastronomien betinges af, at der fokuseres pd&

niveauet under de absolutte gourmet- eller luksusprodukter.

Informanterne fremhcever en raekke eksempler pd gourmetprodukter, som har formdet at ramme et
bredere udsnit af forbrugerne gennem distribution i supermarkedskcederne. Eksempler pd& dette er
partnerskabet mellem Lagismose og Dansk Supermarked samt mellem Noma-stifteren Claus Meyer
og Coop. Sidstncevnte partnerskab arbejder med en mdlscetning om at lefte madoplevelserne for et
bredere segment af forbrugere: "Vi er egentlig lidt i gang med et opbrud hos Meyers, forstdet pd den
made, at produkterne tidligere har vaeret solgt rigtig meget gennem specialhandlen og en lille smule
gennem detailhandlen. Det vil vi gerne vende nu ved at komme bredere ud - til Aase i Tender og Jens
i Hvide Sande. Dér hvor de kommer hyppigst, det er i supermarkederne.” (Rasmus Damsted Hansen,
Meyers Food). Dette bekraefter Coop.” Man er nadt til at bringe gastronomien til et niveau, hvor der er
noget bredde pd, for at det kan leve i supermarkederne.” (Jeff Salter, Coop) En anden informant taler i
forbindelse med supermarkedernes udbud om “gourmetorodukter i hverdagen” (Flemming Birch,

Birch + Birch).

Der foregdr imidlertid en gastronomisk fedevareinnovation, der ikke lader sig skalere, men som
alligevel er relevant for fedevareindustrien. Sdledes kan der skabes vcerdi ved, at sterre
fedevarevirksomheder bruger elementer af den lcering og de associationer, der opstdr ved
samarbejde med kendte kokke og eksklusive restauranter til at forbedre og promovere deres
mainstream-brands. Ved sddanne samarbejder skabes der gourmetprodukter af hegj kvalitet med
autenticitet og historiefortcelling som negleressourcer. Men hvis produkterne skal markedsferes skal
man ifelge en informant “vaere meget opmaerksom pd, hvilket segment man henvender sig til, og pd
hvad det egentlig er for en historie, man har med sit produkt, og pd at den ikke nadvendigvis bliver

fortalt i en supermarkedskaede.” (Laurids Siig Christensen, Smagen af Danmark).

Eksklusive produkter udmcerker sig altsd ikke blot ved produkternes sensoriske kvaliteter, men ogsd
ved den scerlige historie de fortceller. En informant peger p&d det modscetningsforhold, der ligger i p&
den ene side at love det unikke gennem en scerlig historie og p& den anden side at skalere det i
masseproduktion: "Man kan ikke bdde lave noget som er unikt og sG samtidiq sige, at det kan ramme
forbrugerne.” (John Gynther, Arla Unika). Informanten ncevner endvidere det problematiske i at lade et
produktionsapparat std stille, ndr der ikke kan fremstilles scesonbestemte produkter. Det kan vcere en
ost, der lover, at den er fremstillet af mcelk fra keer, der lige er kommet p& grees. Fedevareprodukter af
hej gastronomisk kvalitet kan derfor have sveert ved at leve op til de krav, der falger med kravene til

storskalaproduktion.
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Manglende forbrugerkompetencer er anden begrcensning for fedevareindustriens o0g
dagligvarehandlens skalering af gastronomiske oplevelser. Det er vanskeligt at formidle den optimale
tilberedning af et gourmetprodukt i en supermarkedskontekst: "Hvis jeg har lavet et eller andet
produkt og nogen keber det her i et eller andet supermarked og kommer hjem og s@: "Jamen, den er
Jo helt ter! Og den lugter ogsG maerkeligt? Jeg havde regnet med, at jeqg skulle bruge den pd mine
rundstykker. Jeg troede, at det var Unika, at det var kvalitet”. Hvis ikke jeg har mulighed for at
iscenesaette det for dig, sd jeg kan sige: "Det her var slet ikke meningen! Den her er du nedt til at skcere
i ultra tynde skiver pd et mandolinjern og gere sadan og sddan.” (John Gynther, Arla Unika). En anden
informant peger pd den lavere betalingsvillighed, der findes p& en gourmetrestaurant, i forhold til et
supermarked: "Ndr man sd rammer et supermarked, sa er det en anden form for marked, og der er en

helt anden betalingsvillighed.” (Jeff Salter, Coop).

Informanterne understreger, at samarbejde om gastronomisk produktudvikling ikke nedvendigvis
behaver at involvere akterer, der arbejder med de samme produktkategorier. Det kan vcere mere
givtigt at finde frontleberne inden for andre omrdder og at f& etableret samarbejde baseret pd
udveksling af viden mellem de to parter. "Mikkeller er mdske verdens bedste bryggeri lige nu. Gud ved
om ikke de har noget viden, som vi kan bruge til ostefremstilling? Er der nogle elementer fra ollets
verden, som man kan tage over og lave ost af, sG kokke og restauranter siger: det var dog en
spaendende kormbination.” (John Gynther, Arla Unika). Samme informant understreger dog, at dennes
branche muligvis adskiller sig fra andre brancher inden for fedevareomradet idet den lange
lagringstid for ost kan vanskeliggere samarbejdet med kokke, der er vant til at arbejde i et univers med

kort tid fra tanke til handling.

4.2.2. 1 Fedevarer fra mindre producenter med fokus pd oprindelse
Flere informanter mener, at forbrugerne aktuelt eftersperger lokalproducerede fedevarer med gode
historier. En informant pdpeger, at vaerdien for forbrugeren ligger i at vide, hvor en fedevare kommer

7

fra: ".. man vil se, at der vil vaere mere og mere fokus pd oprindelse.” (Rasmus Damsted Hansen,
Meyers Food). Dette forklarer en anden informant sdledes: "Vi forbinder det lokale med kvalitet og
gode veerdier | gjeblikket.” (Flernming Birch, Birch + Birch). En tredje informant forklarer, hvordan en
fedevares tilknytning til en lokalitet er en ressource i forhold til at skabe en veerdifuld historie: "Det er
taet pd Vadehavet ,at denne her bondegdrd ligger, og nu fortolker vi sé, at s skal vi lave et eller andet
knasende, sd du taenker: "Er det salt jeg fdr i munden, den her knasende fornemmelse?”” (John

Gynther, Arla Unika).

Der er en indlysende mulighed for at skabe sammenhceng mellem dette koncept og det
vaekstpotentiale, der ligger i Local cooking og gastronomiske ruter (se ovenfor). | den forbindelse
henviser en informant til EU's ordning for oprindelsesmcerkning og til et aktuelt projekt, der involverer
Sammenslutningen af Danske Smdéeer: Vi har fdet et EU-projekt, der handler om lokal profilering pd

basis af lokal fadevareproduktion, og det er noget, hvor man skal styrke samarbejdet lokalt mellem
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dem, der producerer fodevarer og dem, der har restauranter og turistaktiviteter.” (Laurids Siig

Christensen, Smagen af Danmark).

Der kan dog veere udfordringer i forhold til de relevante negleprocesser i forretningsmodellen, der her
iscer er knyttet til logistik. "Hvis man er en kok som har en god ide, sG har man typisk ikke
produktionsapparatet til at komme bredt ud til forbrugerme.” (Lone Ryg Olsen, Danish Food Cluster). En
anden informant fortceller, at det er en udfordring for de smd, innovative primcerproducenter
overhovedet at nd lcengere end deres egen gardbutik: "Min egen lille virksomhed producerer gaes pd
Sejera, og vi har vaeret nadt til at bygge vores eget slagteri, Vi kan emballere, og vi kan det hele. Jeg
havde sddan set ikke forstand pd noget af det, for jeg gik i gang med det Lige pludselig er vi
stadigvaek en lille, men en meget, meget kompleks fadevareproducerende virksomhed.” (Laurids Siig

Christensen, Smagen af Danmark).

4.2 2.2 Kvdlitetsfodevarer ledsaget af undervisning i gastronomi
Som omtalt begreenses muligheden for gastromisk skalering i fedevareindustrien af forbrugernes

kompetencer i forbindelse med tilberedning af gourmetprodukter: "A/tsG, der ligger jo et perspektiv pd
gastronomi, som ogsd ligger pd: hvad skal du gere med den mad, de rdvarer, derhjemme.” (Jeff Salter,
Coop). Det understreges, at det ikke er en ny idé at tilbyde inspiration gennem opskrifter og vejledning
fra kokke, men at det stadig et omradde med potentiale: .. au kan blive inspireret af en opskrift og sd
trykke pa en knap, og sa har du det du skal kebe i butikken - eller det du vil have leveret hjem
gennem nemlig.com, eller hvad ved jeq. De her ting er jo under opbrud, sG det handler om at inspirere

og hjcelpe kunderne, det er altsa ogsa en mulighed.” (Jeff Salter, Coop).

Der udpeges potentiale for at inspirere med afscet i digitale platforme, og at det altsd er
negleprocesser i forhold til informationsteknologi, der skal arbejdes pd for at skabe vecerdi. Det beor i
den forbindelse overvejes, at der kan vaere et uudnyttet potentiale i de sociale mediers muligheder for
at tilbyde inspirerende madlavningsfcellesskaber, eksempelvis ved en real time blog og/eller hotline
om tilberedning af gourmetprodukter. En anden mulighed er at kombinere markedsferingen af
gourmetprodukter med kurser i tilberedning af disse sammen med andre typer af fedevarer og

hejkvalitetsravarer.

4.2.2.3 Gastro-convenience
Flere informanter udpeger gastronomiske convenience-produkter som et omrédde med stort

vaekstpotentiale: "Altsd, nu talte vi om forskellige tendenser for, og der talte vi ikke rigtig om
convenience, men det er ogsa en rigtig stcerk tendens.” (Lone Ryg Olsen, Danish Food Cluster). Denne
informant forklarer convenience som halv- og helforarbejdede mdltidslasninger, food on-the-go og
genveje til weekend-gastronomi. Udover at veere et veekstomrdde, har convenience-produkter den
fordel, at det er et omrdde praeget af en hgjere betalingsvillighed: "Man skal nok finde nogle
forbrugere, der er villige til at betale en vis pris for nogle produkter. Det er der en del kunder, der er i en

convenience-sammenhaeng.” (Jeff Salter, Coop). Denne informant fremhcever et scerligt potentiale for
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mdltidslesninger, og uddyber at det bdde kan dreje som om halv- eller helforarbejdede maitider.
Gastro-convenience kan i avrigt ses som en antitese til det ovenstdende undervisningskoncept, fordi

det loser kompetenceproblemet ved at tilbyde fcerdigretter i stedet for at undervise.

Inden for convenience-omrddet har gastronomien haft en direkte indflydelse gennem
produktudviklingssamarbejde. Eksempler pd dette er Coops samarbejde med Meyer og Claus
Holm samt Dansk Supermarkeds samarbejde med Mette Blomsterberqg. | denne forbindelse

p

understreges det nedvendige i at indgd kompromiser: ... jeg plejer at sige, at vi er pa en rejse,
hvor vil allerhelst vil tilbyde forbrugerne det ultimative, men for at det bliver tilgaengeligt for
forbrugerne, sG ma vi tage nogle kompromiser henad vejen.” (Rasmus Damsted Hansen,

Meyers Food). Coop bekraefter dette: "Og man er nedt til at lave nogle kormpromiser, for at du

kan komme ind i supermarkederne. | hvert fald hvis du vil scelge til en pris, sG der er mere end

en halv procent af kunderne, der har rdd til at kebe det.” (Jeff Salter, Coop).

Gastronomiske akterers indsigt i og accept af processerne i afscetningsleddet fremhceves af
en informant som afgerende for tilblivelsen af et gourmetprodukt: “Hvis man er vant til at have
en restaurant, hvor afsaetning er, at nogle gaester kommer ind, og sd laver man mad til dem
oq serverer for dem, sa er der bare rigtig langt derfra og ud til en butikskaede.” (Lone Ryg
Olsen, Danish Food Klynge). Det tilfajes, at dette blandt andet dcekker over kravene til
produktets sensoriske holdbarhed. Samme informant understreger sdledes, at det ikke blot
handler om at kunne acceptere kompromiser, men ogsd om den gastronomiske aktars
ressourcer i forhold til at kunne redefinere produktet s& det fungerer i en kontekst uden for

restaurantsektoren.

4.3 Udviklingsmuligheder for den danske gastronomisektor
Seks gastronomiske koncepter med veekstpotentiale er beskrevet nedenfor.

For at vurdere potentialet i de seks koncepter, er der pd baggrund af ovenstdende interviews

foretaget en kvalitativ vurdering af gevinster/muligheder og omkostninger/risici (se tabel 4.5).
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Tabel 4.5. Vurdering af de seks koncepters gevinster/muligheder og omkostninger/risici

Local cooking | Gastronomiske | Madoplevelser pd Fadevarer fra Kvalitetsfedevarer | Gastro-
ruter og pak- turistattraktioner mindre ledsaget af convenience
kelasninger producenter med | undervisning /
fokus p& gastronomi
oprindelse
Potentiale Moderat Moderat Moderat/stort Moderat/stor Moderat Stort
Gevinstet/ Afledte input- | @get eftersp. @get veerditilvoekst i | @get Veerditilvaekst i Dget
muligheder output- efter lokale maltider efterspergsel efter | forcedlede varer, veerditilvaekst i
effekter rGvarer, lokale ravarer, veerdiskabelse produkterne, stcerk
afledte input- afledte input- ved undervisning trend,
output effekter output-effekter eksportmuligheder
Omkostninge | Afholdelse af Udvikling af Dget risiko for Udvikling af Udvikling af Produktudvikling,
r/risici konkurrencer, infrastruktur (fx | tomme sceder, infrastruktur og infrastruktur, markedsfering/for
markedsferin apps), ogede afscetningskanale | markedsfering/ bruger-accept
g markedsfering | personaleressourcer, | r information

oget madspild/
samarbejde mellem
attraktioner og
madsteder/
kundeinteresse
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De mulige gevinster varierer mellem de forskellige forretningskoncepter. Eksempelvis kan
nogle koncepter indebcere @get veerditilvaekst i de solgte produkter og serverede mdltider
("madoplevelser pd& turistattraktioner”, “kvalitetsfedevarer ledsaget af undervisning i
gastronomi” og "gastro-convenience”), mens koncepter baseret pd lokale ravarer ("Local
Cooking”, "gastronomiske ruter og pakkelgsninger”, "lokale fedevarer fra smd producenter”)
udover evt. eget veerdi i selve produktet ogsd kan fere til afledte skonomiske virkninger i
lokalomrédet, bade hos lokale fedevareproducenter, men ogsé hos underleverandgrer til

disse lokale producenter (sakaldte input-output-effekter).

Forretningskoncepterne adskiller sig ogsd fra hinanden med hensyn til investeringer og avrige
omkostninger, som de indebcerer. En del af koncepterne krcever investeringer i udvikling af
infrastruktur og afscetningskanaler ("gastronomiske ruter”, "fedevarer fra mindre producenter
med fokus p& oprindelse”, "kvalitetsfedevarer ledsaget af undervisning i gastronomi”) og/eller
markedsfering ("Local Cooking”, "kvalitetsfedevarer ledsaget af undervisning i gastronomi” og
"gastro-convenience”), ligesom nogle af konceptermne indebcerer okonomiske risici, fx
manglende forbrugeraccept ("gastro-convenience”) eller risiko for skuffende besagstal, med
deraf folgende uudnyttet kapacitet, risiko for madspild mv. (*madoplevelser pd&

turistattraktioner”).

En vurdering af de skonomiske potentialer i disse seks forretningskoncepter vil bero pd en
afvejning af koncepternes gevinstmuligheder og omkostninger/risici i forhold til hinanden
under forskellige omstcendigheder, fx vedrerende geografisk beliggenhed, potentielt

kundegrundlag, eksisterende infrastrukturer osv.

Resten af denne rapport vil fokusere pd to af disse: Madoplevelser pd turistattraktioner og

gastro-convienience. Arsagen til valget af disse uddybes i det falgende.

Valget af madoplevelser pd turistattraktionerne, som et af de to fokusomrdder, skyldes at
kundeunderlaget allerede er til stede pd turistattraktionerne, at kvaliteten af de nuvcerende
tilbud generelt set vurderes at vcere relativt lav, og at der i nogle tilfeelde er mulighed for at
skabe synergier til attraktionernes kerneydelser, fx for kunstmuseer og spillesteder. Det er dog
usikkert i hvilket omfang ledelsen af attraktionerne og de ansvarlige for madstederne er
indstillede p& og i stand til at samarbejde med henblik p& at udnytte synergierne. Dette
skyldes ikke kun deres forskellige baggrund, men ogsd at de, hvad angdr kundernes tid og
penge, bade kan opfatte sig som partnere og konkurrenter. Samtidig er det et spergsmdl, i
hvilket omfang kunderne er villige til at bruge mere tid og flere penge pd& at nyde et mailtid,

ndr de opholder sig pd attraktionen.

| analysens andet ben, der fokuserer pd industrielle applikationer af gastronomi, vurderes
convenience-produkter at have det sterste potentiale. Dette skyldes bdde at convenience-
omrdédet generelt er i vaekst, at der er et stort potentiale for kvalitetsforbedring i forhold til det

eksisterende udbud af fcerdigretter, og at den danske fedevareindustri skennes at have de
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kompetencer, der skal til for at kunne skalere produktionen, markedsferingen og eksporten af
gastronomiske convenience-produkter. En risiko ved konceptet er dog, at det er usikkert om

forbrugerne vil opfatte gastronomi og convenience som en trovcerdig kombination.
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5. Madoplevelser pa turistattraktioner

Som diskuteret ovenfor er vaekstpotentialet for gastronomi pd turistattraktioner bdde betinget
af attraktionernes og spisestedernes evne til at samarbejde, og af brugernes efterspergsel
efter gastronomiske oplevelser i forbindelse med attraktionerne. Herudover ma det forventes,
at bestemte typer af turistattraktioner har bedre forudscetninger end andre for at skabe
synergier med gastronomien. Med henblik pd at undersege disse forhold er der bdde
gennemfert brugerundersagelser i form af en fokusgruppe og et survey samt interviews med

ledere af turistattraktioner oqg tilknyttede spisesteder.

5.1. Fokusgruppeinterview

Til fokusgruppen blev der rekrutteret fem personer over 18 ar, der havde besagt en
turistattraktion inden for det seneste ar. Hver deltager modtog et gavekort som tak for
deltagelse. Interviewet fulgte en interviewguide, hvor der blev indledt med en diskussion af
begrebet gastronomi. Dette blev efterfulgt af en fotoavelse, hvor deltagerne blev prcesenteret
for fem sterre turistattraktioner i lokalomrddet og 11 forskellige retter - fra fransk hot dog til foie
gras. Deltagerne blev bedt om i fcellesskab at placere madretter ved de turistattraktioner, hvor
de passede ind, og om at forklare deres valg. Endelig fik deltagerne stillet en rcekke
spergsmal om deres madoplevelser pd turistattraktioner. Interviewet blev bdndet og sidenhen

transskriberet.

Det centrale emne i fokusgruppen var, om gastronomi passer bedre til nogle attraktioner end
til andre. Der var enighed om, at gastronomi passer godt til kunstmuseer: "Hvis man scetter pris
pd kunst, saetter man mdske ogsa mere pris pd god mad. Jeqg tror, at det haenger sammen.”
(Kvinde, 25). Der var derimod delte meninger om relevansen af gastronomi pd andre
turistattraktioner. En forbruger naevner i den forbindelse, at hun er tilbgjelig til ikke at spise pd
en forlystelsesparks restaurant, da den tid det tager, kunne vcere brugt bedre: 7/ tivoli kommer
man for at prove en masse ting. Det er mdske ikke tid til den store, lcengerevarende
madoplevelse.” (Kvinde, 25). En anden tager derimod ikke i tivoli for at prave forlystelser, men
netop for at hygge sig med mad- og musikoplevelser. Dog har hun forstaelse for, at
bernefamilier foretraekker fastfood: "Jeg tror simpelthen, at det har noget at gore med, hvad
det er for en aldersgruppe, der kommer der. Hvis du har barn med, sg er tingene nadt til at
foregd i et andet tempo. Sa er det lettest mdske at stikke dem en pizza eller en burger. Men
min aldersgruppe, og nu er jeq altsG over 60, vi vil scette pris pd god musik og rigtig god mad.”

(Kvinde, 64).

| en diskussion om maden pd et lokalt frilandsmuseum foretrcekker en forbruger, at der
serveres historisk mad, der i samspil med omgivelserne skaber en helhedsoplevelse. Omvendt
lcegger en anden vaegt pd det praktiske, og at en fransk hot dog er nem at gd rundt med for

et barn. Endelig pdpeger en forbruger, at der ber findes et mellemniveau, som mdske ikke
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kan kaldes gastronomi: "Jeg gdr ikke rigtig efter en sterre gastronomisk oplevelse, ndr jeg
tager pd turistattraktioner. Det er ikke det jeg sddan forbinder med det men jeg kunne
stadigvaek godt taenke mig lidt mere spaendende mad.” (Kvinde, 34). Hun tilfgjer, at
turistattraktioner kunne lade sig inspirere af udviklingen pa festivaler, hvor der i dag serveres

lcekker mad til rimelige priser.

Sdledes kan der veere vidt forskellige @nsker til den samme turistattraktion, og der tegner sig
altsd ikke et klart billede bortset fra, at fokusgruppen er enige om, at kunst og gastronomi
hceenger sammen. Der er derudover bade eksempler pd gode og dérlige madoplevelser pd
turistattraktioner. Disse oplevelser afhcenger ikke blot af madens kvaliteter, men ogsd af den
sociale kontekst og af omgivelserne i gvrigt. For eksempel bliver fokusgruppen enige om, at
maden kan vcere nok s& fantastisk, hvis akustikken i lokalet er darlig, og der er meget larm,

eller hvis der er for mange mennesker til stede.

5.1.1 Mini-survey

Som det bdde indikeres af undersegelserne i kapitel 4 (klyngeanalysen af danske
restauranter) og af ovenstdende fokusgruppe, afhaenger en turistattraktions potentiale i
forhold til afscetning af gastronomiske oplevelser bade af dens type, for eksempel museum
eller forlystelsespark, og af dens beliggenhed (i by- eller landomrade, taet pd eller langt fra
andre spisesteder). For at undersege dette yderligere er der gennemfert fire mindre survey-
undersggelser med geesterne pd& to museer (by og land) og i to forlystelsesparker (by og land).
Da undersegelsen sdledes kun omfatter fire museer, understreges det, at resultaterne pd
ingen mdade er repraesentativ for danske museer og forlystelsesparker, og at dens resultater
derfor kun skal tages som en indikation af det gastronomiske vcekstpotentiale, der

kendetegner sddanne.

Dataindsamlingen foregik i skolernes efterdrsferie, uge 42, hvor to dataindsamlere opholdt sig
pd hver turistattraktion pd en enkelt hverdag. Hensigten var b&de at interviewe gcester, der
planlagde at spise/havde spist og gcester, der ikke ville spise pd& attraktionen.
Dataindsamlingen blev gennemfert ved hjcelp af uddelte flyers med QR-koder, der gav
adgang til spergeskemaet, og ved hjcelp af medbragte tablets. Spergeskemaet blev sdledes

enten besvaret pd stedet eller efter besaget.

Som det fremgdr af tabel 5.1 nedenfor, blev der i alt interviewet 327 gcester pd de fire
attraktioner. P& grund af darligt vejr, der umuliggjorde dataindsamling ved hjcelp af tablets,
blev der foretaget fcerre interviews for forlystelsesparken pé& landet. Af tabel 5.1 nedenfor
fremgdr det, at den mad, der tilbydes pd de undersegte turistattraktioner, generelt ikke ses
som en meget vigtig del af beseget. Tallene tyder dog pd, attraktionens beliggenhed i s&
henseende betyder mere end dens type. De hgjeste gennemsnit registreres sdledes for
attraktioner i landlige omagivelser. En ncerliggende forklaring er, at der i byen er let adgang til

andre spisetilbud.
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Tabel 5. 1: Gennemsnitlig vurdering af udsagnet “Maden er en vigtig del af mit besog pd

attraktion”
Attraktion Antal besvarelser Gennemsnit
Forlystelsespark - land 46 4,59
Museum - by 97 2,67
Museum - land 111 4,08°
Forlystelsespark - by 75 3,52%
Total 329 3,61
N=327

Gennemsnit pd skala fra 1 til 7, hvor 1 er meget uenig og 7 er meget eniq.
a: adskiller sig signifikant fra forlystelsespark - land, b: adskiller sig signifikant fra museum - by, c: adskiller sig
signifikant fra museum - land, d: adskiller sig signifikant fra forlystelsespark - by.

Figur 5.1 nedenfor viser andelen af de adspurgte pd hver turistattraktion, som ikke har spist
der og ikke har planer om at spise der. Det er interessant at bemcerke, at en sterre andel af
besegende spiser i forlystelsesparken pd landet end i byen, hvilket som omtalt ovenfor kan

skyldes konkurrence fra andre spisesteder.

Figur 5.1

Andel pa hver turistattraktion, som ikke spiser pa attraktionen
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Af figur 5.2 nedenfor fremgdr det, at konkurrencen fra andre spisesteder ikke er den eneste
begrundelse for, at der ikke spises pd turistattraktionen. Prisen, besagets (korte) varighed, og

det forhold at man selv har medbragt mad, er ligesd vigtige begrundelser.
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Figur 5.2
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N=77.
Respondenterne har kunnet scette flere krydser.

Som det fremgdr af ovenstdende, tyder interviewene pd, at gcesterne generelt er tilfredse
med de madoplevelser, der tilbydes pd de fire undersagte attraktioner. Undersagelsen viser
0gsd, at andelen af gaester, der ikke spiser pd attraktionerne er starre for attraktionerne i byen
end pd landet. Dette geelder scerligt for museet. Selvom sidstncevnte tildels kan forklares med,
at der i byen er bedre adgang til andre spisetilbud, betyder dette ikke nedvendigvis, at
attraktioner med bymcaessig beliggenhed har et lavere gastronomisk veekstpotentiale, selvom

konkurrencen givetvis er hardere.

| det felgende er det i forlcengelse af resultaterne af mini-surveyet, fokusgruppen og de
ekspertinterviews, der blev refereret i kapitel 4, valgt at fokusere pd det potentiale, som
kunstmuseer med b&de bymcessig og mere landlig beliggenhed har for at udnytte synergier
mellem deres kerneydelser (kunstoplevelser) og de madoplevelser, som de tilbyder deres

gcester.

5.2 Spiseoplevelser pa kunstmuseer

Som delvis kontrast til ovenstdende har Kulturarvsstyrelsen i 2010 foretaget en national
brugerundersagelse pd de statslige og statsanerkendte museer i Danmark, der indikerer, at
der kan vecere et uudnyttet potentiale i en forbedring af de gastronomiske tilbud p& museerne.
| brugernes vurdering af museernes service og praktiske forhold ligger “service og betjening
fra museets ansatte” og “information i billetsalget” i top, mens “museets café og restaurant” far

relativt dérlig bedemmelse (Moos et al. 2010).
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Der er dog turistattraktioner, der lcegger scerlig vaegt p& gastronomien. Et eksempel pd dette
er kunstmuseet Aros Food Hall, der er optaget i White Guide 2017 (Aarhus Stifttidende).
Endvidere er der en raekke eksempler pd kunstmuseer, der tilbyder gaesterne gastronomiske
oplevelser, hvilket for eksempel har gjort sig gceldende i forbindelse med Copenhagen
Cooking 2016. Her har Odrupgaard inviteret til gastronomiske kunstaftner under navnet Til
Bords med Monet, Thorvaldsens Museum har haft marked med italienske specialiteter og
Charlottenborg Kunsthal har opstillet gastronomi-pavillioner til fem lokale restauranter i sin

gdérdhave (Coopenhagen Cooking).

Med henblik p&d at belyse det gastronomiske potentiale, og herunder mulighederne for
synergi mellem kunst og madtilbud, blev der foretaget en rcekke interviews med
nagleinformanter (restaurantchefer og udstillingsledere) p& udvalgte kunstmuseer (Parsons,
2008). Som det fremgdr af tabel 5.3, er bade sterre og mindre museer, som enten har café,
restaurant eller begge dele, reprcesenterede. Restaurant Wilhelm og Café Ordrupgaard sével
som Museumscaféen i Breandums Havehus er forpagtede, mens Café Aalto pd KUNSTEN og

ARO0S’ to spisesteder, Food Hall og ART Café drives af museet.

Interviewene var semistrukturerede, s de havde karakter af en dben samtale understgttet af
en interviewquide. Interviewene blev optaget og transskriberet, hvorefter eksperterne fik
deres transskribering tilsendt med muligheden for at tilfgje kommentarer. Efter udarbejdelsen
af det forste udkast til rapporten fik eksperterne tilsendt denne med mulighed for at godkende
citater i kontekst. Den efterfelgende analyse blev, pd samme mdade som analysen i ferste del
af undersagelsen, foretaget med udgangspunkt i Kvale & Brinkmanns (2015) tilgang til

meningskodning og -kondensering. Nedenfor diskuteres de vigtigste temaer i interviewene.

Tabel 5.3.
Kunstmuseum Besogstal Informant
2015*
AR0S 569.324 Martin Segaard, restaurantchef, ART Café og Food Hall
Aarhus Henrik Ochsner, administrerende chef
Ordrupgaard 80.286 Niels Henriksen, restaurantchef, Restaurant Wilhelm
Charlottenlund Lotte Kohrtz, publikum- og arrangementsansvarlig
KUNSTEN 92.092** Tina Jakobsen, kakkenchef, Café Aalto
Aalborg Lisbeth Hove Vibestrup, administrationschef
Skagens Kunstmuseer 132.301 Anita Rasmussen, caféansvarlig, Museumscaféen i Brandums Havehus

*Kilde: Danmarks Statistik
*Besogstal fra 2013, da museet har vaeret lukket pga. ombygning

5.2.1 Gastronomi er kunst

BAde museums- og restaurationsansvarlige er enige om, at gastronomi og kunst haenger tcet
sammen: “Mad er jo ogsd kunst i min optik jo. Der er meget af det visuelle, man kan bruge.”
(Tina Jakobsen, Café Adlto). Séledes lader restauranterne sig inspirere af kunsten pd& det
tilknyttede museum, dog scerligt i forbindelse med scerudstillinger. Inspirationen kan handle
om at benytte visuelle elementer fra kunsten i gastronomien, men ogsd om at omdanne

viden om kunstneren selv til et gastronomisk indslag. For eksempel har ARoS Food Hall, i
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forbindelse med museets scerudstilling med Michael Kvium, serveret kunstnerens livret,
fiskefrikadeller, i forening med visuelle elementer fra kunsten: “Udstillingen hed Fools. SG
lavede vi noget med de her mange hoveder, som han har lavet Sa lavede vi det faktisk pd et
spejl, hvor vi lavede de her fiskefrikadeller med noget krabbe i og noget jomfruhummer i. SG
var det hans livret. mens man sad ned og kiggede pd sig selv i den her tallerken.” (Martin
Segaard, ARoS). Michael Kvium har desuden designet etiketten til museets egen vin. ARoS
understreger, at det at lade gastronomien inspirere af kunsten, er noget de bestraeber sig pd
generelt, og de har blandt andet serveret hestetartar i forbindelse med en udstilling af Bjern
Nergaards hesteofring og engelske retter i forbindelse med en udstilling med den engelske
kunstner Grayson Perry. P& Café Aalto ved KUNSTEN er en udstilling med Michelangelo
Pistoteletto til inspiration: “Hvis man nu forestiller sig en dyb tallerken med noget karame/ over,
som sa symboliserer et spejl, og sa smadrer man det og sd er der en masse fine farver
nedenunder. Det er ogsd det, som hele kunstvaerket gar ud pd. Det er, at han smadrer et spey,
og sd er der nogle forskellige farver inde bagved.” (Tina Jakobsen, Café Aalto). Derudover
overvejer caféen at overscette en scerudstilling med Ernesto Neto, som bruger krydderier som
kanel og nelliker i sin kunst til julemenuen. P& Ordrupgaard er en scerudstilling med Monet
blevet oversat til en gastronomisk aften under navnet Til Bords med Monet, inspireret af en
kogebog af samme navn, udgivet pd baggrund af Monets egen interesse for mad. For
eksempel har Restaurant Wilhelm serveret en ret fra Normandiet, hvor Monets dkandebilleder
er malet. Desuden har inspirationen veaeret visuel: "For eksempel var farste ret noget torsk, som
var tempereret, og der Id sadan noget sprodt brod henover og sa lidt zucchini pd toppen. For
os var det hans atelierbaa, som han sad pd ude ved de forskellige vandoverflader og malede
sine dkandebilleder pd. SG pd den mdde var det bade smagsmaessigt, regionsmaessigt og
udseendemaessigt noget. som matchede Monet.” (Niels Henriksen, Restaurant Wilhelm).
Efterfelgende er der afholdt endnu et gastronomisk Monet-arrangement, Parisisk Féte. Denne
gang pd Café Ordrupgaard der ligger pd selve museet: "Her skabte vi en parisisk Montmartre-
stemning i caféen, som i dagens anledning var daekket op med ternede duge, personale ifort
stribede bluser, baretter, rede torklceder og overskceg. En aften med kindkys, lossluppen
stemning, baggrundsmusik leveret af nogle af Danmarks dygtigste musette-musikere og en
auft af cog au vin.” (Lotte Kohrtz, Ordrupgaard). Her inddrages musik sdledes i oplevelsen. Hos
Brendums Havehus har scerudstillinger ikke indflydelse pd menuen, der konsekvent bestar af
klassisk dansk mad, som ogsd er konceptet pd resten af Brendums Hotel, der forpagter
caféen: "Vi er kiassiske, og i vores tilfaelde haenger det sammen med de klassiske malere, som
vi har heroppe.” (Anita Rasmussen, Museumscaféen i Breandums Havehus). Det tilfgjes, at

1

gastronomi ikke passer til alle museer: ".. men vi skal jo ikke ud i sadan noget gastronomi-
mad, og sadan noget. det passer jo ikke her til kunstneme. De er ganske almindelige, sa det

skal maden jo ogsa vcere. Det skal ikke vaere den helt store gastronomi.”
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5.2.2 Geester er ofte gourmander

Lederne lcegger generelt vaegt pd at skabe vcerdi gennem oplevelser, der forener mad og
kunst: "Jeg taenker, at ndr man kommer sddan et sted, sG synes jeg, at der skal vcere en
helhedsoplevelse: At man faktisk ogsd far noget kunst pd en tallerken.” (Tina Jakobsen, Café
Aalto). Helhedsoplevelsen kan sdledes skabes ved at sammenkoble museets kunstvaerker og
gastronomi, som beskrevet i forrige afsnit, men ogs& andre ressourcer kan danne grundlag for
en oplevelse. Det kan vcere naturskenne omgivelser, sanseindtryk eller kreativ indretning: ”
Jeg har det meget med at sige, at det er et eventyr, fordi vi ligger ude i en skov. Nér du
kommer gdende herind, sa er der et ildsted... du kan lugte det, der er rag. Vi har héndlavede
borde, og vi har planter over bordene, som haenger frit i luften... SG igen. Det er lidt et eventyr.
Det er et meget kunstnerisk sted, kan man sige.” (Niels Henriksen, Ordrupgaard). @nsket om at
skabe en helhedsoplevelse, der involverer indretning, er ogsa til stede p& ARoS, hvor Bjern
Nergaards hesteofring og serveringen af hestetatar i Food Hall er ledsaget af dekorative
indslag i form af sylteglas pd& hylder mellem restaurantens kekken og spiseomrade: "Vi praver
at lege med kunsten. Vi synes jo, at det er mega sjovt, og gaesterne synes, at det er endnu
mere sjovt.” (Martin Segaard, ARoS). Betydningen af de fysiske rammer understreges ogsd i
forbindelse med ARoS’ tilbagevendende gastronomiske aftenarrangement, First Friday, hvor
et besog for eksempel er blevet indledt med en tur i en vareelevator indrettet som
champagnebar, og hvor maden ikke blev serveret i restauranten, men ved et langbord pd en
gang med udsigt over byen: "Det, at man kommer lidt behind the scenes og ser nogle ting,
som man ikke gor som normal gcest er mega spaendende.” (Martin Segaard, ARoS).
Geesterne ved First Friday er ikke informerede om, hvad der skal ske pd forhdnd, og séledes
skaber ARoS en oplevelse ved at overraske. Det samme ger Restaurant Wilhelm ved
Ordrupgaard, hvor der serveres flere retter, end der fremgdr af menuen: "Vores menu er en
femretters menu, men hvad man ikke ved er, at man sédan set fdr hele ni retter, hvis man skal
skcere det hele ud. Det er fordi, vi har skjulte retter, gemte sma retter, som kommer.” (Niels

Henriksen, Restaurant Wilhelm).

Der er bred enighed om, at der er efterspergsel efter madoplevelser hos museumsgcester: "De
mennesker, som interesserer sig for kunst, de interesserer sig i det hele taget tit for oplevelser.”
(Lotte Kohrtz, Ordrupgaard). P& Ordrupgaard er der endvidere et fokus pd, at disse oplevelser
skal kunne engagere et nyt publikum: "7i/ Bords med Monet handler ogsd om at se pd,
hvordan man kan fa nogle andre mennesker til at ga pd museum end dem, der scedvanligvis
gdr pd museum. FG dbnet synet op for, hvad kunst ogsd kan, og hvad museet kan, hvad
stedet kan. Det er ogsd én af tankerne bag.” Der er en stcerk bevidsthed om, at det at lcegge
veegt pd madoplevelser kan bidrage til museets indtjening: “Min stilling er nyoprettet med
henblik pd at kigge pd, hvordan man kan tiene nogle flere penge via de gaester, der kommer
her. Hvordan kan man udvikle publikumsoplevelsen, oge oplevelsen.” (Lotte Kohrtz,

Ordrupgaard). Det samme ger sig gaeldende p& ARoS, hvor initiativet til First Friday forklares
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sdledes: .. det er en del af et generelt drive, en generel ide, vi har pd museet om hele tiden at
tiene flere penge pd vores gcester.” (Henrik Ochsner, ARoS). Der tilfgjes dog, at det ikke udger
nogen sterre indtcegtskilde for museet: "Det er dejligt, hvis vi kan fa publikum til at betale, og
de sd samtidig synes, at de har fdet en fremragende oplevelse. Det er ikke noget, vi tiener en
herregdrd pd, men bare vi tiener lidt pd det, sa er det jo fint. ”Dog tilfejes det, at First Friday har

veerdi i form af positiv omtale og branding af ARoS som et sted, der tilbyder oplevelser.

Der er i interviewene flere tegn pd, at det at skabe madoplevelser pd kunstmuseer er et
omrdde i veekst. Pd Odrupgaard er den publikum- og arrangementsansvarlige en nyoprettet
stilling med fokus pd& at skabe oplevelser. P& KUNSTEN er der ligeledes sket et skift i retningen
af bedre madoplevelser. Godt et ar fer en ombygning af museet, der blev gendbnet i januar
2016, er der sket en konceptmaessig forandring af restauranten. Tidligere var Café Aalto et
cafeteria, men i dag er der fokus pd sterre madoplevelser. Dette far et andet publikum til
caféen: "Der er faktisk ogsd flere gaester, som ikke besager museet, men som kommer for
maden.” (Tina Jakobsen, Café Aalto). Selv om der serveres mad i den bedre ende, er der dog
fokus pd at tiltrcekke et bredere publikum pd flere af museerne. ARoS’ restaurant Food Hall
erstattede i august 2015 den tidligere ART Restaurant for at tiltraekke flere spisende: "Folk var
sdadan lidt bange for at komme herind for. De syntes, at det sa lidt for fint ud. Men s& lavede vi
det her koncept, hvor vi har lidt mindre retter, som ikke koster sG meget, og hvor man sa selv
kan vaelge, hvor mange man vil have. Faor var det sddan lidt dyrere mad og lidt finere...”
(Martin Segaard, ARoS). Den samme udvikling er der sket p&d Ordrupgaard. Til Bords med
Monet blev efterfulgt af et andet arrangement, Parisisk Féte, pd museumscaféen: "Det bliver
ofte sd finkulturelt, det at gd pd museum, men jeq synes, at det er sjovt at gere det mere
folkeligt med sddan en aften sorm vores Montmartre-aften. Her kan alle vaere med.” (Lotte
Kohrtz, Ordrupgaard). Dette er i trdd med bestreebelserne pd Restaurant Wilhelm om at vaere
et afslappet spisested, der appellerer bredere end restauranten gjorde hos tidligere
forpagtere. | godt to &r har de nyere forpagtere oplevet denne udvikling: "Det er gdet fra at
vaere upper class til middle class og til bare at vaere en rigtig god blanding af det hele. Nu har
Jjeq de rigtig fine mennesker til at sidde heroppe, men jeq har ogsa familien Danmark lige ved
siden af.” (Niels Henriksen, Restaurant Wilhelm). Restaurant Wilhelm har i evrigt indfert en tre-

retters bernemenu for at imedekomme familiernes behov.

Der er sdledes optimisme at spore hvad angdr det at tiltrcekke bessgende med
madoplevelser. P& KUNSTEN i Aalborg har der endnu ikke vceret afholdt gastronomiske
kunstarrangementer i stil med ARoS og Ordrupgaard, men der er interesse for dette: "Det er
helt sikkert noget, som vi synes er spaendende, og som vi gerne vil gore noget ud af, men nu
dbnede vi her igen den 23. januar, og siden da er det heldigvis vaeltet ind med gaester. SG vi
har haft nok at tage os til med bare at fG den almindelige drift til at gé, men det er helt sikkert
noget. som vi godt kunne taenke os at gore noget mere ud af” (Lisbeth Hove Vibestrup,

KUNSTEN). Café Aalto oplyser, trods travihed i caféen, at de har som mdlscetning at traekke
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endnu flere gcester til. Museumscaféen i Brandums Havehus, der heller ikke har praktiseret
gastronomiske kunstarrangementer, har ligeledes travit i hejscesonen: "Sadan som vi har haft
det | hafjsaesonen, har vi ikke kunnet rumme flere mennesket. Kekkenet er sd lille i forhold til
det, vi skal lave, at vi ikke kan folge med sa.” (Anita Rasmussen, Museumscaféen i Brandums
Havehus). Denne café skiller sig dog ud ved at vcere placeret godt hundrede meter fra selve
museerne. Der skal ikke betales entré til museet for at f& adgang til caféen, og sdledes er det
muligt for enhver forbipasserende at spise der. Dog har caféen ikke tal pd, hvor mange
besegende der kommer fra et beseg pd museet, og hvor mange der ikke ger. Som ncevnt
henviser museet til caféen, men det samme ger Brendums Hotel: “Brandums bruger os som
lillebror. NGr de er fuldt optagede, sa sender de folk over til os, og sa far vi rigtig travit.” Derfor
er Brendums Havehus et atypisk tilfcelde blandt de interviewede museumscaféer og -

restauranter. Caféen skiller sig endvidere ud ved at holde lukket i lavscesonen.

Museumscaféen i Brendums Havehus har altsd begrcenset kekkenkapacitet, modsat nyere
museer i mere moderne rammer. Det samme ger sig gaeldende pd et mindre kunstmuseum,
der tidligere har afholdt et enkelt gastronomisk kunstarrangement i samarbejde med en lokal
restaurant, men som ikke har ensket at deltage i denne undersggelse med et interview.
Museumslederen fortceller dog, at denne type arrangement ikke onskes gentaget, og ikke har
relevans for et museum i en fredet bygning med meget begrcensede faciliteter, herunder en
enkelt hdndvask og intet kakken. Det mda sdledes tages i betragtning, at der er forskel pd

mulighederne for at inddrage gastronomien i museumsoplevelsen.

5.2.3 Samarbejde mellem ansvarlige for kunst og gastronomi

Der er stor forskel p& hvordan og i hvor hgj grad museum og spisested samarbejder. P4 ARoS
er der i forbindelse med scerudstillinger fastlagt et mede: "Hver gang, der kommer en ny
udastilling, sa har vi faktisk en dialog med den udstillingsansvarlige. Vi snakker med hende, far
nogle input og sidder og sparrer lidt. SG sidder vi og taenker over, hvor vi kan bruge den her
sjove udstilling.” (Martin Segaard, ARoS) Samarbejdet er sat i system, og det fremgar tydeligt
at spisestederne spiller en vigtig strategisk rolle. Det betragtes som en fordel at vcere en del af
en sterre organisation, der tillader dem at fokusere pd& gastronomien: "Det er en stor
organisation, s vi har en marketingafdeling, en HR-afdeling og alle de her ting i ryggen, som
ogsd er med til at slippe os for nogle opgaver.” (Martin Segaard, ARoS). P4 Ordrupgaard er
der ligeledes tcet kontakt mellem museum og spisested og en stcerk bevidsthed om det
strateqgiske samarbejde. Initiativet til Til Bords med Monet, kom for eksempel fra den publikum-
og arrangementsansvarlige, hvorefter restauranten fik frihed til at fortolke menuen ud fra
temaet. Som en mindre organisation foregdr det mere uformelt uden fastsatte meder i
forbindelse med scerudstillinger, men som en naturlig del af arbejdsgangen: "Vi samarbejder
meget med museet og er der saerarrangementer, som dabningen af en kunstoark, sa er det
selvfolgelig os, der stdr og griller.” (Niels Henriksen, Restaurant Wilhelm). For Brandums

Havehus foregar samarbejdet med Skagens Kunstmuseer udelukkende ved at museet
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henviser til caféen ved informationen og p& hjemmesiden. Caféen lcener sig i hejere grad op

af det evrige Breandums Hotel, der som ncevnt forpagter caféen.

Der er ligeledes stor forskel pd, hvordan og i hvor hej grad spisested og r&vareleverandarer
samarbejder. P& ARoS er der stort fokus p& at udnytte arstidens réavarer fra lokalomrédet,
herunder grent dyrket i hgjbede pd toppen af museet. Desuden har ARoS et samarbejde med
det okologiske landbrug Troldgdrd som konsekvens af Visionsplan 2020, der omfatter en
mdlscetning om bceredygtighed for hele museet. Ordrupgaard lcegger ligeledes veegt pd
okologi og lokale fedevarer, hvor det er muligt: "Vagtler, for eksempel, dem har jeg ikke féet
fra Dyrehaven, dem har jeg fdet fra Frankrig. Dem har jeg pad menuen lige for tiden her, men
eller sa handler det om, at vores rdvarer og vores grentvarer, de primeert skal komme fra
producenter, der ligger tcet pd os, og vi skal vcere sikret 100% wokologi og fri natur.” (Niels
Henriksen, Restaurant Wilhelm). Restauranten har et taet forhold til mindre leveranderer, og
har blandt andet kabt et stykke jord af en landmand med hensigt om at dyrke asparges. P&
Café Aalto er der i hoj grad fokus pd at benytte arstidens ravarer og til dels lokale ravarer:
Jeg har egentlig ikke sG meget med, at det SKAL vcere lokale rdvarer. Det skal bare vaere
ting, der er i saeson. Jeg gdr meget op i god kvalitet i forhold til mine leveranderer og sédan
nogle ting. Jeg gdr ikke pd kormpromis med prisen.” (Tina Jakobsen, Café Aalto). Her vinder
hensyn til kvalitet over hensyn til bade pris og lokale ré&varer. P& Museumscaféen i Brandums
Havehus er der til gengceld ikke tilsvarende krav til r@varer, med undtagelse af en klar
prceference for lokalt fanget fisk: "Vi er ikke sG kraesne. lkke andet end at det fisk, som vi
bruger til fiskefrikadellerne, det er fra Skagen.” (Anita Rasmussen, Museumscaféen i Brandums

Havehus).

De interviewede kunstmuseer er séledes i forskellig grad opmaerksomme pd potentialet ved
at kombinere kunst og gastronomi, og dette er ligeledes sat i system i forskellig grad.
Tilsvarende er der i forskellig grad fokus pd ravarernes oprindelse og samarbejde med lokale
producenter. ARoS har stort fokus i begge henseender, men er ogsd et vaesentligt sterre og
mere velbesagt museum end de andre. Ordrupgaard er dog et eksempel pd& et mindre
museum, der er scerdeles opmeerksom pd at levere madoplevelser bdde til daglig og i form
af scerarrangementer. KUNSTEN er relativt nydbnet efter ombygningen, og er ferst ved at
overveje, om denne type arrangementer skal realiseres, men er i det daglige optaget af at
skabe helhedsoplevelser for goesterne. Det er interessant at overveje, om disse museer kunne
veere en model for andre museer. Dog md& man have i mente, at dette ikke opleves som lige

relevant for alle museer, da nogle har begraensede faciliteter til at satse p& gastronomien.

5.2.4. Vurdering af gkonomiske potentialer for gastronomi pa turistattraktioner
Kortlcegningen i kapitel 4 af forretningsmodeller i den danske restaurantsektor peger pa fire

segmenter af restauranter, som pd forskellig vis er knyttet til - eller beliggende i ncerheden af -

turistattraktioner som museer, slotte eller forlystelsesparker. For de tre af disse fire segmenter
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opereres der med lavt til middel prisniveau, hvilket kan indikere et forholdsvis moderat

gastronomisk ambitionsniveau for disse restauranter.

Kapitlets mini-survey om attraktionsgcesters holdninger til bespisning pd turistattraktioner viser,
at maden generelt ikke synes at vcere en s& afgerende del af beszget, men at
madtilouddene ser ud til at have sterre betydning i attraktioner pd landet end i starre byer
(formentlig p& grund af flere alternative spisemuligheder i byerne end pd landet), og en sterre
betydning i forlystelsesparker end pd museer (formentlig fordi et gennemsnitligt

museumsbesaqg er kortere end et gennemsnitligt besaqg i en forlystelsespark).

| ncerveerende kapitel er der foretaget ncermere studier af mad-tilbuddene pd fire danske
kunstmuseer. | alle fire tilfcelde forekommer madtilbuddene at veere ganske gennemtcenkte i

forhold til det pdgceldende museums profil og de udstillende kunstnere.

Ifelge Danmarks Statistik var der i 2015 48 registrerede kunstmuseer i Danmark. Heraf har
halvdelen en cafe/restaurant, som tilbyder mad (varierende fra en enkelt frokostanretning
over et sandwich-udvalg og til egentlige menukort). 15 af kunstmuseerne (inklusiv de fire
ovenncevnte som har veceret genstand for ncermere studier) har en restaurant med en
sortimentstarrelse, som kunne gere det relevant at overveje forretningsmodel og gastronomisk
profilering. Alle disse har et arligt voksen-besegstal p& ca. 25.000 eller derover. Som det
fremgdr af ovenstdende, har fire af disse restauranter/cafeer allerede implementeret
gennemtcenkte forretningsmodeller med et vist gastronomisk niveau, med udnyttelse af
lokale révarer og samordning af restaurantens tilbud med museets @vrige aktiviteter, og et blik
pd menukortene pd en rcekke af de evrige af de 15 kunstmuseumsrestauranter viser, at dette
0gsd ger sig geeldende pd flere af disse museer, og selv om der kunne vcere et potentiale for
raffinering af den gastronomiske strategi pd nogle af disse, m& det endnu uudnyttede
okonomiske og vaekstmeessige potentiale pd dette omrdde vurderes at vcere relativt

beskedent.

For kunstmuseer med mindre end 25.000 darlige voksne besegende er der stort set ingen
restauranttiloud. Det m& pd& den baggrund vurderes, at restauranter pd kunstmuseer med
mindre end 25.000 gcester nceppe Vil veere okonomisk bceredygtige, med mindre
restauranten har en forretningsmodel, som ikke alene er baseret p&d museumsgcester. Og for
ca. en tredjedel af de kunstmuseer, som har mere end 25.000 voksne besagende pd drsbasis,

er der heller ikke et restaurant-tilbud pd museet.

Inklusiv de 48 kunstmuseer er der tilsammen 254 museer i Danmarks Statistiks
museumsstatistik (med tilsammen knap 500 besagssteder), hvoraf godt 100 har et drligt
voksen-besagstal pd mere end 25.000. Udover for kunstmuseerne, er det ikke undersegt, hvor
stor en del af disse museer, der har egen café/restaurant, men der kunne formodes at vcere et
uudnyttet potentiale for udvikling af den gastronomiske profil og integration med museets

ovrige formidlingsaktiviteter p& en del af disse museer. Nogle af disse museer har faktisk
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restauranter, hvor madtilbuddene er relativt gennemtcenkte i forhold til i museernes profil og
udstillinger. Eksempelvis tilbyder Café Knarr, som er tilknyttet Vikingeskibsmuseet i Roskilde ”...,
mad, der er tilberedt efter principperne i 'Ny Nordisk Vikingemad™, og Mallecaféen pd Esrum
Kloster tilbyder retter baseret pd ingredienser, som er inspirerede af middelalderens
kulinariske traditioner. Men pd& andre museer forekommer menutilbuddene pd evt. tilknyttede
restauranter at vcere noget mere lasrevne fra museets aktiviteter, selv om det gastronomiske
niveau godt kan vcere ganske hejt nogle steder, som fx p& Frilandsmuseets Restaurant og
Selskabslokaler i Brede, KroneB pd& Kronborg Slot eller Restaurant Madkcelderen pé

Koldinghus.

Mens der, som det er tilfaeldet pd nogle museer, kan veere veerdiskabelse i at sammentcenke
museumsrestaurantens madtiloud med museets udstillinger, s& er det ogsd vcaesentligt at
vaere opmeerksom pd, at en (formentlig betydelig) del af denne ekstra veerdiskabelse er
knyttet til en unik-hed af den pdgceldende sammentcenkning, og at det sdledes ikke
umiddelbart vil vaere muligt at opskalere effekterne af sddanne forretningsmodeller for
enkelte museer til et stort antal museer i Danmark, idet effekten af det unikke derved

udvandes.

Danmark har 12-15 sterre forlystelsesparker, som hver iscer har forskellige madtilbud -
spcendende fra isboder og cafeer til fastfood og egentlige restauranter. Generelt bygger
parkernes madtilbud pd& en produktdifferentiering, hvor der er tilbud madlrettet til parkernes
vaesentligste kundesegmenter (som med undtagelse af 2-3 parker ncesten udelukkende
bestar af familier med barn i forskellige aldre) - og i de fleste tilfcelde hvor der er mest fokus
pd en hurtig bespisning og i mindre grad pd den gastronomiske oplevelse (som mini-survey'et
i kapitel 4 ogsd indikerer). Set fra et gastronomisk perspektiv kunne der tilsyneladende vcere
et udviklingspotentiale i retning af madtilbud pd et hgjere kulinarisk niveau, end hvad der
aktuelt forefindes. Der er dog behov for ncermere undersagelser for at afklare, om der faktisk
vil veere en tilstreekkelig efterspergsel efter sddanne tilbud, fx gennem en sterre
spergeskemaundersegelse. Stort set alle parkerne har eksisteret over en lcengere &rrcekke,
og i mange af parkerne har madtilbuddene udviklet sig over tid, formentlig som tilpasninger til
geaesternes efterspergsel. Karakteren af det nuvcerende udbud i parkerne kunne séledes vcere
en indikation af, at forlystelsesparkerne ikke har veeret i stand til at identificere en tilstroekkelig
eftersporgsel til, at det vil veere skonomisk bceredygtigt at udbyde madtilbud pd hgjere

gastronomiske niveauer i parkerne.

Det er sdledes pd det foreliggende grundlag umiddelbart vurderingen, at potentialet for at
oge vecerditiiveekst og beskceftigelse i madtilbuddene pd turistattraktionerne i Danmark
gennem udvikling af gastronomi og forretningsmodeller pd disse attraktioner formentlig er
relativt begrcenset. Der geres dog opmaeerksom pd, at det til rddighed vcerende datagrundlag
for disse vurderinger er relativt sparsomt, og at mdlrettet dataindsamling vedrerende

attraktionsgeesters gnsker og adfcerd i forhold til attraktionernes specifikke madtilbud, samt
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vedrgrende attraktionsrestauranternes regnskabsmaessige resultater, strateqgiske overvejelser

oq tiltag vil kunne bidrage til at underbygge og nuancere sddanne vurderinger.

6. Gastro-convenience

Som diskuteret i kapitel 4 er forbrugeraccepten den kritiske faktor i forhold til mulighederne for
at realisere gastro-convenience-koncepter. Det vurderes sdledes, at vaeksten i convenience-
markedet vil fortscette, at der er behov for flere kvalitetsfcerdigretter, og at betalings-
villigheden er til stede. Den kritiske faktor er derfor, i hvilket omfang forbrugerne ser en
modscetning mellem gastronomi og convenienceprodukter, og hvilke elementer i
markedsferingen af sddanne produkter, der er vigtigst i forhold til at befordre forbrugernes
accept og kebsintention for disse. Med henblik pd at belyse disse spargsmal blev der bdade

gennemfart en fokusgruppe og et repraesentativt survey med danske forbrugere.

6.1 Fokusgruppeinterview

| fokusgruppen fik deltagerne fremvist otte billeder af fedevareprodukter, der p& hver sin
mdde afspejler de veerdier, der i den farste rapports ekspertinterviews er praesenterede som
gastronomiske, altsd produkter med vcegt pd det stedbundne, autentiske, unikke og
historiefortcellende sé@vel som produkter bcerende et kendt kokke- eller restaurantnavn. Der
var tale om produkter forcedlet i forskellig grad, med tre fcerdigretter som de mest
forarbejdede indslag. Deltagerne blev ved visning af billederne bedt om at vurdere, hvorvidt
produkterne er gastronomiske, og om at begrunde deres svar. Denne fokusgruppe blev
afsluttet med en raekke spargsmal, fortrinsvist om deres holdning til at kombinere gastronomi

0g convenience.

Billederne af fedevarer, der er stedbundne, unikke, historiefortcellende og/eller produceret i
samarbejde med en kok, blev af deltagerne opfattet som kvalitetsmaerker, men delvist ogs&
som salgstrick: "Altsd, det ser klart mere hjemmelavet og pd den mdde mere.. jaq,
gastronomisk ud.” (Kvinde, 36). Men ogsd: "AltsG, man prever jo at snyde os lidt til at tro, at det

erdet”(Mand, 67).

Selv om gastronomi blev forbundet med en hel ret, var der starst skepsis over for feerdigretters
gastronomiske kvaliteter, hvilket er af scerlig relevans for denne undersagelses fokus pd&
gastro-convenience. Et billede af en feerdigret udleste denne reaktion: "Nej; Avis jeg lige ma
knytte en kommentar til dét, du sagde tidligere, med at gastronomi er en oplevelse, sG finder
Jeq ikke en oplevelse her.”(Kvinde, 36). Det blev endvidere ncevnt gentagne gange, at det er

begrcenset, hvor godt et maltid kan blive, nar det er noget, der skal opvarmes.

Kort holdbarhed og opbevaring pd kel frem for frost blev fremhaevet som kvalitetstegn, fordi

det tyder pd, at der er tale om friske, naturlige rdvarer og et fravcer af e-numre. Dog
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pdpegede en forbruger, at det ville vcere cergerligt at bruge de bedste ravarer i en feerdigret,
fordi nedkeling og opvarmning af retten skader den: "Angus-kvaeg, det ved man har en lidt
finere kvalitet men jeqg tror ikke, at jeqg ville tcenke mere over det, hvis det for eksempel var i

en feerdigret, fordi sa skal det jo stadig gennem sddan en opvarmningsproces.”(Mand, 23).

6.2 Kvantitativ forbrugertest

Forbrugertesten er udfert som en webbaseret spergeskemaundersggelse med et
repraesentativt udsnit af den danske befolkning i alderen 18 til 65 ar. (Bilag 1). Undersagelsen
blev besvaret af 1030 fedevareforbrugere, der har tilkendegivet at deltage i husstandens

madindkeb og madlavning.

Med henblik p&d at undersege de potentielle modscetninger mellem gastronomi og
convenience for forskellige fedevarekateqgorier, blev respondenterne bedt om at tage stilling
til fem fcerdigretter baseret p& hhv. kvaeg, svin, fjerkree, fisk og grentsager (vegetar), for at se
om der var forskelle i forbrugerens opfattelse afhcengig af produktkategori. Endvidere blev
respondenterne stillet spergsmal, der havde til formdl at undersege accepten af sGdanne

retter i dagligvarehandlen.

De fem retter, der ligger til grund for denne koncepttest er:

1) Kalvefilet med svampe og treffelsauce

2) Marbrad af dansk landgris med arstidens grent og morkelsauce

3) Bornholmsk unghane med treffel og jordskokker

4) Laks med spinat, citronemulsion og brunet smar

5) Grentsags-quiche med skalotteleg, Karl Johan-svampe og mozzarella

Menukortet fra en kendt dansk gourmetrestaurant er brugt som inspiration til disse fem retter.
Respondenterne har, inden de blev prcesenteret for de enkelte retter, vurderet en samlet
produktbeskrivelse med egenskaber, som er fcelles for alle fem retter. Denne

produktbeskrivelse er falgende;
Gourmet feerdigretter

Disse fcerdigretter er udviklet i et samarbejde mellem den prisbelennede gourmetkok
oq tidligere leder af det danske kokkelandshold, Per Mandrup, og en sterre dansk

fedevareproducent. Retterne er gkologiske og lavet af lokale danske ravarer.
En pakke med 1-2 portioner koster 99 kr. Retterne kan kebes i danske supermarkeder.

Figur 6.1 nedenfor viser, at 22 % af respondenterne har en hgj acceptance af de fem
innovative feerdigretter, mens 78 % har en lav acceptance. Hgj acceptance er defineret som

en gennemsnitlig liking og kebsintention pd fem eller derover pd& en skala fra et til syv, hvor et
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er meget ddarlig/meget usandsynligt, og syv er meget god/meget sandsynligt. Lav
acceptance er defineret som en gennemsnitlig liking og kebsintention under fem p& ncevnte

skala. Disse to segmenter vil blive refereret til som hhv. de positive og de afvisende forbrugere.

Fordeling af segmenter
(gennemsnit af alle retter)

= Hgj acceptance = Lav acceptance

Figur 6.1: Fordeling af segmenter. Haj acceptance (gennemsnit kebsintention+liking>=5) og
lav acceptance (gennemsnit kebsintention+liking<b) beregnet som gennemsnitlig
acceptance for alle retter. N=1030.

Figur 6.2 nedenfor viser, at den hojeste acceptance findes for den kvaegbaserede fcerdigret,
mens den laveste acceptance findes for vegetarretten. Det er veerd at bemcerke, at der ikke

er stor forskel p& acceptance for retterne baseret pd kveeg, svin, fierkrce og fisk.
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Hgj acceptance fordelt pa retter (pct.)

50%

40%

35,5%
33,1% )
30,0% 31,3%
30%
22,3% 22,0%
20%
10%
0%
Kveeg Svin Fjerkrae Fisk Vegetar Aggregeret

Figur 6.2: Andel forbrugere med haj acceptance for alle retter. "Aggregeret” baseres pd
gennemsnitlig acceptance for alle retter. N=1030.

| det folgende fokuseres pd& respondenter med hej acceptance ('de positive forbrugere’).

Tabel 6.1 nedenfor viser de positives samlede vurdering af det fcelles koncept, der som
ferncevnt er ens for samtlige retter. Her er respondenterne blevet bedt om at vurdere, hvor
godt eller darligt de synes om de forskellige elementer, der indgdr i produktbeskrivelsen, som
tidligere er vist. Vurderingen er foretaget pa en syvpunktsskala, hvor et er meget darligt, og

syv er meget godt.

Det fremgdr tydeligt, at alle egenskaber vurderes at bidrage til en positiv opfattelse af
retterne, samt at vurderingen af egenskaberne ikke lader til at veere pdvirket markant af
produktkategori. Det er veerd at fremhceve, at fremstilling p& basis af lokale, danske révarer
vurderes en anelse hgjere end de gvrige egenskaber. Det er endvidere vcerd at bemcerke, at

det, at feerdigretterne kan kabes i supermarkeder, ogsd vurderes positivt.
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Evaluering af enkeltelementerne

Egenskab Kveeg Svin Fjerkrce Fisk Vegetar Aggregeret
Udviklet i samarbejde med 557 5,55 5,65 557 5,55 575
gourmetkok
Lavet af lokale danske 6,22 6,22 6,28 6,25 6,28 6,40
ravarer
@kologisk 581 578 5,86 5,85 6,04 6,06
1-2 portioner koster 99 kr. 4,84 4,87 4,87 4,87 4,96 5,20
Kan kegbes i danske 6,11 6,11 6,18 6,11 6,16 6,32
supermarkeder

Tabel 6. 1: Kun for respondenter med haj acceptance. Gennemsnitlig vurdering af egenskaber
ved det fcelles koncept for kvaeg(N=366), svinlN=341), fierkrace(N=309), fisk(N=322),
vegetar(N=230) og aggregeret (N=227). Disse egenskaber er vurderet som pd baggrund af
en faelles produktbeskrivelse.

Tabel 6.2 nedenfor viser, at de adspurgte forbrugere bdde scetter pris pd feerdigretternes
gastronomiske kvaliteter og deres convenience-kvaliteter. Det opleves positivt, at retterne
bdde er tidsbesparende, nemme at tilberede og scorer hgjt pd de gastronomiske kvaliteter.
Resultaterne tyder altsd ikke pd, at det forbrugerne opfatter gastronomi og fcerdigretter som

to uforenelige begreber.

Evaluering af de enkelte retter

Egenskab Kveeg Svin Fjerkrce Fisk Vegetar Aggregeret
Gastronomi Giver en restaurantagtig 5,23 4,97 509 | 499 4,82 522
oplevelse
Noget ud over det 5,61 541 561 5,45 5,33 5,65
scedvanlige
Stor smagsoplevelse 5,69 5,57 570 | 5,60 5,44 572
Convenience Tidsbesparende 6,08 6,05 6,13 | 598 6,06 6,20
Nem at tilberede 6,08 6,03 6,11 6,04 6,08 6,22
Acceptance Liking 5,93 591 594 | 586 5,82 5,84
Kebsintention 5,67 5,69 557 | 566 570 5,59

Tabel 6.2: Kun for respondenter med haj acceptance. Gennemsnitlig vurdering af gastronomi-
og convenience faktorer samt liking og kabsintention for kvaeg(N=366), svinlN=341),
flerkrae(N=309), fisk(N=322), vegetar(N=230) og aggregeret (N=227). Disse egenskaber er
vurderet for alle fem retter.
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6.3 Koncepttest

Med henblik p&d ncermere at undersege hvilke faktorer som pavirker forbrugeres opfattelse af
det gastronomiske niveau af en feerdigret samt relationen mellem gastronomi, produktaccept
og kebsintention, blev der gennemfert en koncepttest. Til formdlet var det nedvendigt at
begrcense sig til en enkelt ret i forskellige versioner samt nogle enkelte og konkrete faktorer.
Ud fra de valgte versioner af retten samt yderligere faktorer blev der udvalgt 16 forskellige

koncepter som blev undersagt i en forbrugertest.

6.3.1 Valg af retter og konceptdesign
Det blev besluttet at undersege tre forskellige variationer af samme ret i stedet for tre

forskellige retter. Dette gav mulighed for at kunne sige noget om effekten af de forskellige
forventninger til smagsmcessige variationer inden for én ret, i stedet for forskellen mellem

eksempelvis en fiske- 0og en svinekadsret.

Det er en trend inden for dansk gastronomi at tage udgangspunkt i en klassisk almindelig
dansk ret og hajne kvaliteten, s& den kan serveres pd en restaurant i topklassen (Mielby &
Frest, 2010). Dette er eksempelvis tilfceldet med retten ellebrad, som er en af Nomas
signaturretter. Til denne koncepttest blev det valgt at undersege variationer af boller i karry.
Udover at boller i karry er en klassisk dansk ret (Fedevarestyrelsen 2015), er det ogsd en ret,
som allerede findes i convenience-handlen fra forskellige producenter heriblandt Steff
Houlberg, Beauvais og Meyers, hvor sidstncevnte kan kategoriseres som industriel gastro-
convenience (jecevnfer ekspertinterviewene). En anden grund til at boller i karry findes som
convenience-lgsning er af fedevareteknologisk karakter, da den relative fugtighed mellem
delkomponenterne (kadboller, sauce og evt. ris) ikke er for forskellig fra hinanden, og at
kvaliteten af produktet derfor ikke forringes over tid p& grund af udligning af fugtigheden
mellem delkomponenterne. Dette ville veere tilfceldet i en ret med bade terre/sprede og vade

delkomponenter.

| samrdd med Per Mandrup, leder af kokkelandsholdet, blev der udviklet og afpravet opskrifter
pd tre versioner af boller i karry, som varierer mere i gastronomisk kvalitet end de produkter,
der i dag er tilgeengelige p&d markedet. Disse tre versioner blev tilberedt og derncest
prcesenteret i sorte plastbakker, som oftest anvendes til convenience-produkter. Disse
produkter blev fotograferet til brug i koncepttesten. Der var samme antal kedboller i hver

variation.

Billede oq titel af variation 1, "Boller i opbagt mild karrysauce”, skulle give forventningen om
en mildt smagende kedbolle i en mildt smagende opbagt karrysauce uden anden form for
smagsgiver og tekstur. Variation 2, "Boller i karrysauce med cebler og leg”, skulle p& baggrund
af den dybere og mere mcettede farve af saucen gerne give forventningen om en stcerkere
smag af karry samt yderligere smags- og teksturkompleksitet p& grund af cebler og lag.

/Ablerne tilfgrer sedme, syrlighed samt mere grynet tekstur, mens I@gene tilfgjer en klar og
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karakteristisk sedme samt en mere glat og spred tekstur. Variation 3, "Kedboller med
rodfrugter i sauce af kokosmcelk og thailandsk karrypasta”, skulle p& baggrund af de
thailandske fedevarer, kokosmeelk og karrypasta, samt den rede sauce give forventningen

om en eksotisk og stcerk boller i karry, som ikke er traditionel dansk.

P& baggrund af tidligere studier p& omrédet (Berlyne, 1970; Klosse, Riga, Cramwinckel, &
Saris, 2004) var det forventet, at version 2 og 3 ville blive opfattet som mere gastronomiske og
vellidte end version 1. Sammenlignet med version 1 gav version 2 forventningen om en mere
kompleks og stcerkere smag og duft, flere teksturer samt tilstedevecerelse af umami-smag pd
grund af legene, alle faktorer som tidligere har karakteriseret vellidte gastronomiske retter
(Berlyne, 1970; Klosse, Riga, Cramwinckel, & Saris, 2004). Version 3 var ogsd forventet at blive
vurderet som mere gastronomisk og vellidt end version 1. Det er p&d grund af det markante
eksotiske islcet i retten (Januszewska, Sys, Lahousse, Robberechts, & Marcus, n.d.). Dog har
tidligere studier vist, at velkendthed ogsd har en positiv effekt p& opfattelsen af mad, og det er
uvist, om dette kan virke modsat pd& den positive virkning af det eksotiske (Gluckman, 1990;

Porcherot & Issanchou, 1998).

Figur 8.3: Titel og billede af de tre valgte versioner af boller i karry

1 2 3

Boller | opbagt mild » >
Karrysauce Boller i karrysauce P
med log og =bler -4

‘e
v

£
W o-,

Boller i opbagt mild karrysauce Boller i karrysauce med cebler og leg Kadboller med rodfrugter i sauce af
kokosmcelk og thailandsk karrypasta

Foruden retten, blev en rcekke faktorer og deres niveauer ogsd inkluderet i koncepttesten, idet
disse faktorer var forventet af have betydning for forbrugernes opfattelse af gastronomi,
forventet liking af smag og kebsintenton (tabel 6.3). Mange tidligere studier er enige om, at
forskellige former for storytelling om fedevareprodukter, herunder information om rd&varer og
retters geografiske oprindelse (Correia, Moital, Da Costa, & Peres, 2008; Gluckman, 1990;
Januszewska et al., nd.; Verbeke & Ward, 2006), information om producenten (de D.S.
Carneiro et al,, 2005; Di Monaco, Cavella, Di Marzo, & Masi, 2004; Guinard, Uotani, & Schlich,
2001) samt information om historie og produktion (Mielby & Frest, 2010) kan have en positiv
betydning for forbrugeres opfattelse af fedevarer og madretter. | denne koncepttest blev der

derfor udvalgt to niveauer af storytelling: 1) en fortcelling om boller i karry og dem, der har
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udviklet retten, og 2) ingen information. Derudover er der valgt to niveauer af information

omkring naturlighed: 1) @kologi-mcerket, og 2) ingen information.

Prisen er selvsagt ogsa en vigtig faktor for forbrugeres opfattelse af fedevarer. De fleste
forbrugere foretrcekker en lav pris, men omvendt kan denne ogsd indikere darlig kvalitet
(Correia et al., 2008; de D.S. Carneiro et al., 2005; Delgado & Guinard, 2012). To prisniveauer
blev valgt: 1) 49,95 og 2) 79,95. Disse priser er i overensstemmelse med priser pd tilsvarende

produkter i handlen.

Information omkring opbevaring af convenience-produktet blev ogsd medtaget i
koncepttesten, da det, pd baggrund af fokusgruppen om emnet, blev fundet interessant,
hvilken betydning dette havde pd& opfattelsen af gastronomi, liking og kaebsintention. Det har

ikke vceret muligt at finde tidligere studier, som har undersggt dette.

Tabel 6.3: Faktorer og niveauer som foruden variationerne af retten var inkluderet i
koncepttesten

Faktor Niveau inkluderet

Storytelling -"Gourmetkokken Per Mandrup har udviklet denne variant af en cegte dansk
klassiker. Boller i karry stammer fra 1800 tallet, hvor karryen gjorde sit indtog i
Danmark. Kedbollerne er lavet af ked fra fritgdende danske grise og kalve”

-Ingen information

Naturlighed
Stats-
kontrolleret
. okologisk
-Ingen information
Opbevaring -"Kolevare - skal opvarmes”
-"Frostvare - skal optees og opvarmes”
Pris
- 49,95 kr.
-79,95kr.

Der blev modtaget i alt 956 svar fra de 1030 forbrugere, som blev rekrutteret til
undersagelsen. Dette skyldes, at respondenter, som ikke spiser svineked, ikke har deltaget i
denne del af undersegelsen. Figur 6.4 viser de relative vigtigheder af faktorerne ret,
storytelling, pris, naturlighed og opbevaring for forbrugernes opfattelse af forventet liking af

smag, gastronomi og kebsintention.

For smag, gastronomiudstraling og kebsintention, var retten (billede oq titel) den absolut mest
betydende faktor (42,6 -50,4 % i relativ vigtighed). For smag var de ovrige faktorer
(storytelling, pris, naturlighed og opbevaring) mere eller mindre lige vigtige, mens storytelling

bidrog mere til den relative vigtighed for gastronomiudstraling i forhold til de andre faktorer,
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ligesom pris bidrog mere til den relative vigtighed for kebsintentionen end de andre faktorer.
Disse resultater er forventelige, idet forventet liking af smagen af boller i karry givetvis ma
veere bestemt af de ravarer, som retten bestdr af, mens prisen selvfelgelig har en stor
betydning for ensket om at kebe et produkt. Med hensyn til storytellings betydning for
gastronomiudstrdling, er det ud fra tidligere studier ogsa forventeligt, at information om
producent og information om produktet kan pdvirke forbrugernes opfattelse af gastronomi
(Correia et al., 2008; de D.S. Carneiro et al,, 2005; Di Monaco et al., 2004; Gluckman, 1990;
Guinard et al,, 2007; Januszewska et al, n.d.; Mielby & Frast, 2010; Verbeke & Ward, 2006).
Dog er det overraskende, at information om, hvorvidt produktet var gkologisk eller ej, ikke
bliver tillagt sterre betydning, idet dette ogsd giver yderligere information om révarerne og

deres historie.

Figur 6.4
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Figur 6.4: Procentvis relativ vigtighed af undersagte faktorer for forbrugeres opfattelse af liking
af smag, gastronomiudstrdling samt kabs intention

Nd&r man kigger dybere i data vedrerende de enkelte faktorers niveauer (tabel 6.4), kan det
ses, at de forskellige niveauer for hver faktor vcegter lige positivt og negativt for forventet
liking af smag, gastronomiudstrdling samt kebsintention pd felgende mdade: Boller i thailandsk

karry og kokosmcelk vaegtes mest positivt, boller i karry vcegtes mindst positivt, den lave pris
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vaegtes mere positivt end den hgje, informationen om okologi veegter hejere end ingen

information, og opbevaring pd kal bliver opfattet mere positivt end opbevaring pa frost.

Tabel 6.4: Nyttevaerdier for de enkelte undersagte niveauer for forbrugerens opfattelse af
smag, gastronomi samt kabs intention

Smag Gastronomiudstraling Kgbsintention
Ret Boller i karry -,085 - 149 -,098
Boller i karry med lag og cebler -,078 -,080 -091
Boller i thailandsk karry og ,163 228 ,189
kokosmeelk
Storytelling Ja 066 167 066
Nej -,066 -,157 -,066
Pris 50 ,009 ,006 ,165
80 -,009 -,006 -,155
Naturlighed Ja ,031 ,032 ,045
Nej -,031 -032 -,045
Opbevaring Kol 018 ,008 011
Frost -018 -,008 -011

For retterne, som var den faktor, der beted mest for opfattelsen af forventet liking af smag,
gastronomiudstrdling samt kebsintention, var det som forventet og beskrevet under afsnittet
"valg af retter og konceptdesign” version 1, som blev bedemt mindst positivt. Samtidig er det
interessant, at den eksotiske version 3 bliver opfattet markant mere positivt end version 2.
Ifelge litteraturen kunne man ellers have forventet, at den mere eksotiske ret ville blive
opfattet som mindre familicer, og derfor ville blive bedemt mindre positivt end version 2
(Gluckman, 1990; Januszewska et al., n.d.). Som farncevnt blev retterne bestemt i samrad med
kokken Per Mandrup, og md have ramt en passende balance mellem eksotisk og familicer til
at forbrugerne opfattede denne mere positivt end den klassiske version 2, boller i karry med
leg og cebler. | forhold til niveauerne for storytelling og naturlighed var det forventeligt, at
information ville vcegte mere positivt end ingen information, og at en lavere pris er at
foretraekke, hvis prisen er i det korrekte leje, som ogsd beskrevet ovenfor. Med hensyn til
niveauerne for opbevaring blev kelevarer opfattet mere positivt end frostvarer. Dette er i
overensstemmelse med resultaterne fra fokusgruppen, hvor en kortere holdbarhed blev
forbundet med et friskere produkt. Desuden kan det spille en rolle, at kelevarer er nemmmere
for forbrugere at tilberede, da de ikke kreever en optening. Fra et fedevareteknologisk
synspunkt er kvaliteten af et frostprodukt dog oftere bedre end et keleprodukt, idet

vitaminindholdet oftest bedst bevares ved lavere temperaturer.

Da denne rapport blandt andet har til hensigt at undersege mulighederne inden for gastro-
convenience, blev kgbsintentionen undersegt ncermere for ét af de 16 udtrukne koncepter,

som bestod af de mest positive faktorer, nemlig retten "Kedboller med rodfrugter i sauce af
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kokosmeelk og thailandsk karrypasta”, der er udstyret med storytelling og opbevares pd kel.

Retten koster 79,95. Denne er illustreret nedenfor.

Kgdboller med
rodfrugter i sauce af
kokosmaelk og
thailandsk karrypasta

Kglevare - skal opvarmes

Gourmetkokken Per Mandrup har
udviklet denne variant af en a=gte
dansk kiassiker. Boller i karry
stammer fra 1800-tallet, hvor
karryen gjorde sit indtog i Danmark.
Kedbollerne er lavet af kod fra
fritgdende danske grise og kalve.

Indeholder 1-2 portioner

Forbrugerne, som havde besvaret spergsmal omkring kebsintentionen for dette produkt, blev
herefter inddelt i to segmenter baseret pd deres kabsintention: Haj kabsintention (5, 6 eller 7
pd 7-punktsskala, og lav kebsintention (1, 2, 3 eller 4 pd 7-punktsskala). Ud af de 956
personer tilherte 18,6 % segmentet med hgj kebsintention, som kunne forventes at vcere
potentielle forbrugere af et sddant convenience-produkt. Yderligere analyser (chi square tests
pd krydstabeller) blev lavet for at undersege, hvad der kendetegner denne gruppe i

sammenligning med forbrugere med lav kabsintention.

Den interessante forbrugergruppe med hgj kabsintention adskilte sig signifikant fra den med
lav kebsintention pd felgende karakteristika: Aldersfordeling, civilstatus, madbudget/antal
personer i husstanden, hyppighed af indkeb af feerdigretter i supermarked, tid brugt p& at
forberede et mdltid, hvor godt de mente, den thailandske boller i karry smager i forhold til
deres egen hjemmelavede boller i karry, samt andre spergsmal relateret il
madlavningskompetencer og brug af bdde feerdigvarer og semifcerdigvarer. Et uddrag af

disse forskelle er beskrevet ncermere herunder.

Med hensyn til alder er 32,6 % med hegj kebsintention i alderen 40-49 &r, mens blot 8,4 % med
hoj kebsintention er i alderen 30-39 ar (figur 6.5). | gruppen af respondenter med hg;j

kebsintention er 23,0 % i alderen 18-29 ar, mens blot 15,7 % er i alderen 60+ Aar. De sterste
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forskelle mellem gruppen med hgj kebsintention og gruppen med lav kebsintention er, at i
ferstncevnte er der en hejere andel af forbrugere i alderen 18-29 &r, 40-49 ar og lavere andel
i aldersgrupperne 30-39 ar og 60+ &r sammenlignet med gruppen med lav kebsintention.
Med hensyn til civilstatus var den sterste forskel mellem grupperne med hhv. hgj og lav
kebsintention, at gruppen med hgj kebsintention havde en hajere procentdel af enlige (33,5
% mod 24,6 %) og lavere andel af gifte/samlevende forbrugere (51,7 % mod 63,7 %) (figur
6.5).

Kun 25,9 % af gruppen med hgj kebsintention brugte mere end to timer pd madlavningen
mere end én gang i mé&neden mod 35,7 % af gruppen med lav kebsintention (figur 6.5). 21,9
% af gruppen med hgj kebsintention kunne aldrig finde p& at bruge s& lang tid p& at
forberede mad mod 11,3 % af gruppen med lav kebsintention. Derudover havde gruppen
med lav kebsintention generelt en meget starre tiltro til at deres egne hjemmelavede boller i
karry smagte bedre end den thailandske convenience-version (dataeksempel ikke vist).
Forbrugere med en hgj kabsintention kebte meget oftere fcerdigretter i et supermarked end
forbrugere med lav kebsintention (eksempelvis kebte 11,8 % af gruppen med hgj

kebsintention faerdigretter ugentligt mod 3,7 % af gruppen med lav kabsintention).

Figur 6.5: Visualisering af et udvalg af de baggrundsvariable hvor der blev fundet signifikant
forskel pd lav kebsintentionsgruppen (N=778 (775 i figuren for civilstatus)) og haj
kobsintentionsgruppen (N= 178 (176 i figuren for civilstatus)).

Hgj kgbsintention - aldersgrupper Lav kgbsintention - aldersgrupper

= 18-29 &r
= 30-39 &r
= 40-49 &r
‘ = 50-59 &r

= 60+ ar
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Der var ingen signifikant forskel mellem de to grupper med hensyn til: Ken, bopcelsregion,

uddannelsesniveau, indkomst og antal i husstand samt hyppighed af take-away-indkab.

Ud fra ovenstdende kan man meget groft generalisere eventuelle forbrugere af et sédant
convenience-produkt som allerede eksisterende forbrugere af convenience-produkter, der
meget sjceldent bruger mere end to timer pd at tilberede mad, som i forhold til gruppen med
lav kebsintention overvejende er single, og som i mindre grad tilherer aldersgrupperne 30-39

ar eller 60+ ar.

6.3.2 Vurdering af glkonomiske potentialer for gastro-convenience
Mulighederne for at gennemfere kvantitative vurderinger af de ekonomiske vaekstpotentialer

for gastro-convenience produkter og virksomheder er i hgj grad begrcenset af manglen pd
operationelle definitioner af begrebet gastro-convenience. Mens det kan forekomme
forholdsvis oplagt at ncevne eksempler p& produkter, som er omfattet af begrebet, at
rangordne forskellige produktvarianter i forhold til deres gastronomiske niveau (som det fx er
gjort i ncerveerende kapitel), eller naevne virksomheder, som forseger at markere sig som
udbydere af gastro-convenience produkter, s er det noget vanskeligere systematisk at
afgrcense convenience produkter som vcerende enten "gastro-” eller “ikke-gastro-”, ligesom
det i gvrigt heller ikke er ganske entydigt, hvorvidt en fedevare er et convenience-produkt
eller ej. Denne mangel pd en entydig definition indebcerer, at der ikke findes megen brugbar
statistik til belysning af fx markedets sterrelse eller udvikling. Det indebcerer ogsd, at
vurderinger af gastro-convenience sektorens gkonomiske potentialer vil vcere meget
felsomme overfor valget af definition - og dermed underlagt stor risiko for at vcere forholdsvis

subjektive.

Danmarks  Statistiks  arlige forbrugsundersegelser opger de danske husholdningers
forbrugsudgifter fordelt pd en rcekke varekategorier og husholdningstyper. Inddelingen i
varekateqgorier folger det internationale forbrugsklassifikationssystem COICOP, som ligger til
grund for statistiske forbrugsundersagelser i en rcekke lande. Her er forbruget af convenience-
produkter/fcerdigretter (indkebt i detailhandel) indeholdt i fire forbrugsposter: "Andet
kedpdlceqg, kedkonserves, feerdigretter med kad/fjerkrce, rert fars mv.", "Andre konserverede
eller forarbejdede fisk og skalddyr", "Fcerdigretter', samt "Pizza og quiche" (bl.a. frosne
pizzaer). De seneste 20 ars udvikling i husholdningernes forbrug af disse varekategorier er vist

i figur 6.6.
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Figur 8.6. Udvikling i husholdningernes forbrug af faerdigretter 1994-2015

Som det fremgdr af figuren, har der veeret en stigende tendens i forbruget af forarbejdede
ked- og fiskeprodukter (hvoraf en del som ncevnt er feerdigretter) over de seneste 20 ar, med
en stabilisering siden 2008. Husholdningerne har de senere ar i gennemsnit brugt ca. 2500 kr.
&rligt p& saddanne produkter (hvilket med 2,7 mio. husholdninger svarer til en samlet
forbrugsudgift i Danmark pd& 7,4 mia. kr.). Da disse to varekategorier ogs&d omfatter andre
produkter end fcerdigretter (fx visse typer pdlceg, kad- og melboller mv.) giver dette beleb en
overvurdering af husholdningernes udgifter til fcerdigretter med ked og fisk. Til gengceld
vurderes vaeksten i disse udgifter at reprcesentere et underkantssken for vaeksten i forbruget af
feerdigretter indenfor disse varekateqgorier, fordi pdlaegsforbruget formodes at veere vigende i

lyset af stigende udgqifter til kantiner.

Forbruget af varekategorien "Feerdigretter" (som bl.a. omfatter fordrsruller, buddinger mv.) og
"Pizza og quiche" (hvoraf dybfrostpizza formodes at udgere en vaesentlig andel) har ligget
nogenlunde stabilt den seneste halve snes dar, og udger henholdsvis ca. 50 og 100 kr. arligt.
De overordnede udviklingstendenser gar igen pd tvcers af forskellige grupper af
husholdninger (fx efter socio-skonomisk status eller indkomst), dog med visse variationer. Fx er
forbruget af alle fire varekategorier med fcerdigretter steget relativt mere i single-
husholdninger uden bern. Generelt har der vceret en lavere vcekst i forbruget af disse
varegrupper i husholdninger med barn end i andre husstande, i husholdninger med relativ hoj
sociogkonomisk status (selvstaendige og lenmodtagere pd hejt niveau) og i husstande som
bor i hus. Husstandenes udgifter til takeaway - og i @vrigt ogsd til restaurantbeseg og kantine -
har veceret stigende gennem de seneste 20 &r, men med et stabilt niveau den sidste del af

perioden.

Danmarks Statistiks opgerelse foretages bade i lebende og faste priser (hvoraf sidstncevnte

giver en indikation for den maengdemacessige udvikling), og den omtalte udvikling er
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nogenlunde den samme i de to opgarelser. Scettes udviklingen i lebende priser i forhold til
udviklingen i faste priser fas en indikation af den gennemsnitlige prisudvikling for
fcerdigretterne. Denne udvikling viser en stigning p& ca. 40 % over de seneste 20 ar -
svarende til en gennemsnitlig arlig prisstigningstakt p& knap 2 %, hvilket er p& niveau med
den almindelige forbrugerprisudvikling p& fedevarer. En undtagelse er dog prisudviklingen for
forarbejdede fiske- og skaldyrsprodukter, hvor den gennemsnitlige arlige prisstigning har
veeret pd ca. 3 % - men hvor ogsd r&varepriserne er steget mere end for landbrugsprodukter.
Prisudviklingen giver sdledes ikke umiddelbart indikation af en vaesentlig kvalitetsmaessig

udvikling i forbruget af disse feerdigretter.

Den skitserede udvikling i danske husholdningers forbrug af feerdigretter tyder pd en stigende
efterspargsel efter faerdigretter i almindelighed (om end efterspargslen har ligget nogenlunde
konstant de seneste ca. 10 &r), mdlt i lebende priser. Mdlt i faste priser viser udviklingen
derimod et ret stabilt niveau i husholdningernes gennemsnitlige forbrug af fcerdigretter over
de seneste ca. 20 ar. De typer husholdninger, som ser ud til at trcekke vceksten i forbruget

opad, omfatter primcert husholdninger uden barn og husholdninger som bor i lejlighed.

Det foreliggende statistiske materiale giver ikke umiddelbart grundlag for at vurdere i hvilken
udstrcekning, der sker forskydninger i forbruget af feerdigretter i "mere gastronomisk " retning,
fordi der ikke foreligger en til statistikformal egnet klassifikation af produkter i henhold til deres
gastronomiske karakteristika. Det er sdledes heller ikke p& det foreliggende grundlag muligt
at vurdere markedspotentialet for gastronomiske fcerdigretter, som de eksempler der har

vceret undersagt i ncervaerende kapitel.

| det omfang, "mere gastronomiske" fcerdigretter vinder frem p& markedet, ser det ud til at ske
pd bekostning af mere traditionelle fcerdigretter eller forarbejdede ked- og fiskeprodukter i
detailhandelen, hvorfor nettoeffekten af et eventuelt forhejet gastronomisk niveau pd
produktion, veerditilveekst og beskceftigelse i den samlede fedevareindustri umiddelbart kan
veere relativt beskeden. Da omkostningsstrukturen imidlertid kan vcere anderledes i
virksomheder, som producerer mere avancerede fcerdigretter end i den mere traditionelle
produktion, fx at rdvare- og personaleomkostninger udger en sterre andel af de samlede
omkostninger, kan der dog vcere en nettoeffekt pd bl.a. veerditilveekst og beskceftigelse i de
erhverv, som fremstiller fcerdigretterne. Sddanne forskelle kunne principielt vurderes pd&
baggrund af virksomhedsregnskaber for fremstillingsvirksomheder i henholdsvis "avanceret"
og "traditionel" produktion, forudsat eksistensen af klare afgreensningskriterier for, hvorndar
produktionen er det ene eller det andet. Da en del af producenterne imidlertid vil vcere
involverede i mange forskellige erhvervsaktiviteter, fx catering, handel, foredragsvirksomhed,
forsknings- og udviklingsaktiviteter mv., vil der imidlertid vcere behov for et ganske anseligt
antal virksomhedsregnskaber for med rimelig statistisk sikkerhed at kunne identificere

forskelle i omkostningsstrukturer, selv hvis afgrcensningskriterierne var klare.
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Ifelge Danmarks Statistik's input-output tabeller, som viser leverancestrukturen mellem de
forskellige erhverv i dansk gkonomi, giver en produktionsstigning p&d 1 mio. kr. i dansk
fedevareindustri i gennemsnit anledning til en stigning p& ca. 320.000 kr. i leverancerne fra
landbrugs- og fiskerisektorerne, 130.000 kr. fra industrisektorerne, og ca. 150.000 kr. fra andre
erhverv i Danmark. Samtidig giver stigningen anledning til en direkte beskceftigelsesvirkning
pd ca. 1/3 fuldtidsstilling i fedevareindustrien, samt indirekte beskceftigelsesvirkninger i
leverandererhvervene af tilsammen samme starrelsesorden. En anderledes révare-sourcing til
mere gastronomisk avancerede fcerdigretter kan indebcere, at de afledte effekter pd andre
erhverv kan vaere anderledes end ved traditionel produktion af feerdigretter (fx geografisk
fokus i r&vare-sourcing, valg af ingredienser som er minder mainstream mv.), som fx kunne
betyde, at en sterre del af de afledte effekter forekommer i Danmark, og eventuelt hos
producenter, som ogsd har en anderledes produktions- og omkostningsstruktur end
mainstream producenter af landbrugs- og gartneriprodukter. Der er imidlertid ikke
tilstrcekkeligt datagrundlag for en vurdering af, hvorvidt sédanne effekter er til stede - end

sige at kvantificere effekterne.
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7. Konklusion og anbefalinger

| ovenstdende analyse af dansk gastronomis vaekstpotentiale er der blevet kortlagt forskellige
forretningsmodeller, barrierer og koncepter, af relevans for udnyttelsen af dette potentiale for
henholdvis restaurantsektoren og fedevareindustrien. | ferste del af analysen er tilgeengelig
statistik blevet anvendt til at typologisere forretningsmodeller i restaurantsektoren, ligesom
ekspertinterviews har kortlagt veekstpotentialet og forskelllige modeller for udnyttelse af dette
i bdde denne sektor og i fedevareindustrien. P& baggrund heraf er der i analysens anden del
valgt at fokusere pd to konkrete koncepter med vcekstpotentiale: Madoplevelser pd
turistattraktioner og gastro-convenience i fedevareindustrien. | denne forbindelse er der bade
gennemfort lederinterviews samt kvalitative og kvantitative forbrugerundersegelser, herunder
repreesentative forbrugerinterviews. Disse undersggelser dokumenterer eksistensen af et
potentiale, men peger samtidig pd nedvendigheden af at nedbryde en rcekke barrierer. |
ncervaerende kapitel ridses barriererne op, og der diskuteres en raekke indsatsomrader, som
bdde kan vaere med til at nedbryde barrierne for udnyttelse af de konkrete gastro-koncepter
og til at befordre realiseringen af det generelle vaekstpotentiale for dansk gastronomi. Disse
forslag til indsatsomrdder bygger dels pd input fra de interviewede eksperter, dels pd

forfatternes egne overvejelser. Der tages ikke stilling til finansieringen af sédanne indsatser.

Den danske restaurantsektor reprcesenterer en samlet produktionsveerdi i sterrelsesordenen
18 mia. kr. arligt og en beskceftigelse pd mindst 25.000 fuldtidsstillinger. S&vel produktion som
beskceftigelse i sektoren har veeret stigende siden 2009. Leseligt ansldet vurderes 10-20 % af
dette marked at vcere interessant i forhold til udvikling med fokus pd& gastronomi og
oplevelsesgkonomi. Restauranter kan skille sig ud (produkt-differentiere) i deres udbud af
oplevelser gennem en rcekke forskellige forretningsmodeller, afhcengig af bl.a. geografisk
beliggenhed, muligheder for indgdelse af samarbejder med andre akterer indenfor
oplevelsgkonomi og turisme mv. Blandt de vigtigste barrierer for udnyttelse af dette potentiale
er forskellene i kompetencer mellem restaurantansvarlige, samt de kulturelle og strateqgiske
forskelle mellem disse og lederne af komplementcere oplevelsesgkonomiske virksomheder

som museer og forlystelsesparker.

En af de vecesentligste barrierer for fedevareindustriens udnyttelse af det gastronomiske
vaekstpotentiale er, at det kan vecere sveert for de mindre, innovative fedevareproducenter at
skalere produktion, distribution og markedsfering. Lokalproducerede fedevarer eftersperges
bdde af forbrugere og af restauranter, sé& det er interessant at se pd, hvordan man kan hjcelpe
producenterne med deres udfordringer, blandt andet i forhold til afscetning og logistik. En
mulighed her, kunne vcere at opbygge forretningsmodeller baseret pd delegkonomi, hvor de
store akterer tilbyder de smd& at bruge eksisterende overskudskapacitet og kanaler, fx hvad
angdr emballering, distribution og markedsfering. Hvorvidt dette er muligt afhcenger af, om

der kan skabes tillid og kontrolsystemer, séledes at de smad ikke risikerer, at deres koncepter
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overtages af de store. Eftersom gastronomiske innovationer er vanskelige at patentere, ville
det veere interessant, hvis sddanne samarbejder kunne faciliteres af regionale eller nationale

myndigheder.

For gastro-convenience-konceptet er den ovenstGende barrieretype mindre vaesentlig, da
denne type produkter allerede i designfasen oftest vil involvere virksomheder, der har de
nedvendige kompetencer til en skaleret produktion og markedsfering af produkterne. De
undersggelser, der er gennemfert i forbindelse med ncervaerende rapport, tyder heller ikke pa,
at gastro-convenience-produkter vil strande pd, at forbrugerne opfatter konceptets to dele
som en selvmodsigelse. Sdledes tyder resulaterne entydigt pd, at der eksisterer et

kundesegment, som er interesseret i at kebe sGdanne produkter.

| forhold til anvendelsen af viden til konkrete handlinger er det vigtigt at notere sig, at det
ogsd ud fra koncepttesten af boller i karry lader til, at forbrugerne ikke opfatter gastronomi og
feerdigretter som to uforenelige begreber. Desuden viste resultaterne, at det var de samme
faktorer, som blev vcegtet positivt for deres opfattelse af gastronomi, forventet liking af smag
og kebsintention, sdsom information om @kologi og opbevaring pd kel, hvilket ogsd blev

fundet for fokusgruppen.

Resultaterne fra koncepttesten viste yderligere, hvis man generaliserer ud fra deres opfattelse
af boller i karry versioner, at der er potentiale i gastro-convenience-produkter med et eksotisk
islcet og at det primcere forbrugermarked, som disse produkter skal markedsferes overfor, er:
Eksisterende forbrugere af convenience-produkter, som sjceldent selv bruger mere end to
timer pd at tilberede mad, som overvejende er single, og som ikke er i aldersgrupperne 30-39

ar eller +60 ar.

| forbindelse med ekspertinterviewene er det blevet anbefalet, at der oprettes et rejsehold af
konsulenter, som blandt andet kan tilbyde sparring til restauranter, der gerne vil udvikle sig. Et
s@dant rejsehold kan bidrage positivt til den gastronomiske veerdiskabelse ved at opbygge
netvcaerk og skabe innovation i hele veerdikceden - nationalt eller pd en given geografisk
lokalitet. Disse konsulenter kan bade vaere med til at fremme turistvirksomhedernes fokus pd
maltiderne og til at styrke den gastronomiske innovation, herunder udviklingen af gastro-

convenience-produkter i fedevareindustrien.

Med hensyn til de udfordringer, der er ved at integrere turisme og gastronomi, understreges
vigtigheden af et samarbejde mellem relevante akterer inden for de to typer af
oplevelsesgkonomiske tilbud, og den indsats der geres af det offentlige. Det drejer sig bdde
om det landsdcekkende niveau, som mellem HORESTA, VisitDenmark og Food Organisation
of Denmark, og pd det lokale niveau mellem akterer som turistorganisationer, kommuner og

enkeltvirksomheder.
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Afslutningsvist skal det pdpeges, at en fortsat udnyttelse og styrkelse af den positive trend for
dansk gastronomi, som for mere end 10 &r siden blev startet af Noma og andre entreprenante
restauranter, md forventes at vaere betinget af en institutionalisering af "dansk gastronomi”.
Det vil vcere ncerliggende at forsege at befordre en sddan institutionalisering pd et
tvaergdende samarbejde mellem organisationer og institutioner, der har relationer til Miljg- og
Fedevareministeriet (fx Madkulturen), Kulturministeriet (fx museer) og Ministeriet for Bern,

Undervisning og Ligestilling.
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Velkommen til undersggelsen

Keere deltager.

Velkommen til denne undersggelse om fadevarer, som udfares for
Miljg- og Fadevareministeriet af Aarhus Universitet.

Undersggelsen tager ca. 20 minutter at gennemfare.
OBS! Nar testen er i gang ma du ikke trykke pa "tilbage-knappen" i din browser-menu.
Vi gleeder os til at hgre din mening.

Skulle du have spgrgsmal til undersggelsen, er du velkommen til at kontakte:
Gitte Lundberg Hansen pa glh@mgmt.au.dk

Med venlig hilsen
MAPP Centeret
Aarhus Universitet

Baggrund

Hvad er dit ken?
Mand

Kvinde

Hvad er din alder?

I hvilken region bor du?
Region Nordjylland
Region Midtjylland
Region Syddanmark
Region Sjeelland

Region Hovedstaden (inkl. Bornholm)

Hvor bor du?
Hovedstaden
Jeg bor i en stor by (Over 100.000 indbyggere: Arhus, Odense, Alborg)
Jeg bor i en stor provinsby (20.000-100.000 indbyggere, fx. Esbjerg, Randers, Vejle eller lignende)
Jeg bor i en mindre provinsby (1.000-20.000 indbyggere, fx. Skanderborg, Ikast, Nakskov og ligenende)
Jeg bor i en landsby (50-1.000 indbyggere)

Jeg bor pa landet/ikke i en by
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Hvad er din hgjest gennemfgrte uddannelse?
Folkeskole
Ungdomsuddannelse (Gymnasium, HH, HTX, HF)
Erhvervsuddannelse
Kort videregaende uddannelse (2-3 ar)
Mellemlang videregdende uddannelse (3-4 ar)
Lang videreg&ende uddannelse (5 ar eller mere)

@nsker ikke at oplyse

Hvad er din husstands arlige indkomst fer skat?
0-200.000
200.001-400.000
400.001-600.000
600.001-800.000
800.001-1.000.000
Over 1.000.000

Ved ikke/@nsker ikke at oplyse

Hvad er din civilstatus?
Gift/samlevende
| forhold uden at bo sammen
Enlig
Fraskilt/enke/enkemand

@nsker ikke at oplyse

Hvor mange voksne (18 ar eller derover) bor der samlet set i din husstand?
1

2
3
4

5 eller derover

Hvor mange bgrn (under 18 ar) bor der samlet set i din husstand?
1
2
3
4
5 eller derover

Ingen

Screen out
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Deltager du i husstandens madindkgb?
Ja

Nej

Deltager du i husstandens madlavning?
Ja

Nej

Tak for din deltagelse. Du mgdte desveerre ikke vores kriterier for deltagelse i denne undersggelse, men vi takker dig for din
indsats.

Nu mangler du blot at klikke pa afslut(pilen) for at komme til slutsiden.
Innovation intro

| det falgende vil du blive preesenteret for fem gourmet feerdigretter:
1. Kalvefilet med svampe og trgffelsauce
2. Marbrad af dansk landgris med arstidens grgnt og morkelsauce
3. Laks med spinat, citronemulsion og brunet smar
4. Bornholmsk unghane med trgffel og jordskokker
5. Grgnsags-quiche med skalottelgg, Karl Johan svampe og mozzarella
Du vil fgrst blive bedt om at vurdere en reekke egenskaber, som er feelles for alle fem retter.

Senere vil du blive bedt om, ud fra en reekke spgrgsmal, at vurdere de fem retter enkeltvis.

Inden du svarer bedes du leese beskrivelserne af retterne grundigt og teenke over, om retterne er noget for dig.

Egenskaber ved de fem retter

Gourmet feerdigretter

Disse feerdigretter er udviklet i et samarbejde mellem den prisbelgnnede gourmetkok og tidligere leder af det danske
kokkelandshold, Per Mandrup, og en stgrre dansk fadevareproducent. Retterne er gkologiske og lavet af lokale danske
ravarer.

En pakke med 1-2 portioner koster 99 kr. Retterne kan kgbes i danske supermarkeder.
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4 of 27

Hvor godt eller darligt synes du om fglgende egenskaber ved disse gourmet feerdigretter?

Meget Meget
darligt godt
1 2 3 4 5 6 7

Udviklet i samarbejde mellem
gourmetkok Per Mandrup og starre
dansk fgdevareproducent

Retterne er lavet af lokale danske
ravarer

Retterne er gkologiske

En pakke med 1-2 portioner koster
99 kr

Retterne kan kabes i danske
supermarkeder

Hvor enig eller uenig er du i nedenstdende udsagn?

Disse gourmet feerdigretter er noget, som jeg ville...

Meget Meget
uenig enig
1 2 3 4 5 6 7

Servere for min familie
Servere for geester

Spise hvis jeg jeg skulle veere alene
hjemme

Spise til hverdag
Spise i weekenden
Spise i ferien

Spise efter en lang og travl
arbejdsdag

Spise pa arbejde/i skolen

Tage med pa tur

Fra neaeste side bedes du vurdere de fem retter enkeltvis.

Kalvefilet

Gourmet feerdigret: Kalvefilet med svampe og trgffelsauce

Denne feerdigret er udviklet i et samarbejde mellem den prisbelgnnede gourmetkok og tidligere leder af det danske
kokkelandshold, Per Mandrup, og en starre dansk fgdevareproducent. Retten er gkologisk og lavet af lokale danske ravarer.

En pakke med 1-2 portioner koster 99 kr. Retten kan kgbes i danske supermarkeder.
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Forventer du at dette produkt...

Meget Meget
uenig enig
1 2 3 4 5 6 7

Giver en restaurantagtig oplevelse
Er noget ud over det seedvanlige
Er en stor smagsoplevelse

Er tidsbesparende

Er nem at tilberede

Hvor godt eller darligt synes du samlet set om dette produkt?

Meget Meget
darligt godt
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt, hvis det kom p& markedet?

Slet ikke Meget
sandsynligt sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7
Landgris

Gourmet faerdigret: Mgrbrad af dansk landgris med arstidens grgnt og morkelsauce

Denne feerdigret er udviklet i et samarbejde mellem den prisbelgnnede gourmetkok og tidligere leder af det danske
kokkelandshold, Per Mandrup, og en stgrre dansk fadevareproducent. Retten er gkologisk og lavet af lokale danske ravarer.

En pakke med 1-2 portioner koster 99 kr. Retten kan kgbes i danske supermarkeder.

Forventer du at dette produkt...

Meget Meget
uenig enig
1 2 3 4 5 6 7

Giver en restaurantagtig oplevelse
Er noget ud over det seedvanlige
Er en stor smagsoplevelse

Er tidsbesparende

Er nem at tilberede

Hvor godt eller darligt synes du samlet set om dette produkt?

Meget Meget
darligt godt
1 2 3 4 5 6 7
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Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt, hvis det kom pa markedet?

Slet ikke Meget
sandsynligt sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Laks

Gourmet feerdigret: Laks med spinat, citronemulsion og brunet smar

Denne feerdigret er udviklet i et samarbejde mellem den prisbelgnnede gourmetkok og tidligere leder af det danske
kokkelandshold, Per Mandrup, og en starre dansk fadevareproducent. Retten er gkologisk og lavet af lokale danske ravarer.

En pakke med 1-2 portioner koster 99 kr. Retten kan kgbes i danske supermarkeder.

Forventer du at dette produkt...

Meget Meget
uenig enig
1 2 3 4 5 6 7

Giver en restaurantagtig oplevelse
Er noget ud over det seedvanlige
Er en stor smagsoplevelse

Er tidsbesparende

Er nem at tilberede

Hvor godt eller darligt synes du samlet set om dette produkt?

Meget Meget
darligt godt
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt, hvis det kom pa markedet?

Slet ikke Meget
sandsynligt sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7
Unghane

Gourmet feerdigret: Bornholsk unghane med trgffel og jordskokker

Denne feerdigret er udviklet i et samarbejde mellem den prisbelgnnede gourmetkok og tidligere leder af det danske
kokkelandshold, Per Mandrup, og en starre dansk fgdevareproducent. Retten er gkologisk og lavet af lokale danske ravarer.

En pakke med 1-2 portioner koster 99 kr. Retten kan kgbes i danske supermarkeder.
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Forventer du at dette produkt...

Meget Meget
uenig enig
1 2 3 4 5 6 7

Giver en restaurantagtig oplevelse
Er noget ud over det seedvanlige
Er en stor smagsoplevelse

Er tidsbesparende

Er nem at tilberede

Hvor godt eller darligt synes du samlet set om dette produkt?

Meget Meget
darligt godt
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt, hvis det kom p& markedet?

Slet ikke Meget
sandsynligt sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7
Quiche

Gourmet feerdigret: Grgnsags-quiche med skalottelgg, Karl Johan svampe og
mozzarella

Denne feerdigret er udviklet i et samarbejde mellem den prisbelgnnede gourmetkok og tidligere leder af det danske
kokkelandshold, Per Mandrup, og en starre dansk fgdevareproducent. Retten er gkologisk og lavet af lokale danske ravarer.

En pakke med 1-2 portioner koster 99 kr. Retten kan kgbes i danske supermarkeder.

Forventer du at dette produkt...

Meget Meget
uenig enig
1 2 3 4 5 6 7

Giver en restaurantagtig oplevelse
Er noget ud over det seedvanlige
Er en stor smagsoplevelse

Er tidsbesparende

Er nem at tilberede

Hvor godt eller darligt synes du samlet set om dette produkt?

Meget Meget
darligt godt
1 2 3 4 5 6 7
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Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt, hvis det kom pa markedet?

Slet ikke Meget
sandsynligt sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7
Favoritret

Hvilken af de fem preaesenterede faerdigretter kunne du bedst forestille dig at kebe? (Veelg kun én ret)
Kalvefilet med svampe og trgffelsauce
Mgrbrad af dansk landgris med arstidens grgnt og morkelsauce
Laks med spinat, citronemulsion og brunet smar
Bornholmsk unghane med trgffel

Grgnsags-quiche med skalottelag, Karl Johan svampe og mozzaralla

Boller i karry intro

Er der nogle af nedenstaende typer fadevarer, som du IKKE spiser? (Gerne flere svar)
Kveeg
Svin
Fjerkree
Fisk

Jeg spiser alle disse typer af fgdevarer

Du vil nu blive preesenteret for 16 billeder af feerdigretter, som du bedes vurdere ud fra en raekke spgrgsmal.
Kig venligst grundigt pa billeder og lzes produktinformationerne grundigt inden du svarer.

Hvert af de 16 billeder vises i 8 sekunder fgr det er muligt at trykke "naeste"

Karryl
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Kedboller med
rodfrugter i sauce af
kokosmzaelk og
thailandsk karrypasta

e - skal o

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.851 seconds

Last Click: 73.906 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry2
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Boller i karrysauce
med lgg og =bler

2 - shal «

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.85 seconds

Last Click: 73.906 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry3
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Boller i karrysauce
med lgg og =bler

Frostwvare - skal of g opvarmes

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.851 seconds

Last Click: 73.906 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry4
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Boller i opbagt mild
karrysauce

Kolevare - skal opvarmes

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.85 seconds

Last Click: 73.905 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry5
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Kedboller med
rodfrugter i sauce af
kokosmzaelk og
thailandsk karrypasta

Kalevare - skal

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.851 seconds

Last Click: 73.905 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry6
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Boller i opbagt mild
karrysauce

Kolevare - skal opvarmes

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.851 seconds

Last Click: 73.905 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry7
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Boller i opbagt mild
karrysauce

Kolevare - skal opvarmes

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.851 seconds

Last Click: 73.905 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry8
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Boller i karrysauce
med lgg og =bler

Frostwvare - skal of

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.851 seconds

Last Click: 73.905 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry9
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These page timer metrics will not be displayed to the recipient.

First Click: 45.852 seconds
Last Click: 73.905 seconds
Page Submit: 0 seconds
Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette

Meget darligt
1

Kedboller med
rodfrugter i sauce af
kokosmzaelk og
thailandsk karrypasta

Kelevare - skal opvar

Indeholder 1

produkt smager?

https://eu.qualtrics.com/WRQualtricsControlPanel/Ajax.php?action=Get...

Meget godt

5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad
1

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt
1

Karry10

Meget hgj grad

5 6 7

Meget sandsynligt

5 6 7
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Boller i opbagt mild - ‘ tia

karrysauce

Frostvare - skal optees o Irmes ‘ ¢ & l

e
e

s

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.852 seconds

Last Click: 73.905 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry1l
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Boller i karrysauce
med lgg og =bler

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.852 seconds

Last Click: 73.904 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry12
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Boller i opbagt mild
karrysauce

Kolevare - skal opvarmes

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.852 seconds

Last Click: 73.904 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry13
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Boller i opbagt mild - ‘ tia

karrysauce

Frostvare - skal optees o Irmes ‘ ¢ & l

e
e

s

Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.853 seconds

Last Click: 73.905 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karryl14

21 of 27 05-10-2016 12:39



Qualtrics Survey Software https://eu.qualtrics.com/WRQualtricsControlPanel/Ajax.php?action=Get...

Kedboller med
rodfrugter i sauce af
kokosmzaelk og
thailandsk karrypasta

g Opvarmes

Indeholder 1

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.852 seconds

Last Click: 73.904 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry15
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Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.852 seconds

Last Click: 73.904 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Karry16
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Indeholder 1-2 portioner

These page timer metrics will not be displayed to the recipient.
First Click: 45.853 seconds

Last Click: 73.904 seconds

Page Submit: 0 seconds

Click Count: 2 clicks

Hvor godt tror du dette produkt smager?

Meget darligt Meget godt
1 2 3 4 5 6 7

| hvor hgj grad udstraler dette produkt at der er tale om gastronomi?

Meget lav grad Meget hgj grad
1 2 3 4 5 6 7

Hvad er sandsynligheden for at du ville kebe dette produkt?

Slet ikke sandsynligt Meget sandsynligt
1 2 3 4 5 6 7

Afsluttende del 1
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Har du spist boller i karry inden for de seneste 5 ar?
Ja

Nej

Har du inden for det seneste ar selv lavet boller i karry?
Ja

Nej

Hvor lang tid tager det ca. at lave boller i karry fra bunden? (Angiv venligst i minutter)

Hvor godt tror du at "Boller i opbagt mild karrysauce" smager sammenlignet med hjemmelavet boller i karry?

Meget Hverken darligere Meget
darligere eller bedre bedre
1 2 3 4 5 6 7

Hvor godt tror du at "Boller i karrysauce med ebler og lgg" smager sammenlignet med hjemmelavet boller i karry?

Meget Hverken darligere Meget
darligere eller bedre bedre
1 2 3 4 5 6 7

Hvor godt tror du at "K@dboller med rodfrugter i sauce af kokosmeelk og thailandsk karrypasta" smager sammenlignet med
hjemmelavet boller i karry?

Meget Hverken darligere Meget
darligere eller bedre bedre
1 2 3 4 5 6 7
FRL
Hvor ofte...
Sjeeldnere Oftere end 1
end 2 gange 2til4 gange 5til 11 gange 1til3 gange 1 gangom gang om
Aldrig om aret om aret om aret om méaneden ugen ugen

Kgber du feerdigretter i et
supermarked?

Kgber du take away

Bruger du mere end to timer pa at
forberede et maltid

Spiser du pa restaurant med en
kuvertpris over 300 kr. per person
(inklusiv drikkevarer)

Hvor mange penge bruger du/din husstand ca. pa mad i en gennemsnitlig maned? (Angiv venligst i danske kroner)
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Til sidst bedes du angive, hvor enig eller uenig du er i en reekke udsagn.

Hvor enig eller uenig er du i nedenstdende udsagn?

Jeg kan ikke se nogen grund til at
kebe mad i delikatesseafdelinger
eller specialforretninger.

Det er vigtigt at indkegb kan klares
hurtigt.

Jeg laver sjeeldent mad fra bunden
fordi jeg skal kgbe alt for mange
ingredienser ind.

Jeg forsgger at undga fedevarer
med tilseetningsstoffer.

For mig er det "naturlige” en vigtig
kvalitet, nar jeg keber mad.

Jeg kaber helst naturlige produkter,
dvs. produkter uden
konserveringsmidler.

Nar jeg laver mad, teenker jeg forst
og fremmest pa, at det skal smage
godt

Jeg synes, at smagen er afggrende
i forbindelse med fadevarer.

Det er vigtigere at veelge madvarer,
man kan lide for deres smag,
fremfor madvarer, der er
ernaringsrigtige.

Jeg er en storartet kok.

At f& ros for min madlavning
betyder rigtig meget for min
selvtillid.

Det at spise er for mig et spgrgsmal
om at rgre, smage, lugte og se, alle
sanserne er med. Det er virkelig en
spaendende oplevelse.

Meget
uenig
1

Meget
uenig

Meget
uenig

Meget
enig

Meget
enig

Meget
enig
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Hvor enig eller uenig er du i nedenstdende udsagn?

Meget
uenig
1

Jeg bruger mange feerdigretter i
husholdningen.

Jeg bruger ofte kagemix,
pulversovs (fx bearnaise), dinner
kits (fx Knorr lasagne) eller
lignende.

Feerdiglavede frostvarer (fx
forarsruller, frikadeller eller
lignende) udger en stor del af den
mad jeg bruger i min husholdning.

Jeg kan ikke lide at bruge lang tid
pa madlavning.

Jeg kan godt lide at have god tid i
kakkenet.

Meget
uenig

Madlavning er noget, der skal
overstas.

Jeg anser det ikke for nogen luksus
at g& pa restaurant med familien.

At g& ud og spise er en
regelmeessig del af vores
spisemgnster.

Vi samles ofte med nogle venner og
far os en let lavet og afslappet
midddag.
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enig

Meget
enig
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DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug er den faglige indgang
til jordbrugs- og fedevareforskningen ved Aarhus Universitet (AU). Centrets
hovedopgaver er videnudveksling, rddgivning og interaktion med myn-
digheder, organisationer og erhvervsvirksomheder.

Centret koordinerer videnudveksling og rédgivning ved de institutter, som
har fedevarer og jordbrug, som hovedomrdde eller et meget betydende
delomréde:

Institut for Husdyrvidenskab

Institut for Fedevarer

Institut for Agrogkologi

Institut for Ingenigrvidenskab

Institut for Molekylcerbiologi og Genetik

Herudover har DCA mulighed for at inddrage andre enheder ved AU, som
har forskning af relevans for fagomrédet.



RESUME

Formdlet med ncervaerende rapport er at undersege vaekstmuligheder for dansk gastronomi ved at belyse dennes
indflydelse pd& produktudvikling og innovation i fadevareindustrien samt pa turisme og oplevelsesakonomi. Pa bag-
grund af lederinterviews scetter undersegelsen fokus pd gastro-convenience og pd madoplevelser pd turistattrak-
tionerienrcekke kvalitative og kvantitative undersagelser. Disse undersagelser dokumenterer eksistensen af vaekst-
muligheder, men peger samtidig pd nedvendigheden af at nedbryde en raekke barrierer for at udnytte potentialet.
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