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Resume

Det @kologiske Spisemcerke (D@S) blev lanceret af Fedevarestyrelsen i 2009 for at fremme anvendelsen af
okologiske r&varer i professionelle kakkener. Det akologiske erhvervsteam anbefalede i 2017 at udbrede D@S

i Horeca-segmentet. Denne rapport bidrager til at afdcekke barrierer og potentialer for en sddan udbredelse.

Undersagelse 1 udvaelger seks relevante Horeca-segmenter til naermere undersagelse: 1) hoteller med restau-
rant og en omscetning pd mindst 15 mio. kr. i sterre byer (>100.000 indbyggere) og 2) pd landet, 3) badeho-

teller, 4) kcederestauranter, 5) gourmetrestauranter og 6) caféer.

Undersagelse 2 bestdr af 19 interviews med reprcesentanter for de pdgceldende Horeca-segmenter. Denne
afslerer et generelt positivt syn pd ekologi, men ogsd at der navigeres i et komplekst landskab af forskellige
hensyn til fx skonomi, bceredygtighed, dyrevelfcerd, lokale fedevarer mm. Generelt opfattes DS som et stcerkt
brand der kan differentiere virksomheden. D@S kan pdavirke salg og indkeb positivt, age fokus pd madspild og
anvendelse af nye rGvaretyper samt bevidsthed om skologi og bceredygtighed. Certificeringen opleves des-
uden som nem af nogle. Til gengceld kan D@S, scerligt i quld, begreense handlemulighederne i forhold til de
ovrige prioriteter. Dette er problematisk da nogle ikke vil fremvise mindre end et guldmcerke. D@S kan derud-
over greenwashe og sende misvisende signaler til kunderne. Nogle oplever D@S som omkostningstung uden
effekt pd& salg og at det kan forsvinde i meengden af mcerkningsordninger. Desuden pointeres det at det er
muligt at kommunikere sine veerdier p& anden vis end via D@S. Endelig oplever nogle certificeringen som

besvcerlig.

Horeca-segmenterne oplever pd den ene side at fedevaregrossisterne udbreder kendskabet til D@S, informe-
rer om og udleverer veerktgjer til at hdndtere D@S. De er fleksible og inkluderer nye gkologiske varer i sortimen-
tet. P& den anden side opleves en hgj pris og manglende tilgcengelighed af visse varer. Nogle ma skifte leve-
rander i forbindelse med D@S-certificering. Nogle veelger desuden fedevarer der er produceret efter ekologi-
ske principper - men uden officiel certificering. Det opleves at der er forskel p& kundernes interesse for akologi.
Nogle mener at kunderne har kendskab til og scetter pris pé& D@S, men de fleste mener at det ikke er tilfceldet.
Det pointeres at andre parametre har betydning for kunderne sdsom smag, pris, beliggenhed mm. Markedet
for gkologi opleves som voksende og at dette scenker prisen hvilket har en selvforstcerkende effekt. Dette har

D@S potentiale for at udnytte, men der er begrcenset kendskab til mcerket pd markedet.



Undersagelse 3 bestdr af tre interviews med reprcesentanter for fedevaregrossisterne. Denne afslerer at det
vigtigste for grossisterne er at imedekomme kundernes behov - gkologi eller ej. Grossisterne forseger at gere
det nemt for kunderne at opnd D@S. Der er ikke umiddelbart sterre udfordringer med ekologiske leverandarer
end konventionelle. Det kan blive problematisk i fremtiden, men ikke nedvendigvis. Det er typisk vanskeligere
at indkebe fra mindre leveranderer end sterre. Den gkologiske efterspargsel har primcert vceret drevet af det
offentlige, men Horeca-kunderne kommer sé& smét efter det, og D@S menes at spille en positiv rolle. Branding-
veerdien af D@S menes at veere afgerende for kunderne, men det opleves ogsé at veere en udfordring at
slutbrugerne ikke har kendskab til D@S. Lokale varer nyder ogsé kundernes opmcerksomhed. Endelig opleves
det at markedsudviklingen gdr i retning af et @get fokus pd gkologi, men ogsd baeredygtighed i bredere for-

stand.



Summary

The Organic Cuisine Label (OCL) was launched by the Danish Veterinary and Food Administration in 2009 in
order to promote the use of organic foods in the professional kitchens. In 2017, the organic business team,
established by the Danish Government in 2016, recommended to promote the penetration of OCL in the

Horeca segment. This report examines the barriers and potentials for this.

Study 1 selects six relevant Horeca segments for further investigation: 1) hotels with a restaurant and a turnover
of minimum 15 m. DKK in major cities (>100.000 inhabitants) and 2) in the countryside, 3) seaside hotels, 4)

chain restaurants, 5) gourmet restaurants and 6) cafés.

Study 2 consists of 19 interviews with representatives from the six Horeca segments. This generally reveals a
positive view on organic food, but also a need for the Horeca segments to navigate in a complex landscape
of different considerations related to economy, sustainability, animal welfare, local foods etc. OCL is generally
perceived to be a strong brand that can differentiate a company from its competitors. OCL can influence both
sales and purchasing positively. It can increase focus on food waste and the use of new types of foods, and it
can increase awareness related to organic foods and sustainability. The certification process is perceived as
easy by some. On the other hand, OCL (especially gold) can limit the options available related to other priori-
ties. This poses a dilemma, as some only want to brand themselves with gold. Besides, OCL can be used for
greenwashing and sending misleading signals to customers. Some experience OCL as expensive without any
effect on sale and that OCL can disappear among other labels. Besides, it is pointed out that it is possible to

communicate values in other ways than through OCL. Finally, some experience certification as complicated.

On one hand, the Horeca segments experience that their suppliers inform about OCL and provide tools to
handle OCL. They are flexible and include new organic foods in their product range. On the other hand, they
experience a high price as well as a lack of availability of certain products. Some have to change supplier as
a result of OCL certification. Besides, some choose foods produced in line with organic principles - but without
the official certification. With regard to customers, some experience a high interest in organic foods, while
others do not. Some believe that customers know and appreciate OCL, while most do not. It is pointed out that
customers have other priorities, such as taste, price, location etc. The market for organic foods is perceived to
be growing, which lowers the price - with a self-reinforcing effect. OCL has the potential to take advantage of

this, but the knowledge of OCL on the market is perceived to be limited.

Study 3 consists of three interviews with representatives from the food wholesalers. This reveals that meeting

the client’'s needs is the most important thing to the wholesalers - whether these needs are organic or not. The



wholesalers try to make it easy for their customers to get OCL. Organic foods are not perceived to be more
challenging than conventional foods, but this might change in the future. It is typically more difficult to handle
small suppliers. The demand for organic food has primarily been driven by the public sector, but the demand
from the Horeca segment is increasing. The brand value of OCL is perceived to be decisive for the customers,
but the end customer’s lack of knowledge of OCL is pointed out as a challenge. The customers are also inter-
ested in local foods. Finally, the market development is perceived to be moving towards a bigger focus on

organic foods, but also sustainability in general.
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1 Baggrund

Det @kologiske Spisemcerke (herefter D@S) blev lanceret i 2009 af Fedevarestyrelsen for at fremme brugen af
okologiske r&varer i professionelle kakkener. D@S er en gratis, statskontrolleret mcerkningsordning for spiseste-
der der viser, hvor stor en del af de indkebte fede- og drikkevarer pd spisestedet, der er skologiske. Bade
offentlige og private spisesteder kan f& D@S, som findes i tre udgaver; guld (90-100%), salv (60-90%) og bronze

(30-60%) (Fedevarestyrelsen, 2017).

D@S blev i april 2017 fremhcevet i en rapport fra Det gkologiske erhvervsteam der offentliggjorde en rcekke
anbefalinger til at styrke en markedsdrevet okologisk sektor, herunder en anbefaling om at det gkologiske

vaekstpotentiale hos de private spisesteder skal indfries (Det skologiske erhvervsteam, 2017).

| rapporten pdpeger Det okologiske erhvervsteam at Horeca-segmentet, bestdende af hoteller, restauranter
og caféer, stdr for over 50% af omscetningen i foodservice, men at de kun aftager 23% af det skologiske salg
(382 mio. kr.). Endvidere understreger de, at der i marts 2017 blot var 138 @kologiske Spisemcerker, svarende
til 7% af det samlede antal spisemcerker, der befinder sig i Horeca-segmentet. lkke desto mindre pdpeger Det
okologiske erhvervsteam ogsd, at ekologi i stigende grad spiller en rolle for mange ferende restauranter, og at
dette har @get kravene til grossisternes rolle som bindeled mellem de gkologiske landmcend og Horeca-spi-

sestederne (Det okologiske erhvervsteam, 2017).

Det gkologiske erhvervsteam konkluderer séledes, at der fortsat er behov for en offensiv indsats for at promo-
vere D@S bredt i foodservicesektoren, men at indsatsen i scerlig grad skal styrkes over for Horeca-segmentet.
Brandingvecerdien af D@S skal udbygges for at gere det attraktivt i forbindelse med markedsfering. Endvidere
er det afgerende at myndighederne bakker aktivt op om indsatsen, s& der skabes @get tillid omkring mcerket,

og at ejerskabet til D@S er tydeligt (Det okologiske erhvervsteam, 2017).

Rapporten er udarbejdet pd foranledning af Fedevarestyrelsen, som en del af "Aftale mellem Aarhus Univer-
sitet og Fedevareministeriet om udferelse af forskningsbaseret myndighedsbetjening m.v. ved Aarhus Univer-

sitet, DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug, 2018-2021."

1.1 Formal

Undersagelsen beskrevet i denne rapport bidrager til at afdcekke barrierer og potentialer for udbredelsen af
D@S i Horeca-segmentet. Dette sker med henblik pd at @ge vidensgrundlaget for hvordan brandingvcerdien

af D@S kan udbygges, og hvordan Fedevarestyrelsen kan ege kendskabet oq tilliden til D@S.

11



Undersagelsen er en kvalitativ undersegelse, der er baseret pd interviews med akterer fra Horeca-segmentet
(undersegelse 2) savel som fedevaregrossister (undersagelse 3). Dette sker pd baggrund af en kategorisering
og udvceelgelse af relevante Horeca-segmenter, der er foretaget i dialog med Fadevarestyrelsen (undersa-
gelse 1). 12019 suppleres dette med en kvantitativ undersagelse i form af et spergeskema for Horeca-seg-
menterne (undersagelse 4). Endelig foretages en kvalitativ forbrugerundersagelse i form af fokusgrupper (un-

dersegelse 5) efterfulgt af en kvantitativ forbrugerundersggelse (undersegelse 6).
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2 Teoriramme

Vi opfatter introduktionen af D@S pd& en restaurant som en serviceinnovation. En restaurant er en servicevirk-
somhed der ved at introducere D@S cendrer sit servicetilbud til kunderne - ved at committe siqg til at bruge en
vis andel gkologiske révarer i deres madlavning oq til at informere deres kunder herom pd en troveerdig og
statsgaranteret mdde. Ligesom alle andre produkt- og serviceinnovationer kan denne innovation mislykkes -
fx fordi det viser sig, at restauranten har sveert ved at fa fat i eller h&dndtere de okologiske ravarer, eller fordi
kunderne ikke scetter pris denne cendring i servicetilbuddet. | produktudviklingslitteraturen kaldes dette for
koncepteffektivitet- i hvilken grad et nyt produkt eller en ny service bdde harmonerer med kundernes behov
0og onsker og med virksomhedens egne kompetencer. Koncepteffektivitet er det der afger, om en produkt-

eller serviceinnovation bliver profitabel for virksomheden (Brown & Eisenhardt, 1995).

Om en restaurant ensker at introducere DS vil afhcenge af om de forventer, at deres kunder ville scette pris
pd det, og om de forventer, at de selv kan klare de krav, det medferer, nGr man bruger D@S. Det er altsd den
forventede koncepteffektivitet og dens pavirkning af restaurantens profitabilitet. | vores forseg pd at kortlcegge
de faktorer, der fremmer eller hcemmer introduktionen af D@S, kan vi derfor treekke pd& den omfattende forsk-
ning i produkt- og serviceinnovation, som har beskceftiget sig med de faktorer, der fremmer eller begrcenser
en innovations koncepteffektivitet (Evanschitzky et al,, 2012; Henard & Szymanski, 2001). Der er mange fakto-
rer, som har vist sig at have indflydelse p& koncepteffektiviteten bdde ved produkt- og serviceinnovation, og
mange af dem er ikke relevante her. Vi koncentrerer os i det felgende om fire grupper af faktorer som alle er
veldokumenterede i innovationslitteraturen, og som vi forventer spiller en rolle, ogs& ndr en restaurant overve-

jer at introducere D@S (se figur 1).

Leverandarer
Ledelse .
o @konomisk perfor-
Koncepteffektivitet mance
Kunder
Marked

Figur 1: Model tijpasset fra Brown & Eisenhardt (1995)
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Leveranderer. Det er veldokumenteret at leveranderer spiller en stor rolle i innovationsprocessen. Dette gcelder
ikke kun qua betydningen af deres leverancer som input til det nye produkt eller den nye service, men ogsd
for deres rolle som partner i innovationsprocessen (Bidault et al., 1998). Vi forventer derfor at tilgaengeligheden
af gkologiske ravarer fra de grossister som restauranterne betjener sig af, spiller en stor rolle, men vi vil ogsd

undersege deres rolle som sparringspartner og rddgivere i forbindelse med introduktionen af D@S.

Ledelse. Det er velkendt at et innovationsprojekts succes afhcenger af ledelsens support. | smd virksomheder
som uafhaengige restauranter er det en selvfelge, men det geelder ogsd store virksomheder som fx kcedere-
stauranter. Ledelsen har en direkte effekt pd innovationsprocessen gennem sine holdninger - hvis ledelsen
ikke gdr ind for gkologi, vil den nceppe forfalge introduktionen af D@S. Men ledelsen bidrager ogsd til proces-
sen ved at formulere overordnede madl for virksomheden (fx at falge kundernes smag eller at veere forud for
kunderne), som kan hcemme eller fremme introduktionen af D@S ved at fremme fleksibilitet, ved samarbejdet

med leverandererne, ved at scette de rigtige folk pd opgaven osv. (Gomes et al., 2001).

Kunder. Det er klart at restaurantens opfattelse af dens kunders ansker vil pdvirke deres enske om at introdu-
cere D@S. Indsigt i kundernes @nsker er generelt en af de sterste succesfaktorer i innovationsprocesser, og ser-
vicevirksomheder er specielle fordi de har lebende direkte personlig kontakt med deres kunder og kan bruge
denne indsigt i innovationsprocessen (Zomerdijk & Voss, 2011). Vi forventer derfor at restauranterne har god
indsigt i deres kunders behov og ensker, og at dette spiller en stor rolle i deres overvejelser omkring D@S. Det
har i innovationslitteraturen, herunder i serviceinnovationslitteraturen, veeret diskuteret at gd& et skridt videre og
involvere kunderne direkte i innovationsprocessen (fx Santos-Vijande et al,, 2015), hvilket i ncerveerende til-
fcelde ville indebcere, at restauranterne involverer deres kunder i deres forseg pd at forbedre deres servicetil-

bud, herunder en mulig introduktion af D@S.

Marked. En restaurants kunder udger kun en del af markedet som restauranten betjener. Generelle markeds-
udviklinger og den konkurrenceintensitet, der hersker pd markedet, pdvirker enhver innovations profitabilitet.
Vi forventer derfor at beslutningstagernes opfattelser af den generelle udvikling p&d markedet for gkologi vil
pdvirke deres overvejelser omkring D@S, ligesom deres opfattelse af konkurrencesituationen og ekologiens

rolle som konkurrenceparameter vil spille en rolle.

Vi bruger modelleni figur 1T som en begrebsramme, der quider vores dataindsamling og analyse og fremlceg-

gelse af resultaterne.
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3 Metode

| dette afsnit beskrives anvendte metoder til kategorisering og udvcelgelse af segmenter oq til den kvalitative

undersaqgelse.

3.1 Kategorisering og udvcelgelse af Horeca-segmenter

De relevante Horeca-segmenter blev udvalgt pd baggrund af HORESTA's Normtalsanalyse (HORESTA, 2018),
der tager udgangspunkt i 18 kategorier. En rcekke kriterier for udveelgelsen blev formuleret i dialog med Fe-
devarestyrelsen. Dette omfattede spisesteder med en potentiel interesse i ekologi sGvel som kcederestauranter
med et hgjt forbrug af rGvarer og dermed mulighed for et omfattende bidrag til ekologiens udbredelse. | tillceg
til dette blev de mindre, eksklusive spisesteder udpeget i kraft af deres potentiale for at agere spydspidser og
rollemodeller i forhold til den gkologiske dagsorden. Endelig var der et enske om en forstdelse for eventuelle
geogrdfiske forskelle. P4 denne baggrund blev felgende segmenter udpeget (beskrivelsen af segmenterne

stammer fra HORESTA’s Normtalsanalyse):

Hoteller med restaurant og en omsaetning p& mindst 15 mio. kr. i sterre byer (>100.000 indbyggere): Hotel-
lerne er mellemstore/sterre hoteller med restaurant beliggende i hovedstadsomrddet eller starre provinsbyer.
Flertallet af hotellerne i kategorien er enten tilknyttet en kaede eller er med i et markedsfgringssamarbejde
som Small Danish Hotels eller Best Western. Det primcere kundegrundlag er udenlandske turister og forret-
ningsgaester, men i weekender og ferieperioder anvendes hotellerne af danske gcester til ferieophold eller

selskaber.

Hoteller med restaurant og en omscetning pa mindst 15 mio. kr. pd landet: Der kan her vcere tale om hoteller
i mindre provinsbyer og kursus- og konferencecentre, som typisk ligger uden for byerne i naturskenne omgi-
velser. Ogsd disse er typisk med i et markedsferingssamarbejde som Small Danish Hotels eller Best Western.
Det primcere kundegrundlag er forretningsgcester, men i weekender og ferieperioder anvendes hotellerne af

danske geester til ferieophold eller selskaber.

Badehoteller: Badehoteller er mindre og mellemstore hoteller beliggende tcet pd badestrand, ved s eller hav.
De bliver hovedsageligt besegt af fritidsgcester. 59,3% af badehotellernes omscetning skabes i restauranten,

som er hotellernes vigtigste forretningsomrdéde.
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Kcederestauranter: Virksomheder der har mindst tre restaurantenheder med samme koncept i Danmark, eller
internationalt. Alle restauranter i kceden drives under samme brand, efter samme koncept og med samme

menukort. Centralt beliggende ncer bymidter eller trafikknudepunkter.

Gourmetrestauranter: Tilherer eliten inden for dansk gastronomi hvilket for eksempel har udmentet sig i tilde-
lingen af en Michelin-stjerne eller Bib Gourmand. Fast menu med mange serveringer og tilherende vinmenu

(nogle steder suppleret med a la carte).

Cafeer: Vi koncentrerer os om cafeer, dog ikke vcertshuse, barer etc. Hej andel af drikkevarer i salget. Hvis

virksomheden scelger mad, er det typisk enkle retter.
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3.2 Kvalitativ undersagelse af segmenter og grossister

| hvert segment blev tre informanter rekrutteret (bortset fra cafésegmentet, hvor fire blev rekrutteret). | hvert

segment drejede det sig om et enkelt spisested med D@S samt to spisesteder uden D@S. Derudover blev tre

reprcesentanter for grossisterne interviewet.

Tabel 1. Oversigt over interviewede hoteller, restauranter og caféer

VIRKSOMHED

INTERVIEWPERSON

CERTIFICERING ‘

Hoteller med restaurant og omscetning > 15 mio. kr. i sterre byer (>100.000 indbyggere)

Hotel 1

Hotel 2
Hotel 3

PR & Communication Manager

Head Chef
(To separate interviews)

Kokkenchef

Head Chef

Hoteller med restaurant og omscetning > 15 mio. kr. pa landet

Hotel 4

Hotel 5

Hotel 6

Badehoteller
Badehotel 1
Badehotel 2
Kcederestauranter
Kcederestaurant 1
Kcederestaurant 2
Kcederestaurant 3
Gourmetrestauranter
Gourmetrestaurant 1
Gourmetrestaurant 2
Gourmetrestaurant 3
Caféer

Café 1

Café 2

Café 3

Café 4

Hotelchef
Adm. direkter

Hoteldirektar

Hotelleder

Kokkenchef

Administrativ medarbejder
Indehaver

Direktor

Souschef
Indehaver

Direktor

Indehaver
Indehaver

Projekt Manager
Koordinator
(Feellesinterview)

Marketingchef
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D@S Guld

Nej
Nej

D@S Bronze
Nej
Nej

D@S Guld
Nej

D@S Bronze
Nej
Nej

D@S Guld
Nej
Nej

D@S Saolv

Nej
Nej

Nej



Tabel 2. Oversigt over interviewede grossister

VIRKSOMHED INTERVIEWPERSON

Grossist 1 Development Manager
Grossist 2 Produktchef, ekologi og private label
Grossist 3 Salgschef

Interviewene var semistrukturerede og foregik pd baggrund af en interviewguide udarbejdet med udgangs-
punkt i Brown og Eisenhardt (1995). Fire versioner af interviewguiden blev udarbejdet til hhv. spisesteder uden
D@S, men med kendskab til D@S (bilag 1), spisesteder uden kendskab til D@S (bilag 2), spisesteder med D@S
(bilag 3, som ogsd er oversat til engelsk i bilag 4) og grossister (bilag 5). Kun et enkelt interview foregik pa
engelsk. De avrige foregik pd dansk. Citaterne fra det engelsksprogede interview er oversat til dansk i analy-

sen.

Samtlige interviewpersoner blev tilbudt at f& fremsendt interviewguiden forud for interviewet hvilket en reekke
informanter takkede ja til. Interviewpersonerne blev tilbudt at optrcede anonymt i rapporten ligesom de fik
tilsendt et rapportudkast med mulighed for at godkende deres citater i kontekst. Fire valgte at optrcede med

navn. En oversigt over disse findes i bilag (bilag 8.6.).

De transskriberede interviews blev analyseret ved hjcelp af det kvalitative databehandlingsprogram NVivo11
hvor de blev brudt op gennem tematisk kodning. Denne tog udgangspunkt i de foruddefinerede temaer fra
teorirammen, dvs. leveranderer, ledelse, kunder, marked, koncepteffektivitet og gkonomisk performance, og
dertil blev relevante temaer Igbende tilfgjet for at afspejle indholdet af de kvalitative interviews. Efter kodnin-
gen af interviewdata blev de identificerede manstre i data fortolket. Det er vigtigt at understrege, at analysen

prcesenterer interviewpersonernes opfattelser uden at diskutere, om disse er faktuelt korrekte.
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4 Resultater - kvalitativ undersegelse af segmenter

| dette afsnit prcesenteres resultaterne af den kvalitative undersegelse af Horeca-segmentet.

4.1 Ledelse

Samtlige interviewpersoner indtager ledende stillinger i de pdgceldende virksomheder. Deres holdninger til

okologi og Det @kologiske Spisemcerke prcesenteres i dette afsnit.
4.1.1 @kologi og andre prioriteter

De hoteller og spisesteder, der har indvilliget i at lade sig interviewe til ncervcerende undersagelse, har en
positiv holdning til @kologi. For nogle spisesteder er gkologien en meget central del af virksomheden. Dette
gecelder for eksempel Café 2, der beerer undertitlen "Vegan & Organic”, og som ser veganisme og akologi som
to beeredygtige principper, der gar hé&nd i hadnd: "Jamen, én ting er veganisme hvis man taenker i forhold til at
skulle skdne miljoet. Hvis det sa ikke er okologisk, sG synes jeqg ncesten det kunne vcere ligeqyldigt, for hvis man
bare hcelder sprajternidier ud over det hele”(Indehaver, Café 2). Hotel 1 beskriver deres forhold til akologi som
essensen af deres brand: "A/tsd, det er jo vores brand”(Kekkenchef, Hotel 1). Hotel 1 tilfgjer at de har stor succes
med denne brandingstrategi, og at de ligefrem er kendt som én af spydspidserne p& omradet. "Ndr man naev-
ner [Hotel 1], sa ved folk godt at, okay, sd er det noget med okologi og baeredygtighed” (Kekkenchef, Hotel
1). Undersagelsen omfatter ogsd virksomheder, der ikke udadtil brander sig p& skologi, men som alligevel
tilkendegiver i interviewet, at det er en vigtig vaerdi for dem: “Det giver en vis ro indeni mig at jeg ved, at det er
blevet hdndlteret ordentligt, sG det ikke bare er kart over af gift”(Kekkenchef, Hotel 2). Ogsd virksomheder, der
i vaesentligt mindre grad profilerer sig p& gkologien, har bidraget til undersagelsen. P& Hotel 5 spiller gkologi
en noget mere beskeden rolle i det daglige, men ledelsen er bestemt lydher over for efterspergslen, og me-
nuen kan derfor tilpasses efter starre kunders onsker: "Vi har nogle gange nogle efterspargsler fra - én til to
gange om dret - nogle virksomheder som siger, at det er noget, de gdr meget op i, og sa kan vi sagtens kaobe
ind til det ogsd”. (Adm. direkter, Hotel 5). Dette er blot eksempler p& de 18 Horeca-akterers forskellige holdnin-

ger til ekologi, der som udgangspunkt alle er positive.

Interviewpersonerne understreger imidlertid ofte at ekologi er i konkurrence med andre vcerdier og hensyn i
deres virksomhed. Det kan vcere gkonomiske hensyn og produktets tilgeengelighed men ogsd hensyn til kva-
litet, madspild, transport af r&varer, dyrevelfcerd, lokale producenter, biodiversitet, politiske vaerdier mm. Det at
okologien er i konkurrence med andre prioriteter i en virksomhed, bliver udtrykt af Hotel é séledes: "Det er et

meget godt billede af hvad jeg tror, at rigtig mange forretninger som vores gar og kaemper med lige for tiden.
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Man vil pa den ene side gerne, men det er lidt ude af balance med nogle andre principper, og det er dyrere”

(Hoteldirektar, Hotel 6).
4.1.1.1 Beeredygtighed i bred forstand

Det er interessant at bemcerke, at et bredt syn pa beeredygtighed kan udfordre forholdet til @kologi. For ek-
sempel ncevner flere, at de er opmeerksomme pd, at det ekologiske valg ikke altid er det baeredygtige valg.
Fravalget af gkologi kan derfor vcere en meget reflekteret beslutning for Horeca-segmentets akterer, der kan

udspringe af andre hensyn til miljg, natur osv.

Blandt de interviewpersoner, der udtrykker den starste interesse for bceredygtighed, er der for eksempel en
udbredt modstand imod at kebe @kologiske r&varer i udlandet for at undgd miljgbelastning ved den lange
transport. Her fremhceves den lokale producent, der ikke nedvendigvis er statskontrolleret akologisk, som et
mere beeredyagtigt valg: "Jeg vil ogsd hellere have danske lokale konventionelle produkter end jeg vil have
argentinske okologiske produkter. SG der er ogsd en helhedstanke i det, og derfor snakker vi mdske ogsd mere
baeredygtighed end vi snakker ren okologi” (Hoteldirekter, Hotel 6). Ogs& Gourmetrestaurant 1 understreger
at et gkologisk produkt ikke nedvendigvis er beeredygtigt, og at det skologiske valg ikke ma std alene i deres
virksomhed: "Produkter kan vcere ekologisk certificerede men komme fra drivhuse langt vaek og vaere produ-
ceret pd ikke-bceredygtig vis. SG begrebet okologisk kan vaere termnmelig lost og bredt” (Souschef, Gourmetre-
staurant 1). Denne holdning genfindes hos Hotel 1, der forsager at begraense transporten af r&varer, men som
alligevel ma sege kompromiser: “Basredygtighed er jo ogsa ndr vi snakker @kologi, er det lige sd vigtigt at det
ikke kommer langveys fra, altsG révareme. Og sa er der selvialgelig nogle ting som vi ikke har et valg af i form
af appelsiner, citroner og limes. De kommer lidt lcengere fra, men kan vi holde det inden for Europa, sG ger vi
det i hvert fald. Sa jeg synes faktisk at baeredygtighed vejer mere end vores skomcerke” (Kakkenchef, Hotel
1). Ogsd Hotel 4 oplever dilemmaet mellem lokal og ekologisk: "Vi foretraekker stadigvaek helst de dansk pro-
ducerede varer, og kan vi fG danske akologiske varer, sG er det jo bare super fint. Kan vi fa dansk, men ikke
okologisk, og vi skal meget laengere ud i den store vide verden for at finde det, sG har vi en tendens til at vaelge

den danske produktion”(Hotelchef, Hotel 4).

Omvendt ncevner Hotel 1 ogsd at der kan veere baeredygtige argumenter for at vaelge produkter, der faktisk
skal transporteres over lange afstande. Dette gcelder f.eks. for Fair Trade-produkter der ofte ogsd er gkologiske:
"Mdske burde vi stille meget hajere krav til vores ting pd Fair Trade. For eksempel i Afrika er der en befolknings-
eksplosion af en anden verden pd vej og hvis vi ikke stotter de lande til at fa en ordentlig akonomi, sa far hele
verden et kaempe problem” (PR & Communication Manager, Hotel 1). S& de hoteller og restauranter, der har

et onske om at tage en velovervejet baeredygtig beslutning, befinder sig i en raekke dilemmaer, ndér der skal
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indkebes til kakkenet. Et eventuelt fravalg af gkologi mé derfor ikke uden videre tolkes som udtryk for en lige-
gyldighed. Det kan tvcertimod vcere et udtryk for andre bceredygtighedshensyn. Det omtalte dilemma i forhold
til transportafstande versus andre bceredygtighedshensyn er blot ét ud af mange som Horeca-aktererne ma

navigere i.

Langt de fleste interviewede beretter i forskellig grad om et engagement i beeredygtighed og om deres med-
ansvar som virksomheder. Kcederestaurant 3 forklarer at diskussionen om okologi ikke kan Igsrives fra den
bredere diskussion om beeredygtighed: "Det haenger alligevel sammen det hele nér man har med fedevarer
at gare: Hvordan vi skal opfere os i forhold til naturen og klimaaendringeme og alle de andre store spargsmd/
som er vaesentlige for os alle sammen pd moder jord” (Direkter, Kcederestaurant 3). | flere af virksomhederne
hcenger bceredygtighed i forhold til mad teet sammen med bceredygtighed rundt om maden. Dette omfatter

bl.a. emballage, affaldssortering og anvendelsen af vedvarende energi.

4.1.1.2 Dyrevelfaerd og produktionsmetoder

Et scerligt kontroversielt emne blandt de interviewede er valget af ekologiske opdrcetsfisk frem for naturfisk:
"Det er oko, men det er jo super ulcekkert fordi de svemmer rundt alt for mange fisk sammen i et lille lukket
kredsleb. De svemmer rundt i deres eget skidt og bliver fodret med ting som de aldrig nogensinde kommer il
at spise fra naturens hand” (PR & Communication Manager, Hotel 1). Det er en udbredt holdning blandt de
interviewede at fisk fortjener scerlig opmaerksomhed, men at bceredygtighed pd dette omrdde handler om
meget andet end akologi, for eksempel om hensyn til bestanden af fisk: "Vi arbejder sammen med Verdens-
naturfonden efter deres skala med hvad der er "go” og "no go” med fisk, og hvad der er overfisket. Vi bruger
f.eks. ikke middelhavstun.” (Head Chef, Hotel 3). Dette emne spiller ogsa en stor rolle for de interviewede kae-
derestauranter 2 og 3, der har fisk som en central del af menukortet. Hvor Keederestaurant 3 beretter om an-
vendelsen af gkologiske ris, og Keederestaurant 2 om gkologiske grentsager og svin, s gcelder andre kvali-
tetskriterier for valget af fisk. Her er gkologi ikke et succeskriterium men tvaertimod aspekter som begraenset
anvendelse af tun for Keederestaurant 2 og anvendelsen af MSC-certificerede fisk for Keederestaurant 3 - sével
som anvendelse af ikke-truede fiskearter for begges vedkommende. Kcederestaurant 2 forklarer fravalget af
okologi s@ledes: "Det synes jeq er lige sd vigtigt at fortcelle: "Hvad er det for nogle dyrearter man kan spise?
Hvad er det for nogle dyrearter der ligger pd bordet? S& man er med til at overholde balancen i naturen. Det
giver gkologi jo ikke svaret pd. Det er det jo sGdan set ligeglad med bare det er opdrcettet under disse forhold,

som nu er beskrevet” (Indehaver, Keederestaurant 2).

Der er en reekke andre hensyn, der far de interviewede hoteller og spisesteder til at rette opmaerksomheden

veek fra gkologien. Som netop beskrevet er fisks levevilkér et omdiskuteret emne, men det samme ger sig
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gceldende for andre aspekter af dyrevelfcerd. Hotel 3 udtrykker f.eks. bekymringer i forbindelse med akologi-
ske svin: "Fordi @kologi er ikke nadvendigvis dyrevelfaerd, Hvis jeg skal ud at kebe et okologisk svin, det er
sddan set let nok et eller andet sted, men skal jeg kigge pd velfaerden pa den her, sG har den haft en tandbyld
eller andet sG md en okologisk gris ikke fc medicin for eksempel’ (Head Chef, Hotel 3). Kaederestaurant 2, der
udelukkende anvender fritgdende, okologiske svin fra én bestemt og neje udvalgt leverander, fremhcever til
gengceld dette som et valg, der forener okologi og dyrevelfcerd: "Vi har vendt det til essensen déet her med at
dyrene har det godt. Det er ikke bare at vaere okologisk landmand” (Indehaver, Kcederestaurant 2). Disse to
eksempler har umiddelbart et modsatrettet syn pd dyrevelfaerden for gkologiske svin, og alligevel er de begge
udtryk for den holdning, at en skologisk certificering alene ikke nedvendigvis lever op til de andre hensyn, der
er vigtige for spisestedernes ledelse. Et andet eksempel pé prioritering af dyrevelfcerd er Hotel 3’s valg af Dansk
Angus-ked, der bdde er truffet pd baggrund af dette hensyn og et hensyn til milje og kvalitet: "De har en mak-
simal transporttid pa keerne til slagteriet s de ikke smider dem pad en lastbil i Frederikshavn eller Aalborg, og
sd kerer dem hele vejen til Sydtyskland for at slagte dem, og sG kerer dem tilbage igen. Man snakker jo ren
CO:z. Der er ogsd en del dyrevelfcerd i det, og der er selvialgelig ogsd en del kvalitet for os. Jo kortere du
transporterer en ko, jamen jo mindre stresset bliver den”(Head Chef, Hotel 3). Endnu engang er der altsd tale
om en afvejning af forskellige hensyn hvor dyrevelfcerd (evt. i samspil med andre hensyn) ind imellem tilgo-
deses frem for okologi. Det er vigtigt at bemcerke at flere af de interviewede ncevner et teet samspil mellem
dyrevelfcerd, kvalitet og smagsoplevelser: ".. de fdr nogle lokale ravarer (...) som de kan smage, smager an-
derledes pd grund af, at de er dyrket i den jorad, eller at grisene har gdet pa nogle marker og hygget sig med
nogle aebler. Det vil de hellere. Man kan tydeligt smage forskellen. Det tror jeq ikke de vil kunne ved okologisk

for at veere cerlig” (Kakkenchef, Badehotel 2).

| forlcengelse af ovenstGende kan det ncevnes at nogle af de interviewede fravaelger visse produkter, fordi
bdde den gkologiske og den konventionelle produktionsmetode ikke anses som vaerende i overensstemmelse
med virksomhedens principper. For eksempel ncevner Hotel 4, at de aldrig ville kebe foie gras af dyreetiske
drsager. Visse produktionsmetoder uden relation til dyrevelfcerd fravcelges af de interviewede pd grund af
andre hensyn. Hotel 1 pointerer - med avocadoen som eksempel - at et gkologisk produkt, lige s& vel som et
tilsvarende konventionelt produkt, kan vcere tilvejebragt under udnyttelsen af naturressourcer: *.. der var sim-
pelthen landmaend der mdtte lukke deres landbrug, fordi de ikke kan fa vand nok til at vande, og det er ikke
bare dem der producerer avokadoer, men ogsa de omkringliggende” (PR & Communications Manager, Hotel

1). Overvejelser i forbindelse med valget af leveranderer vil blive behandlet yderligere senere i rapporten.
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4.1.1.3 Lokale fedevarer

Lokale fedevarer spiller en sterre rolle end gkologi for flere af de interviewede. Som allerede ncevnt forklares
dette valg primcert med hensyn til transportafstande, men der er ogsd andre argumenter i valget af de lokale
fedevarer. For eksempel har Badehotel 2 et positivt forhold til gkologi, men de er frem for alt interesserede i
samarbejdet med de lokale producenter i nceromrddet. De arbejder med en mdlscetning om at lade 60-80
lokale ré&varer indgd i deres kekken om fem ar, og dette har hejeste prioritet: "Se/vialgelig vil jeg gerne kare
manage ting okologisk, men det er ikke det der er udgangspunktet og det vigtige for mig. Det er mere bcere-
dygtigheden og det lokale” (Kakkenchef, Badehotel 2). Badehotel 2 fremhcever at lokale rdvarer er en vigtig
del af virksomhedens identitet, at de afholder arrangementer i samarbejde med lokale producenter, og at de
derfor ikke kan gé& pd kompromis med dette parameter. Café 1 beretter om at kebe lokale grentsager i som-
merperioden, selv om disse ikke er okologiske, ogsé& af hensyn til kvalitet: "Jamen, det er ikke et spargsmdl om
at det er okologisk eller ej. Det er lokalt produceret fG kilometer fra os, og det er flotte ravarer han har. Derfor

vaelger vi det”(Indehaver, Café 1).

Ligesom de interviewede fortceller, at det sommetider er muligt for dem at forene gkologi med dyrevelfcerd
(og samtidigt overholde de avrige hensyn i virksomheden, der ofte er skonomiske), giver de interviewede ek-
sempler pd, at det er muligt at forene lokal og okologisk. Det er dog vigtigt at understrege, at hensynet til lokale
producenter indtager en fremtrcedende rolle, og at det nogle gange skubber gkologien lidt til side. Café 3
forklarer dilemmaet mellem ensket om at kebe gkologisk og @nsket om at kebe lokalt séledes: "Ja, der kommer
til at vaere sadan nogle kompromiser fordi det er jo ikke alt sammen lige sa ladsiggarligt, men det er noget vi

tcenker over hele tiden” (Projekt Manager, Café 3).
4. 1.1.4 Madspild og kvalitet

Madspild og révarekvalitet ncevnes som et vigtigt hensyn, der typisk er i overensstemmelse med okologien.
Kcederestaurant 3 ncevner imidlertid at de md afveje hensynet til ekologi med hensynet til madspild for en
bestemt produktkategori: "... gkologiske avokadoer, enten fordi de er for hdrde, eller fordi de er ddrlige inden,
og Vi forsager ogsd at minimere vores madspild, sa det gar ikke lige hdnd i hand endnu. Men vi satser jo pd at
det kommer til det pd et tidspunkt..”(Direktor, Kcederestaurant 3). Ogs& Hotel 2 oplever en forskel pd kvaliteten
af gkologiske og konventionelle révarer og at det nogle gange resulterer i et tilvalg og andre gange i et fravalg
af ekologi: "Sddan noget salat der holder en halv dag... Hvis det er akologisk og har fdet en lille smule vand pd
sig, sG er det sveert at hdndtere. SG er der sédan noget som akologiske guleradder og aebler og rodfrugter, det

holder jo lcenge ndr det er akologisk” (Kekkenchef, Hotel 2).
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4.1.1.5 Politiske vcerdier

At politiske veerdier er i konkurrence med hensynet til gkologi, er der kun ét eksempel pd i interviewene. Café
3 ncevner at de md se bort fra ekologien til fordel for ensket om at statte en politisk meerkesag ved at indkabe
ol fra den palcestinensiske stat: "Som udgangspunkt sG siger vi at det vi gerne vil saelge, det er akologisk, men
at der sG netop kommer de her produkter ind, som kunne vcere rigtiq fede og et godt statement for caféen.”

(Koordinator, Café 3).
4.1.1.6 Delkonklusion

Det er tydeligt at de interviewede repraesentanter for de udvalgte Horeca-segmenter har et positivt syn pd
okologi, men ogsd at de i praksis prioriterer dette i forskellig grad. For nogle er skologien en mcerkesag mens
det for andre ikke kan forenes med de @vrige hensyn i virksomheden. Disse hensyn er grupperet under fem
overskrifter: 1) Beeredygtighed i bred forstand, 2) Dyrevelfcerd og produktionsmetoder, 3) Lokale fedevarer, 4)
Madspild og kvalitet og 5) Politiske veerdier. Interviewene har afslaret et komplekst samspil mellem de forskel-
lige prioriteter, og dyrevelfcerd, produktionsmetoder, kvalitet osv. er forbundet pd kryds og tvcers. Dette afsnit
har haft til hensigt at give indsigt i de mange potentielle hensyn som Horeca-aktererne fra de udvalgte seg-
menter skal navigere og prioritere i. Bag disse prioriteter ligger naturligvis ekonomiske hensyn, som ogsd vil

blive behandlet senere i rapporten i forbindelse med Kunder, Marked og Leveranderer.

Tabel 3. Summarisk overblik afsnit 4. 1.1

RESUME - LEDELSE & @KOLOGI

@kologi og andre prioriteter Generelt positiv indstilling til ekologi, men praktiseres i forskellig
grad. Der er ogs& andre prioriteter (nedenfor).

Beeredygtighed i bred forstand Hensyn til CO2-udledning pga. transport og prioritering af det lo-
kale iscer.

Dyrevelfcerdog produktionsmetoder @kologi siger ikke alt om dyrevelfcerd eller om produktion p& an-
den vis er ubceredygtiq. Flere tager fx afstand fra ekologisk fisk.

Lokale fedevarer For miljeets skyld, men ogsd storytelling og smag.

Madspild og kvalitet Eksempler pd darlig ekologisk kvalitet, herunder madspild.

Politiske vcerdier En politisk mcerkesag frem for ekologi, fx palcestinensisk al.

4.1.2 Det @kologiske Spisemcerke

De interviewede omfatter bade hoteller og spisesteder (med og uden D@S). Der er sdledes bade tale om er-

faringer med og forestillinger om D@S.
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4,.1.2. 1 Kendskab til Det Dkologiske Spisemcerke

Ikke overraskende bekreefter alle (undtagen én af de interviewede) at have kendskab til D@S idet emnet var
varslet p& forhdnd. Det ferste interview i undersagelsen blev imidlertid arrangeret meget hurtigt, og den pa-
gceldende restaurant, Gourmetrestaurant 2, havde derfor ikke haft lejlighed til at undersege emnet. Derfor er
Gourmetrestaurant 2 da ogsd den eneste, der ikke bekrcefter at have kendskab til mcerkningsordningen. Dette
er meget interessant fordi netop Gourmetrestaurant 2 har et stort fokus p& ekologi. Restauranten dyrker egne
grentsager efter gkologiske principper, og var pd interviewtidspunktet ved at tage tilleb til at f& produktionen
gjort statsautoriseret okologisk. At en stcerkt @kologisk engageret restaurant ikke har kendskab til D@S, fortceller

at der er et stykke vej igen i forhold til at udbrede kendskabet til D@S til relevante Horeca-akterer.

Helt gennemgdende bliver Fedevarestyrelsens informationsmateriale ikke direkte ncevnt som den ferste kilde
til kendskabet til D@S. Der bliver bredt refereret til branchen, konkurrenter, plakater, offentlige institutioner, og
ofte ogsa messer. | flere tilfaelde naevnes @kologisk Landsforening specifikt som en drivkraft: “"Det var faktisk
Dkologisk Landsforening selv der henvendite sig” (PR & Communications Manager, Hotel 1). Der er en vis usik-
kerhed blandt virksomhederne angdende afsenderen: "Jeg md indremme at jeqg faktisk ikke ved, hvem der er
afsender pd det. men vi fdr jo jaevnligt noget materiale tilsendt der opfordrer til at orlaegge til @kologi” (Ho-

teldirekter, Hotel 6).

Kun ndr der er tale om erfaringer med at undersage certificeringskravene ncermere, bliver Fedevarestyrelsen
specifikt bragt pd bane. Dette gcelder i form af besag pd hjemmesiden, men ogsd Fedevarestyrelsens tilste-
devcerelse pd messer har veeret en hjcelp for i hvert fald et enkelt af de interviewede med D@S-certificering.
Fedevarestyrelsen er altsd den centrale kilde til detaljeret information, men typisk ikke til det indledende kend-

skab.

Det er scerligt interessant at bemcerke, at flere af de interviewede stiftede bekendtskab med D@S gennem
grossister. Café 1 fik kendskab til D@S gennem AB Catering: "Det var vores cateringleverander der kom til at
naevne det og sd sagde han, at det kan | hare mere om pd messen” (Indehaver, Café 1). Dette blev vende-
punktet for Café 1 der efterfalgende gik i gang med certificeringsprocessen. De vil dog gerne advare Fedeva-
restyrelsen om, at der er mange smda virksomheder, som deres egen, der ikke prioriterer at tage pd messe, og
som derfor muligvis ikke steder pd D@S. Kaederestaurant 1 fik ogsé kendskab til D@S via deres grossist Harkram:
".. sa var der en af vores leverandarer som fortalte os om det her spisemaerke, og sd efter det sa synes jeg at,

sd er det ligesom blevet en af grundstenene i hvordan vi taenker”(Administrativ medarbejder, Keederestaurant

1).

25



Sdledes er det veerd at bemcerke, at der generelt er en vis usikkerhed angdende afsenderen af D@S, og at
kendskabet til DOS ofte kommer fra kilder, der ikke nedvendigvis kaedes sammen med Fadevarestyrelsen. Det
er ogsd interessant at grossister og @kologisk Landsforening har spillet en vigtig rolle i at informere flere af de

interviewede spisesteder, der nu er D@S-certificerede, via direkte, personlig kontakt.
4. 1.2.2 Drivkrcefter for Det @kologiske Spisemcerke

Dette afsnit beskriver drivkreefter for at blive D@S-certificeret, bdde for de certificerede og for de ikke-certifice-
rede. Afsnittet inkluderer de positive aspekter ved en D@S-certificering, som de interviewede fra begge grup-

per har ncevnti interviewene.

4.1.2.2.1 Et steerkt brand

De interviewede virksomheder, der allerede har D@S-mcerket, beskriver det som et stcerkt og trovcerdigt brand:
"Det er jo nok det stcerkeste brand vi har i Danmark. Alle kender det, og alle stoler p& det og med god grund,
for det er squ til at stole p&d” (PR & Communications Manager, Hotel 1). Kcederestaurant 1 fortceller at D@S-
mcerket sender positive signaler og hjcelper med at kommmunikere virksomhedens vecerdier til kunderne: Vi
havde jo ogsd en eller anden fornemmelse af at hvis vi gjorde det, s& ville det ogsd pd en eller anden made
vise et engagement omkring r&varer og milje” (Administrativ medarbejder, Kaederestaurant 1). Ogsd blandt
de interviewede virksomheder, der ikke er indehavere af D@S, er der en generel holdning om D@S som et
attraktivt brand, bl.a. med forklaringen om at ekologi forbindes med kvalitet: "Jeqg tror da det ville styrke vores
brandvcerdi. Jeg tror ogsé det vil styrke opfattelsen af kvaliteten af vores produkter faktisk. Jeg tror der er
mange, der keeder gkologi med kvalitet. Der er en sammenhaeng. Det tror jeg helt sikkert” (Marketingdirekter,
Café 4). Café 2 forklarer ogsé at D@S kunne bruges til at brande dem som gkologisk spisested: "Det ville jo
veere stor reklame” (Indehaver, Café 2). Det samme ger Café 3: "Jeq tcenker at det haenger godt sammen
med det brand eller billede, som vi gerne vil sende. At vi gar op i ekologi” (Koordinator, Café 3). Generelt er
der altsé en positiv opfattelse af D@S-mcerkets brandveerdi bdde blandt de certificerede og ikke-certificerede

deltagere i undersggelsen.

4.1.2.2.2 Differentiere sig fra konkurrenter

| forlcengelse af ovenstéende ncevnes differentiering fra konkurrenter som en betydelig drivkraft for D@S-cer-
tificering. For eksempel understetter DOS Kcederestaurant 1’'s kommunikation om gkologi, der ellers ikke er
udbredt blandt lignende restauranter. "A/tsg, hvor det er sddan med meget indisk og forskelligt andet etnisk
mad, sg er det jo meget sddan noget der er fokus pd overvejende: At det skal bare vaere sG meget som over-

hovedet muligt, og det skal bare vcere sd billigt som overhovedet muligt. Det er bare ikke det fokus vi har, sa
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pa den mdde passer det godt ind at man ligesormn kunne scette en eller anden label pa det” (Administrativ

medarbejder, Keederestaurant 1).

4.1.2.2.3 @get fokus p& madspild og anvendelse af ravarer

Da Hotel 4 besluttede sig for D@S-certificering, fulgte der et krav med om, at dette ikke mdtte medfere egede
udagifter til indkeb af r&varer. For at kunne overholde dette madtte der scettes fokus pd spild hvilket har haft
positive konsekvenser for organisationen: "Kan vi fa sG meget styr pd vores rdvarer at vi egentlig kan sige, at vi
reducerer vores spild sG meget, sG det egentliq giver os det @konomiske raderum, sa vi kan gad ud at kebe
okologi, Det er faktisk lykkedes hvilket er stor cadeau til alle dem, der sidder med ravareindkeb og planiaeg-
ning” (Hotelchef, Hotel 4). Badehotel 1 fortceller, at de ikke har hcevet prisen pd deres menuer i takt med den
voksende andel af gkologi. Dette har vaeret muligt fordi de i stedet er blevet mere kreative med rdvarerne. De
har f&et en billigere pris pd gkologisk ked ved at kebe hele keer. "Det gar sa ogsd at man ikke kun kan kare
med oksefileter og marbrad, men at man skal kere med alle kedstykker. Der var vi sédan lidt i starten med at
vi altid havde vaeret vant til bare at kere med oksefileter og marbrad, men sa blev vi ogsa enige om, at vi jo
egentlig var udicerte kokke, s mon ikke ogsa vi kunne finde ud af det andet” (Hotelleder, Badehotel 1). De
ovrige D@S-certificerede Horeca-akterer tilkendegiver ikke direkte en sammenhaceng mellem certificeringen
og madspild eller anvendelse af ravarer. Alligevel er det interessant at pointere at flere af de interviewede
(ogsd ikke-certificerede) mener, at skologiske menuer ikke behaver at vaere dyrere: “Jeg mener ikke at ako-
logiske produkter nedvendigvis behaver at vaere dyrere. Det handler om hvordan folk anvender produktet”

(Souschef, Gourmetrestaurant 1). Dette forhold vil ogsd blive behandlet senere i rapporten.

4.1.2.2.4 Pget bevidsthed om og fokus pa gkologi

Flere af de certificerede ncevner, at D@S har medfert sterre bevidsthed om deres forbrug af ekologiske pro-
dukter, selv for virksomheder der i forvejen var meget engagerede i gkologien i forvejen. For Badehotel 1 var
D@S en gjendbner i forhold til det eksisterende akologiniveau, men ogsd en drivkraft i forhold til at udbrede
okologien endnu mere: "Sd var vi inde og udfylde det dér akologiske regnskabsskema, og der IG vi faktisk
allerede til en solid bronze dengang. Sa taenkte vi at det da egentlig var meget sjovt, og sG gik vi ellers bare
all in, og vi ville op og have en guld " (Hotelleder, Badehotel 1). Selv om gkologi ogsd var en mcerkesag for
Hotel 1 inden D@S, fik certificeringen skcerpet denne opmcerksomhed og gjorde det umuligt at beje reglerne:
"8G det dér med at have noget der lige pludselig siger: "Jamen, | ma kun kebe @ko, og hvis du ikke kan fa en
okokylling den dag, jamen sG ma du finde pd noget andet at lave, fordi du gdr ikke ud og keber konventione/
kylling”" (PR & Communications Manager, Hotel 1). Dette er dog en betingelse med b&de fordele og ulemper

hvilket vil blive behandlet senere i rapporten. Ogsd for Keederestaurant 1 har D@S medfert en @get bevidsthed

27



om forbruget af ekologi: "Det betyder ikke at vi ikke havde nogle okologiske ravarer for, men det var ikke fokus,
altsa det var ikke noget vi taenkte over pd dén mdde. Det ger vi selvialgelig nu” (Administrativ medarbejder,
Kcederestaurant 1). Hotel 4 oplever ligeledes at D@S som mdleredskab er med til at skabe @get bevidsthed:
"Altsé, det her med at man skal jo lave de her mdlinger og skal kebe ind, altsG de her 30-60% okologi og sd
videre, og at man mdske for egentlig syntes, at man kebte okologisk, men at man mdske faktisk ikke helt havde

billedet af, hvor stor procentdel udger det egentlig”(Hotelchef, Hotel 4).

| denne sammenhceng kan det tilfgjes, at kun en enkelt af de interviewede ncevner, at medarbejdere, der
eventuelti stilhed ikke har stattet op om en gkologisk dagsorden, med tiden er blevet sorteret fra. Dette er ikke
medregnet som et negativt aspekt i denne rapport, da det alt andet lige md& have gjort det nemmere for le-
delsen at realisere en gkologisk vision og for de gkologisk interesserede medarbejdere at forfelge et fcelles
mal. Man kunne naturligvis forestille sig at modstand i organisationen kan gere det vanskeligt at f& D@S-certi-

ficeringen gennemfart. Der er dog ingen af de interviewede, der har bragt dette aspekt pd banen.

4.1.2.2.5 @get fokus pa baeredygtighed omkring maden

For Keederestaurant 1 har bronzecertificeringen ogsd medfert et eget fokus pd beeredygtighed omkring ma-
den: ".. s& er det faktisk at vi begynder at kigge pd sddan noget beeredygtigt emballage og sédan noget. S&

man kan godt sige at sddan nogle ting kan skabe ringe i vandet” (Administrativ medarbejder, Kcederestaurant

1).
4.1.2.2.6 Nem og overskuelig proces

Nogle af de interviewede opfatter certificeringsprocessen som ukompliceret. Dette gcelder ikke overraskende
scerligt for de hoteller og spisesteder der allerede lagde stor veegt p& ekologi forud for certificeringen. "Nej,
altsg, vi havde allerede de dér ekoleverandarer inden @-mcerket, og sa keber man jo stort set kun ekovarer”
(PR & Communications Manager, Hotel 1). Kaederestaurant 1 fortceller, at de har skullet indkebe nogle andre
produkter, men at det har vceret en smertefri proces at f& deres D@S i bronze: "Der var heller ingen rutiner, som
vi skulle laegge om. Vi skulle bare... Det var rimeligt ligeti/!” (Administrativ medarbejder, Kaeederestaurant 1).
Andre deler oplevelsen at der faktisk ikke skal meget til for at selv et spisested, der hovedsageligt er baseret
pé& konventionelt dyrkede ravarer, kan opnd D@S i bronze. Badehotel 1 har en aftale med Herkram om, at
virksomheder, der overvejer D@S-certificering, kan ringe til dem og modtage rédgivning. De har et simpelt réd
for at komme i gang pd en overskuelig made: "Kartofler og kaffe, sG kommer man langt”(Hotelleder, Badeho-
tel 1). Ogsd en enkelt af de ikke-certificerede ncevner, at hun har indtryk af, at processen skulle vaere nem at
qa til: "Ja, jeg har en veninde som ogsd arbejder pd en restaurant, og det lokkede dem til at fa det her akolo-

gimeerke at de kunne registrere per vaegt”(Indehaver, Café 2).
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4,1.2.3 Barrierer for Det Dkologiske Spisemcaerke

Dette afsnit beskriver barrierer for at blive D@S-certificeret, for badde de certificerede og de ikke-certificerede.
Afsnittet inkluderer de negative aspekter ved en D@S-certificering som de interviewede fra begge grupper har

ncevnt i interviewene.

4.1.2.3.1 Begraenser handlemuligheder i forhold til andre prioriteter

Adskillige af de interviewede oplever D@S-certificeringen som begrceensende for deres valgfrihed i forhold til
de avrige prioriteter i virksomheden. Dette forekommer at vaere en meget afgerende faktor, der bdde ger
indtryk p& de certificerede og ikke-certificerede i undersagelsen, som allerede beskrevet i afsnittet "@kologi

0g andre prioriteter”.

Gourmetrestaurant 1 giver udtryk for, at der er begrcensninger forbundet med D@S, og at det giver mindre
fleksibilitet til at veelge produkter, der dyrkes gkologisk men uden officiel certificering: "Men der er ogsé masser
af gode produkter der produceres pd en gdrd, der bliver drevet efter okologiske principper, men som ikke er
certificeret. Ved at have DS har vi ikke samme frihed til at vaelge disse produkter, ogsd selv om vi har mulig-
hed for at afvige med enkelte procentpoint” (Souschef, Gourmetrestaurant 1). Hotel 1 overvejer ligefrem at
give slip p& D@S for genvinde friheden til at handle mere beeredygtigt pé& andre omrader: "Vi faler at vi en
gang i mellern bliver tvunget til at gé pd kompromis med baeredygtigheden i ekologiens navn” (PR & Com-
munications Manager, Hotel 1). De understreger, at det ikke bliver en nem beslutning, fordi de oplever D@S
som et stcerkt brand, der er veerd at stette. Dette viser endnu engang hvor kompliceret et landskab Horeca-
aktgrerne navigerer i, nar de bdde prioriterer gkologi og andre aspekter af beeredygtighed. Café 1 overvejer
ikke at give slip pd& deres salvmcerke, men de gar heller ikke efter at f& guldmcerket netop for at bevare fleksi-
biliteten i forhold til virksomhedens @vrige prioriteter: Vi gdr ikke efter at fG guldmaerket fordi vi synes, vi ligger
fint med solvmaerket, og det giver os ogsd mulighed for at bruge nogle lokale ravarer” (Indehaver, Café 1).
Hotel 4 har heller ingen planer om at gé efter guldmcerket: .. guldmaerket, det ikke er super attraktivt, fordi det
/dser ligesom for at lave den her gode vurdering af: “Jamen, hvordan keber du egentlig din vare som giver

bedst mening i forhold til produktionen”” (Hotelchef, Hotel 4).

De ikke-certificerede ger sig tilsvarende tanker om de kompromiser som D@S bcerer med sig. Dette gcelder for
eksempel i forhold til kvalitet: “Nu fik jeg noget kad for 14 dage siden fordi vi er ved at skifte leverander, hvor
vi faktisk sammenlignede noget akologisk med noget ikke-okologisk, og hvor jeg sa valgte den ikke akologiske
frem for den anden - simpelthen fordi kvaliteten var bedre. 5G jeq tror ikke vi skal binde os alt for meget pag, at

det skal vaere akologisk, fordi sG kan vi vaelge nogle produkter som vi synes er bedre, og som passer bedre til
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vores koncept, frem for at de skal vaere okologiske” (Kakkenchef, Hotel 2). Det gcelder blandt andet ogsd i
forhold til overvejelser omkring transporttid: "Der er jo lidt en afvejning - i forhold til hvis man ogsd interesserer
sig for lokale fodevarer - at skulle op og have 100%, og sG kommer fedevareme fra den anden side af jorden.

Hvor er baeredygtigheden sé henne i det?”(Hoteldirektar, Hotel 6).

Endelig er de ekonomiske overvejelser naturligvis altid til stede i de forskellige hensyn. Dette hcenger tcet sam-

men med efterspergslen og vil blive behandlet yderligere i afsnittene Kunder og Marked.

4.1.2.3.2 Kan veere udtryk for greenwashing og forsimpler virkeligheden

Som allerede beskrevet kan gkologien rumme mange positive aspekter, men ger det ikke nedvendigvis: "O-
mcerket tillader os jo stadigvaek at kebe hvad som helst hvor som helst fra, bare det er akologi”(Hotel 1, PR &
Communications Manager). @kologi kan veere i glimrende overensstemmelse med andre centrale aspekter
af bceredygtighed, men behgver bestemt ikke at veere det: "En stor del af de grentsager som restauranterne
bruger, er slet ikke i sceson nu og kan komme langvejs fra, ogsd selv om de er okologiske. Alt dette bar man
ogsd overveje, men det ger man mdske ikke ndr man ser et skift. der siger "70% okologisk™” (Souschef, Gour-
metrestaurant 1). D@S kommunikerer gkologien pd en meget simpel og letforstdelig mdade hvilket bdde kan
veere positivt og negativt. Mere holistiske overvejelser i forhold til bceredygtighed er langt mere komplicerede
og tillader ikke p& samme mdde som gkologien en kvantificering, der nemt kan kommunikeres visuelt med et
maerke og en procentsats: Vi kan ikke bare sidde og kabe ind bare fordi der er et ako-maerke pd. Man skal
faktisk ind og forholde sig til de ting, og den er ikke sé nem at kommunikere” (PR & Communications Manager,
Hotel 1). Ogsa Keederestaurant 2 mener, at maerkningsordninger tegner et forsimplet billede af virkeligheden:
"Man kan ikke bare kere sort-hvid i forhold til en maerkning. Jeg ved ikke om du kan falge mig? "Altsé, ndr bare
de er solvmcerkede, sd er de serme gode. Det er bedre end bronzemcerket” (Indehaver, Kaederestaurant 2).
Der uddybes: "Grundlaeggende er jeg ikke imod maerkningen. Vi synes at det er et godlt initiativ, men det skal
bare ikke std alene, og man skal passe pd at det ikke bare bliver sddan noget greenwash’. Séledes er det
vigtigt for de hoteller og spisesteder, der er bevidste om bceredygtighed, at principperne bag D@S ikke stér

alene. Ogsd selv om dette er langt vanskeligere at kommunikere.

For Gourmetrestaurant 2 ville D@S pd nuvcerende tidspunkt give et meget misvisende billede af deres store
engagement i gkologi. De dyrker de fleste af deres grentsager selv, og dette sker i overensstemmelse med
okologiske principper - dog endnu uden officiel certificering: "Det er ogsd en af grundene til at vi lige er géet i
gang med at ansege om okomaerket for vores gara, for som jeg ogsa sagde, sa traekker vi jo lidt os selv ned
pd den made. SG med hensyn til at vi fér 80% af grantsagerne fra vores gdra, er det jo temmelig misvisende

overfor kunderne”(Indehaver, Gourmetrestaurant 2).
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| forleengelse af ovenstdende kan det tilfgjes, at nogle af de interviewede ikke oplever D@S-systemet som helt
fejlfrit. Et spisested, der @nsker at bruge D@S i sin markedsfering, uden at det hviler pd et oprigtigt enske om at
fremme okologi, kan finde smutveje i systemet. Badehotel 1, der som D@S-konsulent for Herkram har et ind-
gdende kendskab til Fedevarestyrelsens D@S-hjcelpevcerktgjer, er kede af at opleve at systemet giver mulig-
hed for at snyde: "Hvis man vil snyde, sG kan man altsg det, vil jeq sige. SG der er fejl i det, og der er huller i det
system ogsd” (Hotelleder, Badehotel 1). Det tilfajes dog, at de fleste nok ikke vil gere det, enten pd& grund af
integritet eller simpelthen af frygt for at blive opdaget. Det skal ogsd naevnes, at der blandt de interviewede er
kendskab til spisesteder, hvor D@S er opndet ved indkeb af billige, tunge kraftben, og det altsé ikke har ud-
spring i kologiske idealer, men @nsket om nemt at f& del i mcerkningen. Dette vil ogsa blive behandlet i af-

snittet med resultater fra de interviewede grossister.

4.1.2.3.3 Bronzemaerket mindre attraktivt

Generelt mener de interviewede at guldmcerket er et attraktivt stempel. Til gengceld er der adskillige der me-
ner, at bronzemcerket ikke er interessant. Séledes kan inddelingen i guld, selv og bronze opfattes som en bar-
riere. Kcederestaurant 3 mener ikke at bronze er attraktivt, fordi det sender signal om en beskeden interesse
for bceredygtighed, hvilket ikke stemmer overens med virkeligheden: "Ud fra det vi gar, sG vil vi 14 spargsmdlet:
"Hvorfor har | sG ikke salvmaerket? AltsG, med alt det | gar, hvorfor har | sa ikke et selvmcerke?” Og sd skal vi ud
i en lang forklaring omkring, jamen, det er fordi ASC-certificeret fisk for eksempel stadigvaek ikke er en neutral
vare”(Direkter, Keederestaurant 3). Hotel 6, der er i gang med en gkologisk omstilling, deler dette synspunkt og
vil heller ikke uden ngje overvejelser brande sig med bronze: "Altsg, hvis jeg skal vcere cerlig, sG er jeq faktisk
Iikke sikker p& at vi nedvendigvis vil ga ud og markedsfare det allerede ved bronze. Altsg, sG imponerende er
en bronzemedalje heller ikke, vel?” (Hoteldirektar, Hotel 6). Hotel 2 vil kun vcere interesseret i at vise et guld-
mcerke frem ud fra en betragtning om, at de ikke eansker at gere noget halvt: "Hvis vi skal gere det. sa skal det
veere 100%, og sd skal vi have sddan noget som chokolade i akologisk ogsd. Og det er bare sd sindssygt svaert
at fa fat pd”(Kekkenchef, Hotel 2). Gourmetrestaurant 3 giver ogsd udtryk for, at kun guldmcerket er interessant:
"Jeg siger bare at det ikke er noget, vi har behov for lige nu. Den dag vi har behov for det maerke, er den dag

vi rammer de 95%” (Direktar, Gourmetrestaurant 3).

At bronze og salv ikke er attraktivt for en reekke af de interviewede er en barriere, da det kan veere en lang
omistillingsproces at n& guldmeerket: Vi gar det lidt over tid i stedet for bare at gare det overnight og sige, at
nu gar vi all in pd ekologi, og sG ma det koste dét det koster. SG aver vi os lidt over tid i at finde ud af hvor det

giver bedst mening, og hvad det betyder i vores indkabsstruktur” (Hoteldirekter, Hotel 6).
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4.1.2.3.4 Besveerlig og forvirrende proces

Hvor nogle oplever D@S-certificeringen som enkel, oplever andre at den kan vcere udfordrende, scerligt i be-
gyndelsen. Badehotel 1 er kommet over denne fase. "De forste to-tre gange jeg gjorde det, der syntes jeg
virkelig ogsa det var noget bovi, men sd fandt man lige ud af nogle metoder, og sa var det egentlig ret nemt”
(Hotelleder, Badehotel 1). Ogsd Café 1 havde startvanskeligheder, der ogsd blev oplevet som overkommelige:
"Den her Excel-fil, som man bruger til at regne ua, synes jeq ikke er saerlig godt lavet. Der er nogle barnesyg-
domme som mdske kunne opdateres, men éllers synes jeqg det var ret let at fG” (Indehaver, Café 1). Caféen
har efterhndnden opgivet Fadevarestyrelsens veerktgjer, og de har lavet deres egne der fungerer bedre: "Det
var noget med at man ikke kan saette en ekstra linje ind, og den er simpelthen Idst pd sG mange mdder, og
man kan ikke aendre pa skriftfonter, og der var flere forskellige ting. SG jeg har stort set droppet den og lavet
min egen. Den bcerer praeg af at vaere hurtigt lavet og ikke gennemtcenkt fra virksomhedens side” (Indehaver,
Café 1). Ogsda Badehotel 1 mener, at der kan arbejdes pd brugervenligheden, iscer ved at introducere en app,
der er mere tilgcengelig for en malgruppe, der typisk gér mere op i madlavning end i IT: "Jeg synes i hvert fald
bare at det der med det regnskabsmcaessige, der vil det bare vaere nemmere hvis man lige kunne have den
app dér, for igen: Det kan alle finde ud af. Det kunne vcere nemt. S kan man lige have sin leveranderiiste

derinde og sd lige trykke ind hvor mange kilo og dato, ikke?”(Hotelleder, Badehotel 1).

Nogle af de ikke-certificerede udtrykker forvirring omkring D@S. Café 3, der pd interviewtidspunktet blot havde
eksisteret i to mdneder, har overvejet at pdbegynde D@S-processen, men sager forgceves svar pd Fedevare-
styrelsens hjemmeside: "Vi taenker helt sikkert at det er noget, vi gerne vil have. Men altsg, vi ved ikke sG meget
om det. For eksempel sa er vi lidt i tvivi om DS, og sG har vi ogsd kigget pd deres hjiemmeside om det ogsd
gaelder vores drikkevarer i den déer beregning, eller det kun er mad, det handler om. Det har vi stadigvaek ikke
helt fundet ud af endnu” (Koordinator, Café 3). Ogsd Café 2 mener, at D@S kunne veere attraktivt, men ogsa
at det kan virke overveeldende: Vi har ogsd kigget lidt p& det, men jeg md indremme, at sa taenkte jeg med
det samme, at det kunne jeq ikke lige overskue oveni alt det andet regnskab og egenkontrol og generelt bare
aagligdagen hernede. S jeg blev nok en lille smule skraemt af det, allerede inden jeg rigtig fik mig sat ind i

det”(Indehaver, Café 2).

4.1.2.3.5 Hgj pris eller kan signalere hgj pris

Flere af de interviewede uden D@S-certificering udtrykker bekymring for, at en ekologisk omstilling enten kan
blive for dyr eller sende uhensigtsmaessige signaler om, at det er et dyrt spisested. Hotel 2, der ville ga direkte
efter guldmcerket, er bekymret for prisniveauet for en reekke produkter, sdsom chokolade: “Sd skal/ vi op og

give dobbelt sd meget. hvis ikke mere” (Kekkenchef, Hotel 2). Badehotel 2 understreger ogsd, at guldmeerket

32



ville medfare for store prisstigninger: "Det ville ogsd rykke vores priser op i de dyreste pd stedet” (Kokkenchef,
Badehotel 2). Som allerede ncevnt er det nedvendigt at afveje ekologiske ambitioner med skonomiske hen-
syn: “Igen, sd er jeg ogsa bundet op pd leverancemdl sa hvis jeg lige pludselig skal til at give ni kroner for en
aqgurk, ndr en konventionel agurk koster 3,75, sd skal jeg have en god grund til at kebe den til ni kroner’ (Head
Chef, Hotel 3). Selv Café 2, der i forvejen har gkologien i hajscedet, kunne forestille sig at D@S maske kunne
have den ulempe at sende signal om haje priser: "Ja, der er nok nogle der vil taenke, at "der gar vi ikke ind, for
det er nok dyrt"” (Indehaver, Café 2). Dog er der ikke voldsom bekymring for dette da caféen i forvejen brander

sig p& okologi.

Som allerede beskrevet ligger der selvsagt akonomiske hensyn bag virksomhedernes prioriteter. En okologisk
omistilling skal kunne svare sig. Dette scetter Kaederestaurant 1 ord pd&: "Det ma ikke veaere for dyrt at producere
tingene i forhold til hvad vi skal tage for det. Men kan man ligesom finde en balance i det hvor maerkningen

ligesom ger, at der kommer nogle flere, som tilvaelger os”(Administrativ medarbejder, Keederestaurant 1).

4.1.2.3.6 Veerdier kan kommunikeres pa anden vis

For nogle af de interviewede har D@S umiddelbart ikke den store interesse. At de pagceldende hoteller og
spisesteder kommunikerer deres vecerdier pd anden vis, lader til at spille en vigtig rolle i den forbindelse. Gour-
metrestaurant 3 er blandt de restauranter, der ikke udtrykker en aktuel interesse for D@S-certificering. De un-
derstreger, at de p& anden vis kommunikerer deres vcerdier og révarekvalitet: ".. der havde vi noget kad fra
Mols, ikke? Noget gas. Selvialgelig far folk at vide at det er ude fra Mols af. Vi har et godt samarbejde med et
gartneri ude fra Djursland, og selvfalgelig far folk at vide at det er guleredder ude fra det her gartneri og sa
videre og sd videre” (Direkter, Gourmetrestaurant 3). Kaederestaurant 2 forklarer, at der er andre muligheder
for at kommunikere veerdier end mcerkningsordninger: ... de fortaeller hvor tingene kommer fra. Det at det er
transparent, tror jeq er naermest lige sa vigtigt, og mdske endnu mere vigtigt, end at fa et klistermaerke pa den

forrude” (Indehaver, Kcederestaurant 2).

4.1.2.3.7 Andre meerkningsordninger

Hotel 5 ncevner, at D@S blot er én af mange mcerkningsordninger, og at de i stedet har valgt at tage del i Den
Gronne Nagle, der indebcerer en reekke miljghensyn: “Der findes jo en milliard maerkningsordninger inden for
alt muligt og det er da ogsd det som jeg en gang i mellem holder op i mod hinanden. "Jamen, hvor skal vi

lcegge indsatsen?”(Adm. direkter, Hotel 5).
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4.1.3.3.8 Delkonklusion

Dette afsnit har praesenteret drivkraefter og barrierer for D@S. Generelt opfattes D@S som et tillidsvaekkende
og steerkt brand, der kan bruges til at differentiere sig fra konkurrenterne p&d markedet, og som kan pdvirke
salg og indkeb positivt. Nogle oplever, at DS giver eget fokus p& madspild og anvendelse af réivarer samt en
oget bevidsthed om gkologi i virksomheden. Endvidere kan D@S skabe ringe i vandet og pévirke holdningen
til bceredygtighed omkring maden, f.eks. i forhold til emballage. Endelig opleves certificeringsprocessen af
nogle som nem. Til gengceld opleves D@S som begrcensende for handlemulighederne i forhold til de priorite-
ter, der blev prcesenteret tidligere i rapporten, hvilket lader til at vcere den vigtigste barriere. Friheden eri scerlig
grad indsncevret i forhold til guldmcerket, hvilket er problematisk, da nogle af de interviewede kun vil vaere
interesserede i at fremvise et guldmcerke. Nogle mener, at D@S kan benyttes til greenwashing og kan sende
misvisende signaler til kunderne. Endvidere er det muligt at kommunikere sine veerdier pd anden vis. Nogle
oplever ingen effekt p& salget og at D@S kan veere for omkostningstungt. Endvidere kan D@S forsvinde i

mcengden af mcerkningsordninger. Endelig oplever nogle certificeringen som besveerlig.
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Tabel 4. Summarisk overblik afsnit 4. 1.2

RESUME - LEDELSE og D@S

Kendskab til DS

Drivkreefter

Stcerkt brand

Differentiering

Madspild anvendelse af révarer

Fokus pd okologi

Beaeredygtighed omkring maden

Nem og overskuelig proces
Barrierer
Begraenser handlemuligheder

Greenwashing/forsimpling

Bronzemcerket mindre attraktivt
Besveerlig og forvirrende proces

Haj pris

Vaerdier kan kommunikeres pd anden vis

Andre maerkningsordninger

Udbredt (men emnet varslet). Kilder: "branchen”, grossi-
ster, konkurrenter, plakater, offentlige institutioner, mes-
ser, @kologisk Landsforening.

Stcerkt, troveerdiat, tillidsvaekkende brand. Kan kommu-
nikere veerdier.

Iscer en fordel af at veere alene med D@S blandt ikke-
certificerede.

Holde budgettet nede med fokus p& madspild, nar rd-
varepriser er hgjere. Kgbe nye ravarer (fx en hel ko frem
for fileter) og udfordre sin kreativitet.

Ingen kompromiser med gkologi, nér D@S er kommet.

@kologi breder sig som ringe i vandet. Fx fokus p& beoe-
redygtig emballage.

Iscer nemt, hvis man er gkologisk i forvejen.

| forhold til prioriteter i afsnit 4.1.1.

D@S kan dcekke over mange ting, fx udenlandske rava-
rer. Kan ledes til at tro, at spisestedet er bceredygtigt
uden at vaere det.

Ikke alle finder en "bronzemedalje” attraktiv.
Startvanskeligheder, vanskelige D@S-vcerktajer mm.

@kologisk prisniveau generelt hgjere. D@S kan ogsd sig-
nalere et dyrt spisested.

D@S kommunikerer veerdier, men det kan geres pd an-
den vis.

D@S er ikke den eneste ordning.

4.2 Leveranderer

| dette afsnit praesenteres drivkroefter og barrierer for D@S i forhold til leverandererne, som de opfattes af de
interviewede Horeca-akterer. Det skal indledningsvist ncevnes, at de interviewede samlet set benytter mange
forskellige leveranderer og konstellationer af leveranderer, lige fra de sterste grossister til smdaindkeb i det lo-
kale supermarked, og alt derimellem. Nogle dyrker endda deres egne grentsager. Der er mange forskellige
argumenter for at treeffe de padgceldende valg, sG ogsd her tegner der sig et komplekst billede. De valg der

kan keedes sammen med gkologi og pévirke D@S, er praesenteret nedenfor.
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4.2.1 Drivkrcefter for Det @kologiske Spisemcerke

Dette afsnit udpeger drivkrcefter for DS hos leverandererne, som de opleves af de interviewede.
4.2.1.1 Opfordrer til Det @kologiske Spisemcaerke

Som allerede beskrevet besluttede to af de interviewede faktisk at indlede certificeringsprocessen pé opfor-
dring af deres leverander, der i begge tilfcelde var blandt landets sterste fedevaregrossister. Dette er interessant

at bemcerke, fordi der séledes ikke var tale om leveranderer, der udelukkende beskceftiger sig med gkologi.
4.2.1.2 Hjcelper med akologiregnskaber og certificering

Som tidligere ncevnt har Herkram indgdet en aftale med Badehotel 1 om, at interesserede kan kontakte dem
og fa vejledning i forbindelse med D@S. Keederestaurant 1, der selv har vaeret igennem certificeringsproces-
sen, mener i gvrigt, at denne form for personlig kontakt er helt afgerende for at f& flere med pd ordningen. */
stedet for at bruge 50000 pd en eller anden reklameblok som der jo alligevel vil vaere meget fa, som ser - for
hvad far man for 500007 - sG brug dem pd at sende en konsulent ud og hjaelpe kaederne med at kigge pd

deres vareforbrug og se hvor nemt, de kan fa bronze’ (Administrativ medarbejder, Kaederestaurant 1).

Flere af de interviewede ncevner endvidere, at deres leveranderer er behjcelpelige med gkologiregnskaber.
For eksempel oplever Hotel 4, at de mdleredskaber, som deres leverander har praesenteret dem for, letter den
administrative byrde betydeligt: "Det er jo en kaempe administrativ opgave for kekkenerne selv at skulle sidde
og registrere alles fakturaer i forhold til @kologi, ikke-okologi, og hvad er neutralt og sa videre. Det er jo umen-
neskeligt og det er jo produktionsfolk vi har med at gare. De er jo ikke kontorfolk” (Hotelchef, Hotel 4). Blandt
de ikke-certificerede findes en forventning om at processen kan blive besvcerlig, selv for de spisesteder og

hoteller der udelukkende kaber gkologisk.
4.2.1.3 Fleksibilitet | okologisk sortiment

Flere af de interviewede ncevner, at deres grossister generelt har et stort ekologisk udvalg, og at det er praktisk,
at man kan f& de enskede varer ét sted: ”.. altsg, i stedet for at have et hav af forskellige leverandarer” (PR &
Communications Manager, Hotel 1). Endvidere oplever nogle af de interviewede at deres grossister tilmed er
meqget fleksible i forhold til at inddrage nye produkter i deres sortiment, hvis de eftersparges: "Hvis jeg s sidder
med en nordjjysk leverander hvis produkt lige najagtigt giver god mening for mig osv., jamen sd har vi egentlig
mulighed for at sige til Catering Engros, at vi gerne vil have den her leverander rullet ind i det her leverandor-
samarbejde. Det er jo super, super fint, for det gar jo at min kekkenchef kan sidde et sted med hele paletten af

varer” (Hotelchef, Hotel 4). For nogle af de interviewede er alternativet, at de md kere land og rige rundt for
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deres indkeb. Derfor er grossistens fleksibilitet afgerende: "Jeg gider simpelthen ikke at kare rundt og hente de
her révarer, og derfor valgte vi simpelthen at sige, at vi fokuserer pd at fd gennem AB Catering. De har sé ogsd
oppet sig med hensyn til priser pd okologiske varer, og de har pravet at tage nogle ting ind som de ikke har
hatt tidligere, pd grund af at vi gerne vil have det. Det betyder at vi - ved akologiske varer indltil klokken tre
mandagq eftermiddag - kan vi bestille den biodynamiske maelk, vi skal have til naeste dags morgen klokken ni”
(Indehaver, Café 1). | denne sammenhceng skal det naevnes, at grossisten ligefrem kan vaere behjcelpelig
med at opnd en bedre pris pd gkologiske varer: "Sa gik AB catering til Naturmcelk og sagde at: "Her her, vi har
en cafe i Hjarring. De vil gerne ogsa have jeres flode og jeres smar, men sd skal de have en bedre pris”. PG den
mdde pressede de simpelthen prisen ned for os”(Indehaver, Café 1). En enkelt ncevner desuden, at det taette
forhold med deres grossist, der udelukkende scelger okologiske varer, ger, at de kan f& lov til at bestille lige
prcecis dén mcengde rdvarer, de skal bruge, sa de kan undgd madspild, hvilket er en kernevaerdi for virksom-
heden: "/ kan simpelthen ikke vcere det bekendt hvis jeg skal smide halvdelen af det ud, sa hjaelper det jo ikke

noget. S vil vi hellere lade vaere. Det kan du ikke gare pd en webshop” (Kekkenchef, Hotel 1).
4.2.1.4 Starre og billigere udvalg af akologiske varer

| direkte forlcengelse af ovenstdende ncevner nogle af interviewede, at de oplever, at udvalget af ekologiske
varer er vokset: "..hvis jeg husker 20 dr tilbage, hvor der var tre valg, der var @kologiske, og resten var konven-
tionelt” (Kekkenchef, Hotel 1). Nogle nasvner, at det bredere udvalg er gdet hand i hdnd med lavere priser:
"Det er klart at jo mere fokus man saetter pad det, jo flere produkter der kommer okologisk og jo bedre priser pa

okologiske ting, jo mere interessant bliver det jo ogsa” (Direkter, Gourmetrestaurant 3).

4.2.2 Barrierer for Det @kologiske Spisemcerke

Dette afsnit udpeger barrierer for D@S hos leverandererne, som de opleves af de interviewede.
4.2.2.1 Tilgaengelighed og pris

Nogle akologiske varer beskrives af de interviewede som sveert tilgaengelige, sGsom honning, butterdej og fisk.
Nogle af de interviewede, der gar meget op i ekologi, forklarer, at de har tendens til at tilpasse deres udbud
efter leveranderens udbud: ".. s@ ser vi jo pa det udbud oq tijpasser vores menuer ud fra det. Det kan selvfol-
gelig godt vaere at hvis vi valgte at servere nogle helt andre ting, at vi sa ville stode pad et eller andet, men
vores menuer er jo ogsd formet af hvad vores leverandarer kan levere”(PR & Communications Manager, Hotel

1). Dette er de ikke alene om: "Altsd, lige butterdej, der har vi sd bare ikke brugt det” (Indehaver, Café 2).
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Samme holdning deler Badehotel 1: "Hvis man ikke kan fG ekologisk sa hellere undveaere” (Hotelleder, Bade-
hotel 1). Det m& dog understreges, at lige netop disse tre Horeca-akterer enten har D@S i quld eller brander

sig pd anden vis pd at veere et gkologisk spisested.

Endvidere er det ingen overraskelse, at en hajere pris pd nogle gkologiske varer er afskraekkende. Nogle af de
ikke-certificerede oplever prisen p& gkologiske varer, frem for tilgaengeligheden, som en barriere: "Jeg taenker
mange ting kan lade sig gere. Jeg tror bare at priserne vil blive for haje”(Marketingdirekter, Café 4). Det er iscer
en barriere, hvis virksomhedens nggleprodukter er dyre at indkebe. “Chokoladeknapper og kakao er rigtig,
rigtig dyrt @kologisk i forhold til konventioneft”(Koordinator, Café 3). Dette er allerede beskrevet som barriere i

afsnittet om Ledelse, og det vil ogsd blive taget op igen i afsnittet om Kunder.
4.2.2.2 Skift af leverandar

En enkelt ncevner, at en mulig D@S-certificering ville medfaere et skift af leverander: "Ja, vi skal i hvert fald kebe
ind hos nogle andre leverandarer og kebe anderledes ind. S& der er jo noget der fylder ret meget i et kekken”
(Hoteldirekter, Hotel 6). Det tilfgjes, at det ikke er en nem beslutning, hvis man har et godt og mangedrigt for-
hold til sin nuvcerende leverander. Det kan vcere cergerligt at skulle give slip p& en god aftale, ogsd selv om
man ikke nadvendigvis skifter leverander: ... 200 varer vi bruger hver eneste dag, har vi faet skaret 20% af
prisen fordi de ved, vi keber s& meget af det, og der tror jeq at vi skal ud og lave nogle rigtig gode aftaler igen,
og det er jo noget der vil tage lang tid” (Kekkenchef, Hotel 2). Andre har haft lettere ved at sige farvel til en
leverander i forbindelse med D@S og oplevede ikke dette som videre problematisk: ”... men det var ret nemt
at holde op med det” (PR & Communications Manager, Hotel 1). Det skal tilfejes at hotellet indkabte beskedne

maengder hos den pdgceldende leverander, og at dette ger situationen nemmere.
4.2.2.3 Keb af okologi hos ikke-certificerede

Som beskrevet tidligere i rapporten under Ledelse, ensker nogle af de interviewede at stette leveranderer, der
ikke er okologisk certificerede. Det kan dreje sig om leveranderer, der ikke producerer gkologisk, men som
imedekommer andre prioriteter (baeredygtighed, dyrevelfcerd, lokal mm.): "Vores grentleverander md ikke
kalde sig akologisk fordi han sprajter imod larver i kdl, men det er det eneste han gar, og derfor ma han ikke
kalde sig okologisk. SG det er jo sd taet pd ekologisk sorn det overhovedet kan veere” (Kakkenchef, Badehotel
2). Det kan ogsd dreje sig om leveranderer, der producerer okologisk, men som ikke har en officiel certificering.
Gourmetrestaurant 1 cergrer sig over ikke at kunne indkebe hos smd leveranderer: "Nogle gange bliver du
nadt til at tage et valg om ikke at bruge produkter som adu faktisk vead, er ret gode, fordi mdske har de et mindre

landbrug, og de har ikke rad til okologisk certificering”(Souschef, Gourmetrestaurant 1). Denne oplevelse deles
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af Hotel 1, der ogs& har D@S, men som savner friheden til at vaelge de sma leveranderer, der ikke har den
officielle certificering: "..bare fordi du er @-mcerket, sG betyder det jo ikke at du ikke kan taenke selv” (PR &

Communications Manager, Hotel 1).

Som allerede ncevnt i afsnittet om Ledelse, producerer Gourmetrestaurant 2 selv grentsager efter ekologiske
principper, men de har endnu ikke den officielle certificering. Arbejdet med at blive gkologisk certificerede

stod dog for deren pd interviewtidspunktet.
4.2.2.4 Delkonkilusion

Dette afsnit har praesenteret drivkraefter og barrierer for DOS hos leverandererne, som de opleves af de inter-
viewede reprcesentanter for Horeca-segmenterne. En vigtig drivkraft for de certificerede har vceret, at leve-
randererne i nogle tilfcelde faktisk har introduceret dem for D@S, informeret samt udleveret vecerktgjer til at
h&ndtere certificeringen. Endvidere spiller leveranderernes fleksibilitet i forhold til at inddrage efterspurgte ako-
logiske varer i sortimentet en vigtig rolle. Desuden opleves det, at udvalget af gkologiske varer er vokset, og at
priserne er blevet lavere. Barrierer for DS er omvendt oplevelsen af manglende tilgeengelighed af visse gko-
logiske varer og prisen pd disse. Prisen har ogsd tidligere vaeret behandlet i rapporten og vil ogsd blive be-
handlet i nceste afsnit om Kunder, da det er et vigtigt gennemgdende tema. Nogle af de interviewede har
oplevet at matte skifte leverander i forbindelse med D@S-certificering, eller de forventer at matte gere det,
hvilket ogsd er en barriere. Endvidere er det en barriere, at de interviewede vecelger révarer, der er produceret

efter gkologiske principper, men hvor leveranderen ikke er officielt certificeret.

Tabel 4. Summarisk overblik afsnit 4.2.1 og 4.2.2

RESUME - LEVERAND@RER

Drivkreefter

Opfordrer til DOS Udbreder kendskab til D@S.

Hjcelper med ekologiregnskaber og certificering Behjcelpelige med certificering.

Fleksibilitet  @kologisk sortiment Optager efterspurgte oko-varer i sortiment.

Starre/billigere udvalg af ekologiske varer Hoj efterspargsel forer til lavere priser osv.

Barrierer

Tilgcengelighed og pris Nogle varer er vanskeligt tilgeengelige eller dyre.

Skift af leverander Det kan veere nedvendigt at skifte leverander og mi-
ste gode rabataftaler.

Kab af okologi hos ikke-certificerede Nogle sma producenter har ikke rad til certificering,

men producerer efter gkologiske principper.
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4.3 Kunder

| dette afsnit praesenteres drivkraefter og barrierer for D@S i forhold til kunderne, som de opleves af de inter-
viewede Horeca-aktgrer. Der indledes med et fcelles afsnit om kunder, der bade kan virke som drivkreefter og

barrierer for D@S.

Flere af de interviewede oplever, at der er geografiske samt kens- og aldersmcessige forskelle pd, hvor positive
kunderne er over for gkologi - og at dette selvsagt pdvirker synet p& D@S. Generelt fortceller de interviewede,
at gkologien er mere appellerende for mennesker, der bor i de starre byer, samt for de yngre og for kvinderne.
Scerligt de geografiske aspekter bliver understreget. For eksempel udtaler Badehotel 1 at de befinder sig i et
omrdde, hvor det krcever mod at brande sig pd ekologi: "Altsd, nu kan man sige at vi er i det absolut markeste
Wlland, og ekologi bliver der set meget specielt pé pd en eller anden made. Der er halv/halv med de akolo-
giske landmaend der er herude, fordi det er ikke nogen der réber op. Det gar man ikke herovre. Vi réber op alt
hvad vi kan. Vi er ligeglade, og vi saetter det op over det hele. Vi har ogsd kebt reklameskilte og sat lobeskilte
op bare for at lave lidt snak om det” (Hotelleder, Badehotel 1). Samme oplevelse er der lcengere oppe pd
fastlandet. "Det der med okologi, det er bare lidt svaerere at lobe i gang i Vendsyssel end det er at lobe i gang
i Kebenhavn”(Indehaver, Café 1). Der er samme oplevelse andre steder i Nordjylland: "Det kan godlt vaere at
hvis du ringer til min kollega pd Sjaelland, at de vil sige noget andet. De vil sige at hos dem, der oplever de
kunder som er meget fokuserede pd det men vi er i Nordjylland, og vi er der ikke endnu hvor at det er et

parameter, vores kunder vaegter hajt”(Hotelchef, Hotel 4).
4.3.1 Drivkreefter for Det @kologiske Spisemcerke

Nogle af de interviewede oplever, at kendskabet til D@S er udbredt, og at det vil betyde noget for deres kunder,
at de kan skilte med D@S. Dette gcelder for eksempel for den okologiske Café 2: "Jeg tror at det ville give
noget omtale og opmeaerksomhed. Folk kender jo mcerket”(Indehaver, Café 2). Ogsd Keederestaurant 1 ople-
ver, at mcerket har en betydning for deres kunder: "..det er nogle mennesker der er bevidste omkring de her
ting og mdske tcenker over, om der er sddan et logo, eller der ikke er sddan et logo...” (Administrativ medar-
bejder, Kaederestaurant 1). Det er de ikke alene om: “Jeg tror at det er vigtigt for mange mennesker. Jeg tror
at mange mennesker kommer pga. vores anprisninger”(Souschef, Gourmetrestaurant 1). For nogle kunder kan
det ligefrem veere et krav: "Det er jo bdde det dér med at vores kunder eftersparger det, og vores store virk-
somhedskunder stiller krav til, at vi kan dokumentere, at vi har en CSR-politik” (Hoteldirektar, Hotel 6). Flere af
de interviewede, der har mange udenlandske kunder, mener ogsd at @-macerket er et stcerkt brand uden for

landets grcenser, og at brandet derfor ogsé er attraktivt for disse: "Stort set alle af vores bedste produkter vi
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laver herhjemme okologisk, de ryger lige til Tyskland med det samme, sa nar Tyskland de ser det, sa vil de
have det og de ved godt hvordan det danske okomcerke ser ud” (Hotelleder, Badehotel 1). Hotel 1 mener
dog, at beeredygtighed er endnu vigtigere for deres kunder: "Nej, jeq tror det er vigtigt for dem, men jeg hdber
og tror at beeredygtighed - med dén akologi der nu er mulig med baeredygtighed - er det primcere” (PR &

Communications Manager, Hotel 1).
4.3.2 Barrierer for Det @kologiske Spisemcerke

Flere af de interviewede mener omvendt, at kendskabet til D@S er begrcenset blandt deres kunder. Helt over-
ordnet er der en bekymring for hvor udbredt kendskabet egentlig kan vaere, ndr ikke engang folk i branchen
kender D@S: "Vi vidste slet ikke at det eksisterede, for vores leverandar kom og fortalte os om det, og sd taenkte
Vi at hvis vi slet ikke har set det maerke for, sG er der nok mange andre der heller ikke havde set det maerke for”
(Administrativ medarbejder, Keederestaurant 1). Det at Fedevarestyrelsen har introduceret en app, der guider
folk hen til spisesteder med D@S, virker ikke umiddelbart opmuntrende: "Altsg, nu gadr jeg ogsd selv en del op i
okologi, og jeqg har bare ikke engang den app, sd jeqg taenker bare det mdske ikke er sG mange, der bruger
den, men jeg ved ikke noget om det” (Koordinator, Café 3). Nogle oplever at kunderme farst far kendskab til
D@S nar det hcenger pd spisestedet, men at det sé til gengeeld kan affede interesse: "Altsd, der er en del der
bemcerker det, og der er en del der sparger ind til det, fordi de ikke kender det. SG der er dagligt spargsmd/

omkring det”(Indehaver, Café 1).

Det er endvidere en udbredt oplevelse, selv blandt de D@S-certificerede, at langtfra alle er interesserede i
okologi. Café 1 er blot ét eksempel pd det. "Jamen, det tror jeg nogle af dem gdr op i. Nogle af dem er lidt
ligeglade’ (Indehaver, Café 1). De fleste giver udtryk for at gkologi er et vigtigt parameter for nogle og et
mindre vigtigt parameter for andre. Selv det guldmcerkede Hotel 1 har denne opfattelse.”.. jeg tror ikke at
samtlige af vores gaester kommer her, fordi det er okologisk. Det tror jeg ikke. lkke endnu” (Kekkenchef, Hotel
1). Der er ogsd en erfaring med at virksomhedskunder kan veere mindre interesserede end privatkunder: "Der
ma vi jo desveerre erkende at baeredygtighed og akologi ligger relativt langt nede pd deres prioriteringsliste”
(Hotelchef, Hotel 4). Det opleves ogsd, at udenlandske kunder ikke har kendskab til a-mcerket, og at det derfor
ikke er vigtigt: “..om sommeren her har vi for eksempel stort set ingen danskere. De er fra udlandet alle sam-
men. Der betyder okomcerket jo ikke noget” (PR & Communications Manager, Hotel 1). Flere kan genkende,
at interessen for gkologi blandt kunderne er blandet. Dét der virkelig betyder noget, er om maden er lcekker:
"Altsa der er selvfalgelig nogle der scetter stor pris pd det. Men otte ud af 10 er som regel ligeglade bare boffen
er lcekker og red” (Indehaver, Gourmetrestaurant 2). Dette bliver der nikket genkendende til: "Der bliver ikke

lagt storre vaegt om den er okologisk eller ef” (Adm. direkter, Hotel 5). Nogle mener at kunderne, ligesom dem
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selv, har andre prioriteter end gkologi: "Sd tror jeg faktisk de er mere interesserede i, at de fdr nogle lokale
ravarer” (Kekkenchef, Badehotel 2). Beliggenhed kan ogsd veere et vigtigere parameter: "Det er de glade for,
men skulle de ga 500 meter lcengere, sG kunne det godlt vaere at de havde valgt et sted taettere pd i stedet

for” (Direkter, Kcederestaurant 3).

Kundernes betalingsvillighed i forhold til ekologi ncevnes som en central barriere: "Der ved vi bare af erfaring
fra vores gaester at de er lidt mere pdpasselige med deres pengepung. S& det vil i hvert fald veere udfordrin-
gen” (Marketingdirekter, Café 4). Prisen er helt afgerende: "Jeq tror ikke at du fér folk til at bestille en gkologisk
klubsandwich til 85 kr., nar der er en almindelig klubsandwich til 45 kr.” (Direkter, Gourmetrestaurant 3). Dette
er der flere eksempler pd: "Du skal virkelig have en scerlig efterspergsel for at du kan gere det, fordi det gkolo-
giske ikke haenger s& godt sammen med... @kologi, det er bare dyrere” (Koordinator, Café 3). Det skal vaere
okonomisk forsvarligt at lave en gkologisk omstilling: "Vi kan jo ikke bare gé forrest og sige ja, men vi er lige-
glade om vi scelger noget, for der skal veere en sammenhcaeng” (Administrativ medarbejder, Kaederestaurant
1). Pris kan veere scerligt udfordrende i forhold til udenlandske kunder, for eksempel vores sydlige naboer: "Ty-
skere kigger meget pd pengene, og de er nok ogsd svcerere at tiltreekke med et ekomcerke, fordi for dem er
det mere et spergsmdl om meget og billigt” (Indehaver, Café 1). Hotel 1 mener, at betalingsvillighed er den
afgerende udfordring for udbredelsen af D@S, men ogsd at det er i udvikling: "Folk er lidt skreemt af prisen. Jeg
tror mere og mere at folk har forstéelse for, at jo mere akologi vi keber, jo bedre priser kommer der, sd til sidst

er der ikke valget mellem konventionelt og ekologi” (Kakkenchef, Hotel 1).

Endelig er det vigtigt at tilfeje, at okologi opfattes negativt af nogle kunder: "Vi har en mélgruppe pd& det meget
klassiske kromad og mdske lidt celdre, som vil sige: "Hvad er det for noget?” - fordi ndr man tcenker pd, og ndr
jeg herer gkologi, s& er det noget med noget mindre kad og flere grentsager. Og det er jo ganske fint for rigtig
mange af os, men der er ogsd& nogle der vil sige nej” (Adm. direker, Hotel 5). Nogle kunder tager afstand fra
okologi: ”..der har vi nogle kunder en gang i mellem hvis de gerne vil have en ¢l til deres brunch, s& sperger
de hvad vi har. Jamen, vi har s& otte okologiske al. Jamen, s& skal han ikke have al, for han drikker ikke gkolo-

giske ol” (Indehaver, Café 1).
4.3.3 Delkonklusion

Generelt oplever de interviewede, at nogle af deres kunder er interesserede i okologi, mens det for andre ikke
har den store betydning. Nogle mener at kunderne har kendskab til og scetter pris pd D@S, mens de fleste ikke
mener, at dette er tilfceldet. Flere mener, at der nok er andre parametre, der har betydning for kunderne, scerligt

smag og pris.
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Tabel 5. Summarisk overblik afsnit 4.3.

RESUME - KUNDER

Drivkreefter Nogle kunder gar op i gkologi og kender D@S, og for nogle kan det ligefrem veere
et krav.
Barrierer Kendskabet til D@S opleves som begrcenset, og mange kunder prioriterer ikke

okologi. Betalingsvilligheden er lav. Nogle kunder er ligefrem gko-modstandere.

4.4 Marked

| teet sammenhceng med ovenstdende afsnit om kunder, omhandler dette afsnit mere overordnet markedet

og dets vaekstpotentiale, som det opleves af de interviewede.
4.4.1 Drivkreefter for Det @kologiske Spisemcerke

Den generelle opfattelse blandt de interviewede er, at markedet for gkologi er i vaekst. Interessen for gkologi
er blevet starre og bliver starre bdde pd& udbuds- og efterspergselssiden: "Folk er jo blevet mere... hvad skal
man sige? De er blevet mere omskolede i forhold til at kebe noget @kologisk, og vil gerne give de dér to, tre,
fem kroner mere for et eller andet fordi man ved, at produktet er rigtig godt. Der er ogsd kommet nogle rigtig
fine leverandarer” (Kakkenchef, Hotel 2). Nogle mener ogsd, at dette gar hadnd i hdnd med en @get interesse
for bceredygtighed i en bredere forstand: "Altsg, folk er mere og mere opmcerksomme pd at ekologi ikke er
nok” (PR & Communications Manager, Hotel 1). Under alle omstaendigheder er der bred enighed om, at den
ogede interesse for akologi har pavirket priserne positivt, og at dette har skabt en selvforstcerkende effekt p&
markedet: "Det er kiart at jo mere fokus man scetter pd det. jo flere produkter der kommer okologisk, og jo

bedre priser pd okologiske ting, jo mere interessant bliver det jo ogsa” (Direktar, Gourmetrestaurant 3).
4.4.2 Barrierer for Det @kologiske Spisemcerke

| disse ellers gunstige markedsmaessige omstcendigheder, hvor gkologien nyder voksende opmcerksomhed,
udpeger et af de certificerede spisesteder det generelt mangelfulde kendskab til D@S, som den store udfor-
dring: "Det korte af det lange er jo bare lige at hvis man gerne vil have flere med, sd tror jeg bare at man skal

vise... for det farste fortcelle folk at mcerket findes” (Administrativ medarbejder, Kaederestaurant 1).
4.4.3 Delkonklusion

De interviewede oplever generelt markedet for gkologi som voksende og at dette scenker prisen, hvilket har
en selvforstcerkende effekt. Dette har D@S potentiale for at udnytte, men pd nuvcerende tidspunkt er der ikke

det store kendskab til mcerket p& markedet.

Tabel 6. Summarisk overblik afsnit 4.4.
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RESUME - MARKED

Drivkreefter Markedet er i veekst. Starre interesse for okologi pd bdde udbuds- og eftersparg-
selssiden.
Barrierer Generelt mangefuldt kendskab til D@S p& markedet.

4.5 @konomisk performance

Begrebet skonomisk performance henviser til hvorledes produktet, her D@S, klarer sig p& markedet.

4.5.1 Drivkrcefter for Det @kologiske Spisemcerke

Generelt har de certificerede Horeca-akterer i undersegelsen vanskeligt ved at vurdere om D@S har pdvirket
deres salg positivt. Badehotel 1 har sveert ved at pege pd om det er det ene eller det andet forhold, der ger sig
gceldende: "Det er svaert at sige, fordi samtidig var vi med i Danmarks Dejligste Badehoteller pd TV2, sG det er
lidt sveert at skyde pd om det lige er okologi, men det er jeqg sikker pd at det har” (Hotelleder, Badehotel 1).
Gourmetrestaurant 1 mener ogsd, at D@S har haft en positiv indvirkning, men kan ikke skelne effekten af D@S
fra restaurantens gvrige anprisninger: "Jeg tror at det har haft en positiv indvirkning, men det har vceret en
kombination af forskellige ting vi har vaeret del af. Vi vandt prisen som verdens mest baeredygtige restaurant”
(Souschef, Gourmetrestaurant 1). Keederestaurant 1 er til gengceld ikke i tvivi om sammenhaengen mellem
D@S ogq salg: "Det har hjujpet vores salg” (Administrativ medarbejder, Keederestaurant 1). Nogle af de ikke-
certificerede forestiller sig ogsd at D@S tiltrcekker kunder. Om et ncerliggende spisested udtaler Café 2: "Jq,
altsd, jeg ved jo ikke noget om om det har trukket flere ind til dem, men det tror jeg bare”(Indehaver, Café 2).
Hvor Café 1 har sveert ved at udtale sig om effekten af D@S pd deres salg, oplever de til gengceld en positiv
effekt pd indkeb. "Det kan have en ekonomisk effekt pd den mdde at vores diskussioner med vores catering-
leverander har betydet, at de priser vi har féet igennem, efter at vi har fokuseret mere pd okologi, er blevet

bedre”(Indehaver, Café 1).
4.5.2 Barrierer for Det @kologiske Spisemcerke

Nogle har som ncevnt sveert ved at vurdere om D@S pdvirker salget positivt. Andre er imidlertid overbeviste
om, at det ikke har den store effekt. Dette gcelder for eksempel Hotel 4, der dog har andet positivt at sige om
den gkologiske omstilling: “Vi er glade for at vi har kunne lave en omstilling, som ikke har kostet os noget. Det
er jo rigtig dejligt, fordi vi tror helt sikkert pd at vi har en bedre produktion i dag med DS, end vi havde for. Det
er jo selvfalgelig et plus. Omscetningsmaessigt der oplever vi ikke at det okologiske spisemaerke har givet os

mere omscetning” (Hotelchef, Hotel 4).
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4.5.3 Delkonklusion

Generelt har de interviewede vanskeligt ved at vurdere om D@S har eller kan have en positiv effekt pa deres
okonomiske performance, fordi den samvirker med andre indsatser. Men der er en tro pd, at D@S har en positiv

effekt.

Tabel 7. Summarisk overblik afsnit 4.5.

RESUME -@KONOMISK PERFORMANCE

Drivkrcefter Generelt vanskeligt at vurdere en gkonomisk effekt af D@S, men den
er der muligyvis.

Barrierer Der opleves ingen gkonomisk gevinst ved D@S.

4.6 Koncepteffektivitet

Begrebet koncepteffektivitet henviser til overensstemmelse mellem udbud og efterspergsel. De foregdende
afsnit Ledelse, Leveranderer, Kunder, Markeder og @konomisk performance har sammenlagt givet indsigt i
dette. Kort fortalt oplever Horeca-aktererne en rcekke drivkreefter og barrierer for at udbyde D@S ligesom de
oplever, at efterspergslen efter D@S er begrcenset. Sdledes oplever nogle af de interviewede, at D@S er for-

bundet med en hgj grad af koncepteffektivitet, mens andre oplever, at dette ikke er tilfceldet.

4.7 Sammenligning af segmenter

Det er vanskeligt at udpege forskelle mellem de seks udvalgte segmenter pd baggrund af de kvalitative inter-
views. Disse afslerer nemlig, at en indehaver af en mindre café umiddelbart kan have mere tilfcelles med en
direkter for en sterre kcederestaurant end med en anden caféejer. De forskellige temaer, der i rapporten er
udpeget under overskrifterne "barrierer” og "drivkrcefter”, indeholder typisk eksempler fra flere segmenter.
Bd&de en lille café og en stor kaederestaurant kan have vanskeligt ved at overskue D@S-certificering ved siden
af den almindelige drift. Bdde en gourmetrestaurant og en kceederestaurant mener, at de kan kommunikere
sine veerdier pd anden vis end ved hjcelp af D@S. Bade et badehotel, en café og en starre hotelkcede er inte-
resserede i at indkebe hos mindre producenter, der ikke nedvendigvis har en officiel akologicertificering. Bade
en lille café og en kaederestaurant har fdet kendskab til D@S gennem deres grossist. Det kunne tyde pd at
ledelsens holdning til gkologi og andre prioriteter er vigtigere for forholdet til D@S, end hvilket segment deres

virksomhed tilhorer.

Der er alligevel enkelte punkter hvor kun bestemte segmenter er reprcesenterede i denne undersggelse. Forst

og fremmest mener ingen af de interviewede caféer, at det ville veere uinteressant at f& bronzemcerket i DS,
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mens dette er en bekymring, der er udbredt blandt b&de kaederesturanter, hoteller og gourmetrestauranter.
Caféerne udtrykker heller ikke bekymring for, at D@S kan vecere forbundet med greenwashing, som er en be-
kymring, der udtrykkes blandt gourmetrestauranter, kcederestauranter, hoteller og badehoteller. Dette indike-

rer at caféer muligvis er en mere oplagt malgruppe for D@S end de @vrige segmenter.
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5 Resultater - Kvadlitativ undersagelse af grossister

| dette afsnit praesenteres resultaterne af den kvalitative undersegelse af fedevaregrossister.

5.1 Ledelse

De tre interviewede indtager alle ledende stillinger. De giver udtryk for, at ekologi er blevet et meget vigtigt
fokusomrdade for deres virksomheder, idet de skal felge med markedsudviklingen. De understreger kraftigt, at
de lever af at imedekomme kundernes efterspergsel og af at levere den bedst mulige service i forhold til
denne. Er gkologi et vigtigt parameter for kunden, er det derfor ogsd et vigtigt parameter for grossisten. Valget
mellem gkologiske og konventionelle fedevarer er kundens alene, og for grossisten handler det om at kunne
understette valget pd bedst mulig vis: "Vi snakker jo ogsd om okologien og hvilke fordele der er i det, og vi
understatter dem med at vi kan hjaelpe dem med akologiregnskaber, men til syvende og sidst er det kundens
valg”(Salgschef, Grossist 3). Der lcegges veegt pd at respektere og imadekomme kundens valgfrined. Det cen-
trale er leveringssikkerhed, et rimeligt prisniveau og et bredt udvalg af varenumre s& kunderne kan kabe alle
de onskede produkter ét sted, ogsd de ekologiske: ” Vores forhold til akologi det er at vi vil gene vaere totalle-
verandarer pd okologi, og det skal vaere lige sG nemt for vores kunder at handle okologiske fodevarer som
konventionelle. Det har vi arbejdet benhdrdt pd inden for alle kategorier, s rent sortimentsmaessigt der er vi
sddan mere eller mindre i md/” (Produktchef, Grossist 2). | forhold til sortiment ncevnes fleksibilitet som en vigtig
del af gode kunderelationer: ” Sortimentsstyring, det vil jeg ncesten sige at vi ikke har, og det skyldes jo netop
at hvis der er en kunde derude i en restauration, der siger: "Jeqg har brug for dét og dét”, jamen sa skaffer vi det”

(Development Manager, Grossist 1).

| forleengelse af ovenstdende kan det tilfajes at to af de interviewede ikke umiddelbart oplever en mcerkbar
okonomisk gevinst ved at scelge gkologiske fedevarer frem for konventionelle, og at der naturligvis ogsd er
udgifter forbundet med et gkologisk fokus, sédsom uddannelse af salgskonsulenter, rddgivning om D@S mm.
Gevinsten er, at blive tilvalgt af ekologiinteresserede kunder: "Der er selvfalgelig dén vinding at man bibehol-
der dét kundesegment, eller at man tiltracekker det” (Produktchef, Grossist 2). Det bliver dog pdpeget at akolo-
giske fedevarer naturligvis, i kraft af en generelt hgjere pris, bidrager positivt til omscetningen: "Dkologiske ceg
fylderjo lige meget i forhold til konventionelle aeg, men vaerdien erjo 20% hajere. Min omsaetning ved ucendret

kvantitet stiger jo faktisk hvis jeg karer over mod okologien”(Development Manager, Grossist 1).

De interviewede ger forskellige tiltag for at veere en attraktiv partner for de gkologiinteresserede kunder. Som

allerede ncevnt, er stette i forbindelse med akologiregnskabet en del af dette, men der er ogs& andre initiativer:
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"Vores webshop er ogsd ved at blive saddan at der er afgraensningsmuligheder, hvor du kan scette flueben ved
okologi | filtreringen. Vi laver ekoregnskaber ndr de sidder og bestiller og laegger vareme i kurv, sG de kan felge
i med lebende, ndr de laegger varer op, hvor man ligger henne i @kologiprocent” (Salgschef, Grossist 3). | for-
bindelse med D@S-certificering kan der ogsd veere tale om personlig rddgivning, som allerede ncevnt i resul-
tatafsnittet til de kvalitative interviews med segmenterne: "De md ringe og stille mig spargsmdl ndr de har
udfordringer med det. Jeg fér jaevnligt spergsmdl fra nogle af vores kunder som synes, der er et eller andet, der
er meerkeligt | forbindelse med Det Dkologiske Spisemcerke” (Produktchef, Grossist 2). S& det bliver forsagt at
gere systemet brugervenligt for malgruppen: "Mange af dem har mdske begraenset tid og vil helst bruge deres
tid i kekkenet sG derfor har vi ligesom pravet at lave nogle arbejdsredskaber som de kan bruge, sa ikke de
skal bruge unadig tid” (Salgschef, Grossist 3). Derudover ncevnes iveerkscettelsen af kampagner med akolo-

gien i fokus.
5.1.1 Holdninger til Det @kologiske Spisemcerke

De interviewede understreger saledes at de lever af at imedekomme kundernes behov, og at en del af kun-
derne eftersperger gkologi og veerktgjer til D@S, mens andre ikke er interessede, hvilket ma respekteres. Alli-
gevel giver grossisterne ogsd udtryk for egne holdninger til D@S. D@S omtales som en fleksibel ordning der har
gjort det nemmere at markedsfere sig som et ekologisk spisested: "Det har jo gjort at man kan fa noget credit
eller respekt for, at man kerer en vis andel af @kologi end for, hvor det var meget meget svaert at markedsfore
sig pd, at man brugte ekologiske varer. Man kunne godt skrive at "Jeg bruger udelukkende akologiske varer
eller okologisk maelk’, men sG mdtte man udelukkende have akologisk maelk i kekkenet, og hvis der kom en
erstatning, s@ kom man jo til at bryde markedsfaringsioven, for man mdtte overhovedet ikke have andet stg-
ende | kekkenet. Der kan man sige at det her jo er meget meget mere fleksibelt, og der er mulighed for at
markedsfare sig pd akologi. SG jeg synes at spisemcerkerne er fantastiske” (Produktchef, Grossist 2). Omvendt
er der ogsd bekymring for, at D@S tilskynder spisestederne til atimportere gkologiske varer: "Ja, men akologien
bar jo ogsd veere at det ikke er noget vi skal fragte over lange afstande” (Development Manager, Grossist 1).
Det tilfgjes, at standarden for gkologiske varer ikke er den samme over hele verden, og at D@S ikke tager
hensyn til, at mere tillades i okologisk produktion i visse lande, end i Danmark: “Generelt set er jeg ikke imod
Spisemcerket Jeg synes mdske bare at det kunne mdske godt lige traenge til en lille smule logik i forhold til, at

man ogsd kan fé det dér med ncerhed med” (Development Manager, Grossist 1).
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5.2 Leveranderer

Som ncevnt er leveringssikkerhed et centralt parameter i forhold til service. Her opleves der overordnet ikke at
veere storre udfordringer med gkologiske varer end med konventionelle: "Der kan vaere udfordringer, skal jeg
skynde mig at sige. Der kan vaere noget omkring noget grant, men det oplever du ogsa ved det konventionelle”
(Salgschef, Grossist 3) De interviewede fremhcaever alle en fejlsidet hast som problematisk hvilket var et hgjak-
tuelt emne pd interviewtidspunktet (sommeren 2018): “Indltil forrige dr der kneb det meget med grentsagerne
osv., og nu sidder vi her i de her dage og ved jo stort set ikke hvad der er braendt vaek”(Development Manager,
Grossist 1). Det understreges dog, at denne bekymring ogsd gaelder for de konventionelle varer: “Selviaigelig
kan der vaere nogle perioder hvor der er et eller andet, der er scerligt svaert pd grund af at en hast har sidet fejl
eller.. Nu er det sG spaendende i Gr hvordan det bliver med den her tarke, vi har haft. Der kan ogsd have vaeret
perioder hvor det har vceret sveert at fa nok maengde pd svineked og sddan noget, men langt henad vejen s@
kan man sige at ekologien meget fungerer lige som de konventionelle varer pd markedsvilkdr” (Produktchef,
Grossist 2). Dette citat viser imidlertid, at der har vaeret problemer med at indkegbe tilstrcekkelige maengder af
okologisk svineked. Dette bekraoeftes af en af de andre interviewede, der tilfgjer, at dette forhold simpelthen

skyldes, at ekologiske varer naturligvis eksporteres til hojestbydende marked.

Netop eksport ses som en udfordring for fremtidens okologi. En af de interviewede fremhcever, at der kan blive
kamp om de gkologiske, danske varer: "Jeqg tror ogsd at vi som land vil gé hen og blive interessante for om-
verdenen for nogle af de produkter, der bliver skabt. Vi er altid foregangsmaend for bdde det lokale men ogsd
okologiske. Det kunne jo godt tcenkes at der var flere og flere, der fik @jinene op for de danske produkter, og
der ser jeg lidt en udfordring i, at pd sigt kan det vaere at tilgaengeligheden for de varer vi gerne vil have, bliver
udfordret”(Salgschef, Grossist 3). En anden er ogsa usikker pd fremtiden og fortceller, at der er flere scenarier:
"“Jeg ved godt at der er nogle der siger: "Uha, nu far vi mangel pd alt muligt’, men sa er der andre der siger, at
det kommer ikke til at ske fordi teknologien uavikler sig simpelthen s hurtigt, og der kommer ogsa meget store

okologiske bedrifter, og der er rigtig mange pd vej” (Produktchef, Grossist 2).

Endvidere bliver det omtalt, at der geres en indsats for at sikre, at de snskede mcengder af danske, ekologiske
varer ogs@ kan indkebes i fremtiden: "Vi vil meget gerne meavirke til at der bliver flere danske og mindre
producenter, og sd bliver de selvfalgelig mellemstore pad et tidspunkt og helt store igen. Men vi har faktisk be-
hov for at der kommer nogle nye generationer. Jamen, det er jo sédan at hvis man tager dansk landbrug sédan
generelt, sé er gennemsnitsalderen 62 dr i dag” (Development Manager, Grossist 1). Indsatsen bestdr bl.a. i
udarbejdelsen af guides til producenter vedrerende de krav man skal vaere opmcerksom pd, nér man leverer

okologiske varer. Netop de mange krav, der stilles i veerdikceden, opleves at vcere en stor barriere for at mindre,
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okologiske producenter kan levere til grossisterne: "Det kan vaere svaert for dem at leve op til de krav der er i
en leverander som os. Jeg har nogle gange braendt nallere fordi jeg synes, jeqg skulle hjcelpe nogle smd, fordi
Jjeqg er gladende okolog og har veeret det i 20 dr” (Produktchef, Grossist 2). Det uddybes hvad disse krav for
eksempel kan veere: "Hvis man er en producent, som har 200 glas honning... eller aebler fra relativt fa ceble-
traeer, og man sa pakker dem, sG har nogle én starrelse, og nogle har en anden sterrelse, og sa leber man tor
for en starrelse papkasser. SG man pakker dem i noget der er lidt mindre, eller noget der er lidt sterre, og s kan
Vi simpelthen ikke hdndtere det. Det kan hdndlteres til private eller saelges som kilo i detail eller specialforret-
ninger eller sédan noget, men for os der er det jo store maengder. Ndr vi bestiller 500 cebler, som de oplever
er kaeempe maengder for dem, det er jo solgt pa en eftermiddaqg hos os hvis der er nogen, der opdager varerne.
For det er sadan at man kan sagtens indmelde en vare | Grossist 2, og sa drukner den bare imellem” (Produkt-

chef, Grossist 2).

5.3 Kunder

Generelt fortceller grossisterne, at det i lang tid primcert var de offentlige kekkener, der har efterspurgt ekologi,
men at Horeca-segmentet sd smdat kommer efter det. Det at gkologien er blevet billigere ncevnes i denne
forbindelse, og at det offentliges tilvalg af gkologi har vceret en drivkraft: “Derfor var der mange der fravalgte
det, indltil det offentlige tog bolden og sagde: "Det er det her vi gar”. SG begyndite bolden at rulle” (Salgschef,
Grossist 3). Det menes ogsd at D@S har skubbet til denne udvikling: "Vi maerker jo en stigende vakst for oko-
logien. Noget kommer fra det offentlige fordi de har besluttet, at de skal na nogle procenter, men det kommer
Jo ogsa fra det private som begynder at fd a@jinene op for akologiprocenter og for Det Dkologiske Spisemcerke,
hvilket skaber veerdi for dem” (Salgschef, Grossist 3). De interviewede fortceller at vaerdien ved D@S farst og
fremmest er relateret til branding: "Det er jo Horeca-kundeme som er ved at fa ajnene op for, at de nok er nadt
til at skaeve lidt i forhold til ekologien... ogsd fordi det forretningsmaessigt er en god historie” (Development
Manager, Grossist 1). Interessen for ekologi kan udspringe af virksomhedens vaerdier, men de opleves oftere
at veere forbundet med snsket om at tiltraekke kunder - altsd den grundlceggende udfordring for alle akterer i
branchen. En enkelt af de interviewede ncevner, at man i princippet kan komme ganske let til bronzemcerket
ved at indkebe gkologiske kraftben billigt, hvilket ogsd blev ncevnt af én af de interviewede fra Horeca: "Man
har jo hart historier om at det kniber med at fa det hele maerket, og sG begynder man egentlig at lcere ude i
kaokkenerne. Man bestiller en hel palle kraftben hjem, og sa koger man sovs fordl, sa kan du tcelle det med i
din ekologiske andel’ (Development Manager, Grossist 1). Det menes, at Horeca-segmentet ikke vil bruge store

ressourcer pd at blive D@S-certificeret, ndr slutkunden alligevel ikke kender til maerkningen: "A/tsg, det er jo
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udfordringen for caféer og restauranter at de ikke oplever, at der er nogen gevinst for dem at G Spisemcerket,

fordi kunden eftersparger det ikke” (Produktchef, Grossist 2).

| forlcengelse af ovenstdende skal det naevnes at grossisterne i avrigt har erfaret, at ekologi ikke er den eneste
prioritet for deres kunder. Scerligt lokale fedevarer nyder stor opmcerksomhed, og dette md& grossisterne ogsd

1

holde for gje: .. efterspargslen er ogsd forholdsvis stor pa lokale varer. Men lokale varer kan jo ogsd vcere
okologi, sG den vej rund't er der ogsad kommet en starre efterspargsel. Der kigger vi pd lokale producenter for

at fd flere ind under vores paraply” (Salgschef, Grossist 3).

5.4 Marked

Grossisterne fortceller, at de felger med markedsudviklingen inden for gkologi, for eksempel via @kologisk
Landsforening: "Vi har et samarbejde med @kologisk Landsforening hvor vi s fire gange om dret mades i en
gruppe og ser pd skologien, hvor den gdr hen ... og f&r nogle snakke og er ude at besage virksomheder og er
ude at besage landmcend og kigger den vej rundt for ligesom at vaere med pd beatet omkring, hvad der sker
pd& markedet - men ogsd for at understatte vores kunders behov” (Salgschef, Grossist 3). Der er enighed om, at
interessen for okologi er stigende, ogsd inden for Horeca: "Jeq tror ikke at vi har set toppen af isbjerget p&

salget. Det tror jeq ikke. Ikke inden for food service” (Salgschef, Grossist 3).

Det ncevnes imidlertid ogsd, at beeredygtighed i al almindelighed vil nyde @get opmaerksomhed fremover,
bl.a. i form at de lokale varer der allerede eftersperges: "Det med ekologiske varer hcenger meget, meget
sammen med det lokale og baeredygtighed, og der er rigtig, rigtig mange mennesker der indtager ekologi i
dag, der slet ikke er klar over hvilke afstande de okologiske avokadoer er fragtet under, og vilkar de er dyrket
under. Hele det dér vil der komme et helt andet fokus pd de kormmende dr”(Development Manager, Grossist

1). l'tilleeg til dette menes biodiversitet ogsa at vaere et emne, der kommer meget mere i fokus.

5.5 Koncepteffektivitet

Begrebet koncepteffektivitet henviser til overensstemmelse mellem udbud og efterspergsel. Som allerede
naevnt, oplever de interviewede grossister, at de er i stand til at udbyde de efterspurgte gkologiske varer samt
hjcelp til D@S-certificering. Hvis de ikke har de efterspurgte varer, forseger de at skaffe dem for fortsat at veere

en attraktiv partner for deres kunder.
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5.6 @konomisk performance

Som tidligere beskrevet mener grossisterne ikke at salget af ekologiske varer overordnet set pdvirker deres salg
mere positivt end salget af konventionelle varer, om end den generelt hajere pris pd skologiske varer udmun-
der i en hgjere omscetning. Dét at vcere en attraktiv partner for ekologiske spisesteder og fastholde eller til-

treekke okologisk interesserede kunder pavirker naturligvis den ekonomiske performance positivt.

5.7 Delkonklusion

De interviewede fedevaregrossister understreger, at de lever af at opfylde kundernes behov, uanset om disse
omfatter ekologi eller ej. Det skal veere lige s nemt at bestille gkologiske varer som at bestille konventionelle
varer. Grossisterne forseger at gere det nemt for kunderne at opnd D@S, hvis dette er deres enske. Der er ikke
umiddelbart starre udfordringer med okologiske leveranderer end med de konventionelle. Dette kan blive
mere problematisk i fremtiden, men ikke nedvendigvis. Det er typisk vanskeligere at indkebe fra mindre leve-
randegrer end fra de starre. Den okologiske efterspergsel har primeert veeret drevet af de offentlige kakkener,
men Horeca-kunderne kommer sé& smaét efter det, og D@S menes at spille en positiv rolle i den forbindelse.
Branding-vcerdien af D@S menes at vcere afgerende for kunderne, men det menes ogsdé at vcere en udfor-
dring, at slutbrugerne ikke har kendskab til D@S. Lokale varer nyder ogs& kundernes opmeerksomhed. Mar-

kedsudviklingen gdr i retning af et eget fokus pd ekologi, men ogsé bceredygtighed i bredere forstand.
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6 Konklusion

Denne rapport har til formal at bidrage til at afdcekke barrierer og potentialer for udbredelsen af Det @kologi-
ske Spisemcerke (D@S) i Horeca-segmentet. Dette er sket pd baggrund af en tredelt undersagelse. Farst er
Horeca-segmentet blevet inddelt i segmenter, og seks af disse er i dialog med Fedevarestyrelsen blevet ud-
valgt til yderligere undersggelser. Repraesentanter fra de seks segmenter er blevet interviewet i en kvalitativ
undersagelse, og det samme er tre repraesentanter fra grossistleddet. De seks udvalgte segmenter er: Hoteller
med restaurant og en omscetning pd mindst 15 mio. kr. i starre byer (>100.000 indbyggere), hoteller med re-
staurant og en omscetning pd mindst 15 mio. kr. pd landet, badehoteller, keederestauranter, gourmetrestau-

ranter og caféer.

P& baggrund af 19 interviews med repraesentanter fra de udvalgte Horeca-segmenter, kan det konkluderes
at der generelt er et positivt syn pd ekologi, men at gkologien praktiseres i forskellig grad. Der er nemlig ogsd
andre hensyn der vejer tungt og som prioriteres i forskellig grad - og som kan skubbe gkologien til side. Der er
naturligvis ekonomiske hensyn, men derudover er der ogsd hensyn til beceredygtighed i bred forstand, hensyn
til dyrevelfcerd og produktionsmetoder, lokale fadevarer, madspild og kvalitet samt politiske veerdier. Horeca-
aktererne navigerer i et komplekst landskab af hensyn, der er forbundet pd kryds og tvaers. Det er vigtigt at f&

indsigt i dette for at kunne forstda drivkraefter og barrierer for D@S i Horeca-segmentet.

Generelt opfattes D@S som et tillidsvaekkende og stcerkt brand, der kan bruges til at differentiere sig, og som
kan pavirke salg og indkeb positivt. D@S kan give eget fokus pd madspild og anvendelse af nye ravaretyper
samt en @get bevidsthed om gkologi i virksomheden. Endvidere kan D@S skabe ringe i vandet og pdvirke
holdningen til bceredygtighed omkring maden. Endelig opleves certificeringsprocessen af hogle som nem og
overskuelig. Til gengceld kan D@S vcere begreensende for handlemulighederne i forhold til @vrige prioriteter
(fx dyrevelfcerd, lokale ravarer mm.), hvilket lader til at veere den vigtigste barriere. Friheden er i scerlig grad
indsncevret i forhold til guldmcerket, hvilket er problematisk, da nogle af de interviewede kun er interesserede
i at fremvise et guldmcerke. Dette indikerer, at disse akterer kan have behov for hjcelp til at finde en god vej op
til selv- eller guldniveau. Nogle mener at D@S kan benyttes til greenwashing og dermed sende misvisende
signaler til kunderne. Endvidere fremhcever nogle, at det er muligt at kommunikere sine vaerdier pd& anden vis.
Nogle oplever ingen effekt pd salget og at D@S kan veere for omkostningstungt. Endvidere kan D@S forsvinde

i meengden af meerkningsordninger. Endelig oplever nogle certificeringen som besvcerlig og forvirrende.
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Der opleves bdde drivkreefter og barrierer for D@S, der er forbundet med leverandererne. Det pointeres, at
leverandererne spiller en vigtig rolle i at udbrede kendskabet til D@S, og at de gerne informerer om D@S og
udleverer veerktgjer til at handtere D@S. Grossisterne er endvidere fleksible med at inddrage efterspurgte ako-
logiske varer i sortimentet. Barrierer for D@S er manglende tilgeengelighed af visse ekologiske varer og prisen
pd disse. Endvidere har nogle af de interviewede oplevet at matte skifte leverander i forbindelse med D@S-
certificering, eller forventer at mdtte gere det. Endelig veelger nogle at indkebe varer, der er produceret efter

okologiske principper, men hvor leveranderen ikke er officielt ekologicertificeret.

Der opleves ogsd drivkreefter og barrierer for D@S, der er forbundet med kunderne. Generelt oplever de inter-
viewede at nogle af deres kunder er interesserede i gkologi, mens det for andre ikke har den store betydning.
Nogle mener at kunderne har kendskab til og scetter pris pd D@S, men de fleste mener, at det ikke er tilfceldet.
Flere mener, at der nok er andre parametre, der har betydning for kunderne, scerligt smag og pris, men ogsd

beliggenhed og andre prioriteter end gkologi, sGsom lokale ré&varer.

De interviewede oplever generelt markedet for gkologi som voksende og at dette scenker prisen, hvilket har
en selvforstcerkende effekt. Dette har D@S potentiale for at udnytte, men p& nuvcerende tidspunkt er der ikke

det store kendskab til mcerket pd markedet.

Generelt er det vanskeligt at udpege forskelle mellem de forskellige Horeca-segmenter. De interviewede ca-
féer adskiller sig en smule ved ikke at udtrykke bekymring for en uheldig signalvaerdi af bronzemcerket eller at

D@S kan bruges til greenwashing. Dette indikerer at caféerne kan veere en mere oplagt malgruppe for D@S.

P& baggrund af tre interviews med repraesentanter fra grossisterne, kan det konkluderes, at det vigtigste for
dem er at imedekomme kundernes behov, uanset om disse omfatter gkologi eller ej. Det skal vcere lige s&
nemt at bestille gkologiske varer som at bestille konventionelle varer. De forseger at gere det nemt for kun-
derne at opnd D@S-certificering, hvis dette er deres anske. Der er ikke umiddelbart sterre udfordringer med
okologiske leveranderer end med de konventionelle. Det kan blive mere problematisk i fremtiden, men ikke
ngdvendigvis. Det er typisk vanskeligere at indkabe fra mindre leverandegrer end fra de sterre. Den gkologiske
efterspergsel har primecert veeret drevet af de offentlige kakkener, men Horeca-kunderne kommer sé smat efter
det, og D@S menes at spille en positiv rolle i den forbindelse. Branding-veerdien af D@S menes at veere afge-
rende for kunderne, men det opleves ogsd at vcere en udfordring at slutbrugerne ikke har kendskab til D@S.
Lokale varer nyder ogsd kundernes opmcerksomhed. Det opleves at markedsudviklingen gér i retning af et

oqget fokus pd& gkologi, men ogsd baeredygtighed i bredere forstand.
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Tabel 8. Oversigt over centrale drivkreefter og barrierer for DDS.

Centrale drivkreefter og barrierer

Drivkrcefter

Barrierer

Branding og differentiering med positiv effekt pd salg.

Nem certificering, bl.a. via grossisters vidensdeling og fleksibilitet i forhold til sortiment.
Kan skcerpe fokus pd ekologi, bceredygtighed, anvendelse af nye rdvarer og madspild.
Oplevelsen af et voksende marked for gkologi, som ogsd giver lavere priser.

Begraensede handlemuligheder i forhold til andre prioriteter (fx lokale ravarer,dyrevelfcerd
mm. samt indkab hos producenter uden officiel ekologisk certificering).

Ovenstdende gcelder scerligt for guldmcerket. Bronzemcerket, der giver sterre frined i for-
hold til andre prioriteter, er dog mindre attraktivt.

Kan vcere udtryk for greenwashing og forsimpler virkeligheden.
Svcer certificering, uden at dette giver en belenning i get salg.

For haje priser p& ekologi, og for lav betalingsvillighed hos kunderne.

Undersagelsen bekrcefter at der er mange udfordringer i forhold til udbredelsen af D@S i Horeca-segmentet,

men at der ogsd er drivkreefter b&de i Horeca-segmentet og hos grossisterne. Den sterste udfordring der peges

pd, er kundernes manglende kendskab til D@S. Der opleves, at vcere en rcekke omkostninger foroundet med

D@S, direkte og indirekte, som kun kan opvejes af kundernes efterspergsel. | 2019 udforskes disse problemstil-

linger yderligere med endnu tre undersggelser der omfatter b&de en kvalitativ og en kvantitativ forbrugerun-

dersegelse samt en kvantitativ undersegelse af Horeca-segmenterne. Sidstncevnte kan i hejere grad end de

forste tre undersegelser, der er udfert i ncervcerende rapport, lofte sleret for forskelle mellem de udvalgte seg-

menter.
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8 Bilag

8.1 Interviewguide - restauranter uden D@S

P& Aarhus Universitet er vi, p& vegne af Fedevarestyrelsen, i gang med at lave en undersggelse om brug af

okologi i danske restauranter og om Det @kologiske Spisemcerke.

Fedevarestyrelsen ensker at udbrede Det @kologiske Spisemcerke pd hoteller, restauranter og caféer. | den
forbindelse ansker de at blive klogere pd, hvilke mulige barrierer og potentialer der er i forhold til dette.
Ledelse

- [Spergsmadl tilpasses alt efter hvem pd spisestedet man snakker med og hvor det er, fx om det er en
kroejer eller en kantineleder]

- Hvad er grundidéen i jeres virksomhed?

- Hvordan fér | idéer til at udvikle jeres virksomhed (fx cendre jeres menu)? Hvem er initiativtager?

- Har | en beeredygtighedsstrategi? (Specifikt i forhold til maden: fokus p& madspild, lokale fedevarer,
dyrevelfcerd, scesonfokus etc.?)

Opfattelser af gkologi

- Hvad er jeres forhold til gkologi her pd stedet? Har det cendret sig? Er gkologi noget | lcegger vaegt
pd? Er det indarbejdet i jeres vision for spisestedet? (Opfalgende spargsmdal, s& vi far en forklaring pd
valg.)

- Erder bestemte medarbejdere der brcender mere for det end andre?

- Erderstor/lille viden om gkologiske fedevarer blandt medarbejderne?

- Kantjenerne italescette gkologien over for kunderne?)

Opfattelser af Det @kologiske Spisemcerke

- Kender du Det @kologiske Spisemcerke?

- Hvad forbinder du med Det @kologiske Spisemcerke?

- Har du undersagt hvad der skal til for at blive certificeret med Det @kologiske Spisemcerke? Hvis ja, er
det noget du mener | kan gennemfaere? (Hvis nej: Hvorfor ikke?)

- Hvor kender du certificeringen fra/hvor har du hert om den?

- Kender i til Fedevarestyrelsens materiale for Det @kologiske Spisemaerke mdlrettet hoteller, restauran-
ter og caféer (hjemmeside, pins, statuetter, folder om spisemcerket (dansk, engelsk, tysk, fransk)

- Erdet en attraktiv ordning?

- Hvordan vurderer du mulighederne for at | bliver certificeret?
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Leveranderer

Kunder

Marked

Bruger | mest store, etablerede leveranderer, eller fér | jeres produkter fra mindre producenter? Opfal-
gende spargsmdl, sa vi far en forklaring pd valg.

Vil det veere muligt for jer at f& den meengde gkologiske varer | har brug for, for at f& en certificering,
ved jeres nuvaerende leveranderer? (Her m& det gerne vaere mere nuanceret, fx med opfelgende
spergsmal om hvilke varegrupper akologisk/ konventionel, sammenhceng mellem pris og kvalitet, le-
veringssikkerhed af skologiske varer, danske vs. udenlandske varer)

Er en hgj gkologiprocent ensbetydende med dyrere menuer?

Hvem er jeres kunder? (mdlgruppe, antal, scesonvariationer o.1.)

Hvorfor tror du at kunderne veelger din restaurant frem for andre restauranter? (@kologi?)

Hvis | ser pd de forskellige kundegrupper | servicerer, er der sé forskel i relevansen for de forskellige
grupper?

Hvordan kommunikerer | med kunderne? (Fx i forhold til gkologi, hvis det er relevant for den givne

restaurant)

Ser | et marked for gkologi pd restauranter og cafeer?

Er det noget | har en fornemmelse for om der sker en udvikling p& omradet? Kommer der mere gko-
logi? Bliver det vigtigere? (Opfalgende spargsmadl, s& vi far en forklaring - ogsd hvis der er andet, der
vurderes vigtigere.)

Ud af de restauranter | sammenligner jer med, er der s mange af dem der har det akologiske spise-

mcerke?

Koncepteffektivitet

Ser | det gkologiske spisemcerke som et mcerkat, der passer til jeres koncept?

Er det noget jeres kundegruppe ville gé op i at | havde Det @kologiske Spisemcerke?

@lkonomisk performance

Vil det gkologiske spisemcerke have en skonomisk effekt for jer? Vil | for eksempel kunne tage mere
for jeres retter? Vil det give et sterre kundegrundlag?

Vil det medfere andet positivt at f& Det @kologiske Spisemcerke for jer? (Det kunne fx vaere sammen-
hold blandt medarbejderne om bceredygtig dagsorden). Vil det medfere noget negativt, hvis | fik det?

(Det kunne fx vcere behov for efteruddannelse, nye medarbejdere mm.)
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Afrunding

- Mange tak for din tid, er der noget du vil tilfgje her til sidst, som du ikke feler du fik frem under inter-

viewet?

8.2 Interviewquide - restauranter, der ikke kender D@S

De skiftes til denne quide, hvis restauranten ikke kender DS

P& Aarhus Universitet er vi, p& vegne af Fedevarestyrelsen, i gang med at lave en undersggelse om brug af

okologi i danske restauranter og om Det @kologiske Spisemcerke.

Fedevarestyrelsen ensker at udbrede Det @kologiske Spisemcerke pd hoteller, restauranter og caféer. | den
forbindelse onsker de at blive klogere pd, hvilke mulige barrierer og potentialer der er i forhold til dette.

Ledelse

- [Spergsmadl tilpasses alt efter hvem pd spisestedet man snakker med og hvor det er, fx om det er en
kroejer eller en kantineleder]

- Hvad er grundidéen i jeres virksomhed?

- Hvordan far | idéer til at udvikle jeres virksomhed (fx cendre jeres menu)? Hvem er initiativtager?

- Har | en beeredygtighedsstrateqgi? (Specifikt i forhold til maden: fokus p&d madspild, lokale fedevarer,
dyrevelfcerd, scesonfokus etc.?)

Opfattelser af akologi

- Hvad er jeres forhold til gkologi her pd stedet? Har det cendret sig? Er gkologi noget | lcegger vcegt
pd? Er det indarbejdet i jeres vision for spisestedet? (Opfalgende spargsmdal, sa vi far en forklaring pa
valg.)

- Erder bestemte medarbejdere der breender mere for det end andre?

- Erderstor/lille viden om gkologiske fedevarer blandt medarbejderne?

- Kan tjenerne italescette akologien over for kunderne?)

Opfattelser af Det @kologiske Spisemcerke

- Kender du Det @kologiske Spisemcerke?
Hvis svaret er negj, forscettes der pd folgende mdde:

Det Dkologiske Spisemcerke er en gratis statskontrolleret maerkningsordning for spisesteder. Det @kologiske
Spisemcerke viser, hvor stor en del af de indkabte fade- og drikkevarer pd spisestedet, der er okologiske. Det

@Dkologiske Spisemcerke kontrolleres af Fadevarestyrelsen, som ogsd administrerer reglerne pd omrddet.
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Certificeringen foregdr ved at man indsender fakturaer/opgarelser fra sine leverandarer tre mdneder bagud.
Har man kun én leverander og en tre mdneders opgarelse over okologiprocenten, kan man indscanne faktu-
raer/leverandarer tre mdneder bagud og sende dem til Fedevarestyrelsen. Har man flere leveranderer, skal
man lave et ako-regnskab ved at udfylde en Excel-skabelon fra Fedevarestyrelsen, der hjcelper med at be-

regne akologiprocenten.

- Lyder det her som en attraktiv ordning for jer? Er det noget, | kunne finde p& at gere?

- Hvad teenker du om certificeringsprocessen?

- Erdet noget, du mener | kan gennemfere?

- Ser | det gkologiske spisemcerke som et mcerkat, der passer til jeres koncept? (Overskrift: konceptef-
fektivitet)

- Erdet noget jeres kundegruppe ville gé op i at | havde Det @kologiske Spisemcerke?

Leveranderer

- Bruger | mest store, etablerede leveranderer, eller far | jeres produkter fra mindre producenter? Opfal-
gende speargsmdl, sa vi far en forklaring pd valg.

- Vil det vcere muligt for jer at f& den mcengde okologiske varer | har brug for, for at f& en certificering,
ved jeres nuvcerende leveranderer? (Her mé& det gerne vaere mere nuanceret, fx med opfelgende
spergsmal om hvilke varegrupper gkologisk/konventionel, sammenhceng mellem pris og kvalitet, le-
veringssikkerhed af akologiske varer, danske vs. udenlandske varer)

- Eren hgj gkologiprocent ensbetydende med dyrere menuer?

Kunder

- Hvem er jeres kunder? (mdlgruppe, antal, scesonvariationer o.l.)

- Hvorfor tror du at kunderne veelger din restaurant frem for andre restauranter? (@kologi?)

- Hvis | ser pd& de forskellige kundegrupper | servicerer, er der s& forskel i relevansen for de forskellige
grupper?

- Hvordan kommunikerer | med kunderne? (Fx i forhold til akologi, hvis det er relevant for den givne
restaurant)

Marked

- Serl et marked for gkologi pd restauranter og cafeer?
- Erdet noget | har en fornemmelse for om der sker en udvikling pd omrédet? Kommer der mere oko-
logi? Bliver det vigtigere? (Opfalgende spargsmadl, s& vi far en forklaring - ogsd hvis der er andet, der

vurderes vigtigere.)
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@konomisk performance

- Tror du, at Det @kologiske Spisemcerke kunne have en gkonomisk effekt for jer? Vil | for eksempel
kunne tage mere for jeres retter? Vil det give et sterre kundegrundlag?

- Vil det medfere andet positivt at f& Det @kologiske Spisemcerke for jer? (Det kunne fx vaere sammen-
hold blandt medarbejderne om bceredygtig dagsorden). Vil det medfere noget negativt, hvis | fik det?
(Det kunne fx vcere behov for efteruddannelse, nye medarbejdere mm.)

Afrunding

- Mange tak for din tid, er der noget du vil tilfgje her til sidst, som du ikke feler du fik frem under inter-

viewet?

8.3 Interviewguide - restauranter med D@$S

P& Aarhus Universitet er vi, p& vegne af Fedevarestyrelsen, i gang med at lave en undersggelse om brug af

okologi i danske restauranter og om Det @kologiske Spisemcerke.

Fedevarestyrelsen ensker at udbrede Det @kologiske Spisemcerke pd hoteller, restauranter og caféer. | den
forbindelse onsker de at blive klogere pd, hvilke mulige barrierer og potentialer der er i forhold til dette.

Ledelse

- [Spergsmadl tilpasses alt efter hvem pd spisestedet man snakker med og hvor det er, fx om det er en
kroejer eller en kantineleder]

- Hvad er grundidéen i jeres virksomhed?

- Hvordan far | idéer til at udvikle jeres virksomhed (fx cendre jeres menu)? Hvem er initiativtager?

- Har | en beeredygtighedsstrategi? (Specifikt i forhold til maden: fokus pd madspild, lokale fedevarer,
dyrevelfcerd, scesonfokus etc.?)

Opfattelser af gkologi

- Hvad er jeres forhold til @kologi her p& stedet? Har det cendret sig? Er okologi noget | lacegger vaegt
pd? Er det indarbejdet i jeres vision for spisestedet? (Opfalgende spargsmal, sa vi far en forklaring pa
valg.)

- Erder bestemte medarbejdere der breender mere for det end andre?

- Erderstor/lille viden om gkologiske fedevarer blandt medarbejderne?

- Kan tjenerne italescette akologien over for kunderne?)

Opfattelser af Det @kologiske Spisemcerke

- Hvad forbinder du med Det @kologiske Spisemcerke?
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Hvordan fik du kendskab til D@S? (Fx Fedevarestyrelsens materiale for Det @kologiske Spisemcerke
mdlrettet hoteller, restauranter og caféer (hjemmeside, pins, statuetter, folder om spisemcerket (dansk,
engelsk, tysk, fransk]))

Hvordan fandt du ud af, hvad der skal til for at blive certificeret med Det @kologiske Spisemcerke?
Hvor nemt eller sveert var det at gennemfere certificeringen?

Er det en attraktiv ordning?

Leveranderer

Bruger | mest store, etablerede leveranderer, eller fér | jeres produkter fra mindre producenter? Opfal-
gende spergsmal, sd vi far en forklaring pd valg.

Er det muligt for jer at f{& den mcengde gkologiske varer | har brug for, for at beholde jeres certificering,
ved jeres nuvaerende leveranderer? (Her m& det gerne vaere mere nuanceret, fx med opfelgende
spergsmal om hvilke varegrupper gkologisk/ konventionel, sasmmenhaeng mellem pris og kvalitet, le-
veringssikkerhed af gkologiske varer, danske vs. udenlandske varer)

Er en hgj gkologiprocent ensbetydende med dyrere menuer?

Kunderne

Marked

Hvem er jeres kunder? (malgruppe, antal, scesonvariationer o.l.)

Hvorfor tror du at kunderne veelger din restaurant frem for andre restauranter? (@kologi?)

Hvis | ser p& de forskellige kundegrupper | servicerer, er der s& forskel i relevansen for de forskellige
grupper?

Hvordan kommunikerer | med kunderne? (Fx i forhold til akologi, hvis det er relevant for den givne

restaurant)

Ser | et marked for gkologi pd restauranter og cafeer?

Er det noget | har en fornemmelse for om der sker en udvikling pd omradet? Kommer der mere ako-
logi? Bliver det vigtigere? (Opfalgende spargsmal, s& vi far en forklaring - ogsd hvis der er andet, der
vurderes vigtigere.)

Ud af de restauranter | sammenligner jer med, er der sé mange af dem der har det gkologiske spise-

mcerke?

Koncepteffektivitet

Ser | det gkologiske spisemcerke som et mcerkat, der passer til jeres koncept?

Er det noget jeres kundegruppe ville g& op i at | har Det @kologiske Spisemcerke?

@konomisk performance

Har det okologiske spisemcerke en gkonomisk effekt for jer? Tager | for eksempel mere for jeres retter?

Giver det et storre kundegrundlag?
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- Har det medfert andet positivt at f& Det @kologiske Spisemcerke for jer? (Det kunne fx vaere sammen-
hold blandt medarbejderne om bceredygtig dagsorden). Har det medfert noget negativt? (Det kunne
fx vaere behov for efteruddannelse, nye medarbejdere mm.)

Afrunding

- Mange tak for din tid, er der noget du vil tilfgje her til sidst, som du ikke feler du fik frem under inter-

viewet?

8.4 Interviewguide - restauranter med D@S - engelsk

On behalf of the Danish Food Administration, Aarhus University is doing a study on the use of organic food in

the Danish restaurants - and about the Organic Cuisine Label.

The Danish Food Administration would like more hotels, restaurants and cafés to use the Organic Cuisine Label.
In that context, they would like to understand the barriers and opportunities for doing this.

Management

- What is the basic idea of your restaurant?
- How do you get the ideas to develop your company (e.g. change the menu)? Who is the initiator?

- Do you have a sustainability strategy? (Specifically in relation to food: focus on food waste, local food,

animal welfare etc.?)

Perceptions of organic food

- What is the view on organic food in your restaurant? Has this changed? Is organic food important to
you? Is it part of your vision for the restaurant? (Ask for an explanation).

- Do some members of your staff care more about organic food than others?

- lIsthere an extensive/a limited knowledge about organic food among the staff?

- Are the waiters able to convey the message of organic food to the customers?

Perceptions of the Organic Cuisine Label

- What do you associate with the Organic Cuisine Label?

- How did you learn about the Organic Cuisine Label? (E.g. the Food Administration’s material about
the Organic Cuisine Label targeted at hotels, restaurants and cafés website, pins, brochure about the
Organic Cuisines Label (Danish, English, German, French)).

- How did you found out, what it takes to become certified with the Organic Cuisine Label?

- How easy or difficult was it for you to go through the certification process?

- Is the Organic Cuisine Label an attractive scheme?

Suppliers

- Do you use the big, established suppliers, or do you get your products from small suppliers? (Explana-

tion for choice)
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Is it possible for you to get the amount of organic foods from your current suppliers that you need in
order to keep your certification? (E.g. Ask about which categories of food, relationship between prices
and quality, issues with security of supply, Danish vs. foreign products)

Does a high percentage of organic food mean menus that are more expensive?

Customers

Market

Who are your customers? (Target group, number of customers, seasonal variations etc.)

Why do you think that the customers choose your restaurant instead of other restaurants? (Organic
food?)

If you look at the different customer groups, you serve, is there a difference in how relevant the Organic
Cuisine Label is to the different groups?

How do you communicate with the customers? (E.q. in relation to organic food)

In your opinion, is there a market for organic food on the restaurants and cafés?

In your opinion, is there a development going on in this area? Will there be more organic food in the
restaurants and cafés in the future? Will it become more important? (Ask for an explanation. Also if
other things are considered more important).

Do the restaurants that you compare yourself with have the Organic Cuisine Label?

Concept efficiency

Does the Organic Cuisine Label fit with your concept?

Is it important to your customers that you have the Organic Cuisine Label?

Economic performance

Does the Organic Cuisine Label have an economic impact on you? For instance, do you charge more
for your menu? Does it bring you more customers?

Has the Organic Cuisine Label had other positive consequences for you? (E.g., has it improved the
teamwork among your staff to have a shared project?) Has it had negative consequences? (E.g. a

need for training of the staff, new staff etc.)

Conclusion

Thank you very much for your time. Is there anything that you would like to add that could be of interest
to this study?

8.5 Interviewguide - grossister

P& Aarhus Universitet er vi, pd vegne af Fedevarestyrelsen, i gang med at lave en undersagelse omhandlende

Det @kologiske Spisemcerke.

Fedevarestyrelsen ansker at udbrede Det @kologiske Spisemcerke pd hoteller, restauranter og caféer (HO-

RECA). | den forbindelse ansker de at blive klogere pd, hvilke mulige barrierer og potentialer, der er, i forhold
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til dette. Det indbefatter ogsd grossistleddet, da de spiller en stor rolle i forhold til de ekologiske varer, der kan
leveres til HORECA-kunderne, samt i forhold til, hvor nemt det er at bruge Det @kologiske Spisemcerke.

Ledelse

- Hertil at starte med, kan du sa fortcelle lidt om, hvad grundidéen i jeres virksomhed er?
- Hvordan far | idéer til at udvikle jeres sortiment? Hvem er initiativtager?

- Har | fx en beeredygtighedsstrategi? Ogsd specifikt i forhold til maden: fokus p& madspild, akologi,
lokale fedevarer etc.

Kunder

- Hvem er jeres kunder? (malgruppe, antal, scesonvariationer, privat-offentlig o.l.)

- Hvorfor tror du, at kunderne veelger din virksomhed frem for andre virksomheder? (salgsindsats, kun-
deservice, sortiment, leveringssikkerhed, okologi?)

- Spiller gkologi en rolle for nogle af jeres kunder?

- Hvis | ser pd de forskellige kundegrupper | servicerer, er der sé forskel i relevansen af gkologi for de
forskellige grupper?

- Hvilke kundegrupper forventes at @ge efterspgrgslen efter gkologi i fremtiden?

- Hvorseri et scerligt potentiale for salg af gkologi og udbredelse af Det @kologiske Spisemcerke?

- Hvad forbinder jeres kunder med okologi, tror du?

Opfattelser af gkologi

- Hvad forbinder du med gkologi?

- Hvad er jeres forhold til gkologi her pé stedet? Har det cendret sig?

- Er der bestemte medarbejdere der braender mere for det end andre? (Er der stor/lille viden om oko-
logiske fedevarer blandt medarbejderne?)

- Har virksomheden scerlige indsatser rettet mod at ege medarbejdernes (scelgernes) viden om akolo-
giske fedevarer og Det @kologiske Spisemcerke (samt interesse for at modtage Fadevarestyrelsens
materialer eller beseg om skologi i storkekkener)?

Opfattelser af Det @kologiske Spisemcerke

- Kender du Det @kologiske Spisemcerke?

- Hvad forbinder du med Det @kologiske Spisemcerke?

- Har du undersegt, hvad der skal til for at en restaurant kan blive certificeret med Det @kologiske Spi-
semcerke?

- Hvor kender du certtificeringen fra/hvor har du hert om den?

- Kan | hjcelpe kunderne med at opnd certificering for Det @kologiske Spisemcerke? (Kan | levere oko-

logiregnskaber til jeres kunder (der kan gere processen i forbindelse med certificeringen nemmere)?
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- Kender | de nye tiltag og materialer fra Det @kologiske Spisemcerke specifikt mdalrettet HORECA-seg-
mentet (hoteller, restauranter, caféer)?
- Kunne | tcenke jer at fremme gkologi hos jeres kunder? - Hvordan?

Leveranderer

- Bruger | mest store, etablerede producenter, eller fér | jeres produkter fra mindre producenter? Opfal-
gende spargsmdl, sa vi far en forklaring pd valg.

- Vil det vecere muligt for jer at f& den mcengde okologiske varer, som | gnsker, ved jeres nuvcerende
leverandarer? (Evt. hvilke varegrupper skologisk/ konventionel, sammenhaeng mellem pris og kvali-
tet, leveringssikkerhed af gkologiske varer, danske vs. udenlandske varer)

Marked

- Serl et voksende marked for gkologi blandt jeres kunder?

- Erdet noget | har en fornemmelse af, om der sker en udvikling p&d omradet? Kommer der mere gko-
logi? Bliver det vigtigere? (Opfelgende spargsmadl, s& vi far en forklaring - ogsd hvis der er andet, der
vurderes vigtigere)

@konomisk performance

Egen

- Vil der vecere en skonomisk vinding ved at fokusere mere p& gkologi for jer?

- Har medarbejdere i virksomheden deltaget i specifikke kurser omhandlende gkologi, herunder Det

@kologiske Spisemcerke (fx grossistskolerne arrangeret af @kologisk Landsforening?)

Kunders

- Vil det stille jeres kunder bedre gkonomisk, at der kom mere gkologi i sortimentet?

- Kunne skologi styrke relationen til jeres kunder? (Ville de fx kebe mere/dyrere produkter af jer?)
Afrunding

- Mange tak for din tid, er der noget du vil tilfgje her til sidst, som du ikke feler du fik frem under inter-

viewet?

8.6 Interviewede

Oversigt over interviewede, der har accepteret at optrcede i rapporten med navn.

Kategori Virksomhed Interviewede Titel
Badehotel Henne Mglle A Badehotel Casper Rosendahl Hotelleder
Hotel pd& landet Rungstedgaard Stine Gregersen Kold Hoteldirektor
Kcederestaurant Letz Sushi Anders Barsge Direktor
Café Keramikcafé Mgllehuset Martin Herold Indehaver
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. ______________________________________________________________|
AARHUS UNIVERSITET

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
delomrdde:

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

Denne rapport beskriver drivkraefter og barrierer for udbredelsen af Det @kologiske Spisemcerke i Horeca-
segmentet. Dette sker ved hjcelp af tre undersggelser. Undersggelse 1 kategoriserer og udveelger Horeca-
segmenter til ncermere undersegelse. Undersegelse 2 bestdr af 19 kvalitative interviews med reprcesentanter
for de pdgceldende Horeca-segmenter. Undersegelse 3 bestdr af 3 kvalitative interviews med reprcesentanter
for fadevaregrossisterne. Rapporten konkluderer at der findes en rcekke drivkreefter og barrierer for udbredelsen
af Det @kologiske Spisemcerke hos ledelse, leveranderer, kunder og marked. Det fremhceves blandt andet at
forbrugernes manglende kendskab til og efterspargsel efter Det @kologiske Spisemcerke er en udfordring, der
fortjener scerlig opmcerksomhed. 1 2019 udforskes disse problemstillinger yderligere med endnu tre delunderse-
gelser der omfatter bdde en kvalitativ og en kvantitativ forbrugerundersagelse samt en kvantitativ undersegelse
af Horeca-segmenterne.
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