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Forord

Det @kologiske Spisemcerke er en statskontrolleret maerkningsordning, der viser andelen af gkologi
pd et spisested. Mcerkningsordningen har allerede gjort sit indtog i de offentlige kekkener, men de
private spisesteder lader vente pad sig; kun syv procent af De @kologiske Spisemcerker befinder sig

pd hoteller, restauranter og caféer, mens resten er at finde i de offentlige kakkener.

Forskere fra Aarhus Universitet har undersegt barrierer og potentialer for at udbrede mcerkningsord-
ningen pd de private spisesteder; det vil sige i det sakaldte HoReCa (Hotel Restaurant Café) segment.

Resultaterne af undersegelsen kan lceses i ncervaerende DCA-rapport.

Undersagelsen ligger i forlcengelse af en tidligere undersegelse "Analyse af barrierer og potentialer

for at udbrede det gkologiske mcerke hos de private professionelle spisesteder”’.

Denne tidligere undersagelse byggede pd interviews med virksomheder. Den nye undersagelse har
dels til formdal at validere disse interviews ved hjcelp af en spergeskemaundersegelse, dels at ind-

drage forbrugernes synspunkter.

Rapporten er udarbejdet af videnskabelig assistent Rebecca Futtrup Gantriis og professor Klaus G.
Grunert fra MAPP Centret pd Institut for Virksomhedsledelse ved Aarhus Universitet. Rapporten er
fagfcellebedamt af Lektor Lars Esbjerg fra MAPP Centret pd Institut for Virksomhedsledelse, Aarhus

Universitet.

Rapporten er udarbejdet pd bestilling fra Fedevarestyrelsen, som en del af "Rammeaftale indgaet
mellem Milje- og Fedevareministeriet og Aarhus Universitet om forskningsbaseret myndighedsbe-

tjening af Milje- og Fedevareministeriet med underliggende styrelser 2018-2021".

Som en del af denne opgave er der indsamlet og behandlet nye data, og rapporten praesenterer
resultater, som ikke ved rapportens udgivelse har vceret i sGkaldt peer review eller er publiseret andre
steder. Ved en evt. senere publisering i tidsskrifter med peer review vil der derfor kunne forekomme

cendringer.

Niels Halberg

Direktar DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug

! Udgivet i 2018 som DCA-rapport nr. 136.
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Baggrund og formdl

Det @kologiske Erhvervsteam ser et potentiale for at udbrede og styrke en markedsdrevet gkologisk

sektor, gennem udbredelse af Det @kologiske Spisemaerke (D@S).

Det @kologiske Spisemcerke er en gratis statskontrolleret meerkningsordning, lanceret af Fedevare-
styrelsen i 2009, med henblik p& at fremme brugen af gkologiske révarer i professionelle kakkener
(Fedevarestyrelsen, 2018). Mcerkningen viser hvor stor en andel af et spisesteds indkeb af fade- og
drikkevarer, der er gkologisk. Saledes inddeles maerkningen i kategorier herefter; guld (90-100%),
solv (60-90%) og bronze (30-60%). Forbrugernes interesse og efterspargsel af gkologiske fedevarer
er hgj og stadigt stigende, og det skannes at udbredelsen af D@S har bidraget til en fordobling af
omscetningen i foodservicesektoren fra 2012 til 2015. En generelt stigende omscetning har ligeledes
veeret medvirkende til, at professionelle spisesteder i hgjere grad eftersperger ekologiske fedevarer

(Det @kologiske Erhvervsteam, 2017).

Indsatsen for at udbrede D@S har primcert veeret mdlrettet offentlige spisesteder, men er senere ud-
videt til at omfatte private spisesteder. Det @kologiske Erhvervsteam, nedsat af Milje- og Fedevare-
ministeriet, anbefaler i en rapport (2017), at udbrede D@S til hele foodservicesektoren og scerligt
HORECA-segmentet: hoteller, restauranter og cafeer. Dog er der forhold ved HORECA-segmentet
som Det @kologiske Erhvervsteam mener vil krceve en offensiv indsats, med henblik p& at indfri et
potentiale for udbredelsen af D@S, da HORECA-segmentet. Behovet for en offensiv indsats vurderes
pd baggrund af, at HORECA-segmentet kun havde 7% af det samlede antal spisemcerker, i 2017.
Ydermere var deti 2017 sddan, at HORECA-segmentet stod for 50% af omscetningen i hele foodser-
vicesektoren, men ikke helt tilsvarende aftog 23% af det gkologiske salg. Nye tal viser, at det stadig
er den offentlige sektor der ferer an pd salg af ekologi og spisesteder med spisemcerket, men at der
mellem ar 2018 og 2019 har veeret en fremgang for Det @kologiske Spisemaerke (Danmarks Statistik,
2019).

Ydermere er der fra HORECA-segmentets side et behov for grossister der kan levere gkologiske fg-
devarer. Desuden kan omstilling til ekologisk spisested krceve et hvis kompetenceniveau ift. valg og
hdndtering af ekologiske fadevarer, eksempelvis med tanke pd fedevarer betinget af drstid, hold-
barhed og madspild. En udbredelse af D@S stiller séledes flere krav til den enkelte virksomhed som
potentielt vil kunne hcemme eller vcere barriere for en succesfuld udbredelse af D@S. Samtidigt md&
det dog formodes at D@S kan vecere et redskab som aktererne i HORECA segmentet kan bruge pro-
aktivt for at opnd deres mdal med henblik pd at tiltraekke nye kunder, fastholde eksisterende kunder

og opnd stabil og profitabel vcekst.

Denne undersagelse har séledes til formal at afdaekke potentialer og barrierer for udbredelse af D@S

i HORECA-segmentet, og derigennem oage vidensgrundlaget om D@S, herunder kendskabet hertil



og dets brandingvcerdi. Derfor stilles med denne rapport skarpt p& de faktorer der henholdsvis ople-
ves at hcemme og fremme ibrugtagen af D@S for forskellige akterer i HORECA-segmentet, hvilken
rolle grossister har i denne henseende og yderligere hvilken rolle D@S spiller i forbindelse med for-

brugerens valg og evaluering af et spisested.

Undersagelsen foretages pd& foranledning af Fedevarestyrelsen som en del af "Aftale mellem Aarhus
Universitet og Fedevareministeriet om udferelse af forskningsbaseret myndighedsbetjening m.v. ved
Aarhus Universitet, DCA - Nationalt Center for Fedevarer og Jordbrug, 2018-2021". Undersagelsen
bygger pd sidste ars kvalitative undersegelse (Bundgaard, Videbcek & Grunert, 2018).



Undersagelsens struktur

Ncerveerende undersggelse bestdr af en virksomhedsundersagelse og en forbrugerundersegelse -
sidstncevnte udfoldes i to dele. Hensigten med at opbygge undersagelsen sdledes er, at f& indblik i

D@S fra b&de et udbuds- og efterspargselsperspektiv.

Virksomhedsundersagelsen prceesenteres som det ferste og udferes i direkte forlcengelse af sidste ars
forberedende undersagelser (Bundgaard, Videbaek & Grunert, 2018), hvor relevante HORECA-seg-
menter blev udvalgt forud for individuelle interviews med ledere og beslutningstagere fra restaura-
tionsvirksomheder i de forskellige segmenter. Virksomhedsundersegelsen har séledes til hensigt at
validere resultaterne fra den forudgdende undersagelse gennem en sterre kvantitativ undersagelse

med en stikpreve af HORECA akterer.

Forbrugerundersegelsen har til formal at kortleegge hvilken rolle D@S har eller kunne have i forbin-
delse med valg af udespisningssted. Derfor seges indsigt i hvilke parametre der er af betydning for
forbrugerne i deres valg af spisesteder, hvordan D@S indgdr eller vil kunne indgd i disse parametre,

og i hvilken grad D@S vil kunne udgere en kvalitetsindikator set med forbrugergjne.



Virksomhedsundersagelsen

Resumé af sidste drs undersagelse

Sidste ars undersegelse tog de ferste indledende skridt mod at identificere de faktorer som kan
fremme og hcemme ibrugtagen af D@S ifelge beslutningstagere i udvalgte HORECA-segmenter. De
teoretiske antagelser bag begrebet koncepteffektivitet (Brown & Eisenhardt, 1995) udgjorde refe-
rencerammen i forbindelse med at vurdere hvorledes og hvorvidt der er overensstemmelse mellem
kunders behov og en virksomheds kompetencer i relation til en serviceinnovation som D@S, i forhold
til at vurdere hvordan D@S vil kunne bidrage til at @ge virksomhedens profitabilitet. Med D@S er der
tale om en serviceinnovation fordi restauranter er servicevirksomheder, der ved at cendre servicetil-
bud til deres kunder ved certificering med D@S forpligter sig til at anvende en andel af gkologiske
fedevarer og at formidle dette pd en statskontrolleret méde til deres kunder. Ved en lav grad af kon-
cepteffektivitet vil en serviceinnovation med hgjere sandsynlighed mislykkes - ift. D@S kan det ek-
sempelvis veere fordi gkologiske fedevarer er sveere for virksomheden at skaffe, eller fordi at virksom-
hedens kunder ikke vaerdscetter en cendring til ekologisk spisested. Det vil sige, at forud for en even-
tuel certificering med D@S vil en virksomhed gere sig forestillinger om hvorvidt de kan leve op til de
krav en sddan certificering stiller, sG det er virksomhedens forventning om koncepteffektivitet og

deraf profitabilitet ved D@S, der afger hvorvidt en sddan certificering enskes.

For at kunne evaluere hvorvidt D@S er et effektivt koncept at udbrede til HORECA-segmentet jf. Miljo-
oqg Fedevareministeriets mdlscetninger, herunder anbefalinger fra Det @kologiske Erhvervsteam, mé

koncepteffektivitet ifalge Evanschitzky et al. (2012) vurderes ift. de faktorer som kan influere herpd.

Se figur 1.
Leveranderer
ik |
Ledelse A ok isk perf
onomisk perfor-
Koncepteffektivitet |~ mance

Kunder N

Marked

Figur 1: Koncepteffektivitet ved en serviceinnovation (adapteret fra Brown & Eisenhardt, 1995)

Dette ars undersegelse er udarbejdet med udgangspunkt i hovedresultaterne fra sidste drs underse-

gelse. Sidste Ars undersagelse er baseret pd en segmentanalyse til definering af malgruppen, og 24
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kvalitative interviews med akterer fra disse segmenter, blev foretaget. En detaljeret beskrivelse af
hovedresultaterne, kan findes i sidste &rs rapport (Bundgaard et al., 2018). Figur 2 viser hovedresul-

taterne fra de gennemferte interview.

Drivkrcefter for D@S: Barrierer ved D@S:
o D@S er et stcerkt brand e Begrcenser handle muligheder
o Mulighed for differentiering e Forsimpling - greenwashing
e Reducering af madspild e Bronzemcerket mindre attraktivt
o Fokus pd okologi e Besvcerlig og forvirrende proces
e Bceredygtighed e Hgj pris pd okologi
e Overskuelig proces at blive certificeret ¢ Vcerdier kan kommunikeres p& anden
vis
Drivkreefter: Barrierer:
o  Opfordrer til DOS e Tilgeengelighed og pris
e Hjcelper med okologiregnskaber og o Kan krceve skift af leverander
certificering o Kob af gkologi hos ikke-certificerede
e Har et starre udvalg af ekologiske varer
Drivkreefter: Barrierer:
e Hoj eftersporgsel fra gkologiinteresse- e Begrcenset kendskab til D@S
rede kunder
Drivkreefter: Barrierer:
e Marked i veekst; stigende interesse for e Manglende kendskab til D@S pd& mar-
okologi kedet

Figur 2: Opsummering af hovedresultater fra forudgdende kvalitativ undersegelse (Bundgaard et al, 2018).

Metode til indsamling og analyse af data

Formalet med undersegelsen er at tage udgangspunkt i resultaterne vist i figur 2 og f& dem valideret
gennem en kvantitativ spergeskemaundersegelse med beslutningstagere i HORECA virksomheder.
Undersagelsen eksekveres ved hjcelp af et spergeskema. Spergeskemaet er udviklet med udgangs-
punkt i den foregdende kvalitative undersegelse, og de drivkraefter og barrierer som reprcesentanter
for de forskellige spisesteder, har udtrykt i forbindelse med de tidligere foretagne interviews. Sparge-
skemaet besvares af 101 respondenter fra en stratificeret stikprave. Stikpreven er defineret i overens-
stemmelse med de segmenter, der som uddybet nedenfor, der er blevet udvalgt som malgruppe i
forbindelse med den tidligere undersagelse (Bundgaard et al.,, 2018). Respondenterne skal opfylde
et kriterie om at have indflydelse pd& planlcegning af spisestedets menu og/eller pd indkeb af ravarer.

Spergeskemaet kan ses i bilag 1.
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Data analyseres i analyseprogrammet SPSS. Her udferes deskriptive analyser med henblik pé at kort-
lcegge udbredelsen af de aspekter der blev rapporteret i forrige undersegelse (se figur 2). Ydermere
laves en best/worst ranking analyse (Cohen, 2009) af spisestedernes prioriteringer af forskellige rd-
vareegenskaber, sammenholdt med hvorvidt spisestederne forbinder disse rGvareegenskaber med

okologi.

Med henblik pd at udbrede spargeskemaet til relevante respondenter, laves et udtreek af en stik-
prove med deltagere som er reprcesentative for de segmenter der defineredes i den forberedende
undersggelse i 2017-2018 (Bundgaard et al.,, 2018). Helt konkret er der tale om felgende segmenter;
Hoteller med restaurant og en omscetning pa mindst 15 mio. kr. i sterre byer (>100.000 indbyggere):
Hotellerne er mellemstore/sterre hoteller med restaurant beliggende i hovedstadsomrddet eller
sterre provinsbyer. Flertallet af hotellerne i kategorien er enten tilknyttet en kcede eller er med i et
markedsferingssamarbejde som Small Danish Hotels eller Best Western. Det primcere kundegrundlag
er udenlandske turister og forretningsgcester, men i weekender og ferieperioder anvendes hotellerne
af danske gcester til ferieophold eller selskaber.

Hoteller med restaurant og en omsaetning pd 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 omagivelser. Ogsd disse er typisk med i et markedsferingssamarbejde som Small Danish
Hotels eller Best Western. Det primcere kundegrundlag er forretningsgaester, men i weekender og
ferieperioder anvendes hotellerne af danske gcester til ferieophold eller selskaber.

Badehoteller: Badehoteller er mindre og mellemstore hoteller beliggende tcet pd badestrand ved so
eller hav. De bliver hovedsageligt besagt af fritidsgcester. 59% af badehotellernes omscetning skabes
i restauranten, som er hotellernes vigtigste forretningsomrade.

Keederestauranter: Virksomheder, der har mindst tre restaurantenheder med samme koncept i Dan-
mark, eller, hvis virksomheden ud over sin(e) restaurant(er) i Danmark, ogsa er repraesenteret inter-
nationalt med samme koncept. Alle restauranter i kceden drives under samme brand, efter samme
koncept og med samme menukort. Centralt beliggende ncer bymidte eller trafikknudepunkter.
Gourmetrestauranter: Tilharer eliten inden for dansk gastronomi. Knapt halvdelen har féet tildelt en
Michelin-stjerne eller Bib Gourmand. Fast menu med mange serveringer og tilherende vinmenu
(nogle steder suppleret med a la carte).

Caféer (ikke veertshuse, barer osv.): Hzj andel af drikkevarer i salget. Hvis virksomheder scelger mad,

er det typisk enkle retter.
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Resultater

Undersagelsens respondenter

Herunder gives en indledende beskrivelse af de virksomheder der har deltaget i undersegelsen, med
henblik p& at give indsigt i hvordan de fordeler sig pa forskellige baggrundskarakteristika - type af
spisested, geografisk fordeling og andel anvendt ekologi.

| alt har 101 private professionelle spisesteder deltaget og besvaret spergeskemaet. Ud af de 101
respondenter er der en overvaegt af henholdsvis hotelrestauranter (inkl. badehoteller) med 36,6% af
besvarelserne, og caféer med 26,7% af besvarelserne. Den mindst repreesenterede type af spisested

er kursus-, og konferencecentre, med 10,9% af besvarelserne.

Tabel 1: Type af private professionelle spisesteder i undersogelsen

Type spisested Frekvens Procentvis andel
Hotelrestaurant inkl. badehoteller 37 36,6
Kursus-, og konferencecenter med restaurant 11 10,9
Café 27 26,7
Traditionel restaurant inkl. kcederestaurant 14 13,9
Gourmetrestaurant 12 11,9
Total 101 100

Spisestederne der er reprcesenteret i undersegelsen, fordeler sig primcert i Region Hovedstaden, Re-
gion Midtjylland og Region Syddanmark som til sammen dcekker over 73,3% af respondenterne. Re-
gion Nordjylland og Region Sjcelland er i mindre grad reprcesenteret, og dcekker over 26,7% af re-

spondenterne.

Tabel 2: Spisestedernes placering fordelt pd regioner

Spisestederne er placeret i... Frekvens Procentvis andel
Region Hovedstaden 25 24,8
Region Nordjylland 12 11,9
Region Midtjylland 23 22,8
Region Sjcelland 15 14,9
Region Syddanmark 26 25,7
Total 101 100

Herunder oplyser over en tredjedel, 37,6% af respondenterne, at spisestedet har beliggenhed i enten
Kebenhavn, Aarhus, Aalborg eller Odense. Dertil oplyser lige knap halvdelen, 49,6%, at holde til i
provinsbyerne. Fcerrest, 12,9%, oplyser at holde til i mindre befolkede omrdader - henholdsvis pd lan-

det og i landsbyer.
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Tabel 3: Spisestedernes placering i/ byer

Spisestederne er placeret i... Frekvens Procentvis andel
Storbyerne; KBH, AAR, AAL, ODE 38 37,6
Store provinsbyer 25 24,8
Sma provinsbyer 25 24,8
| landsbyer 8 7.9
P& landet/ikke i en by 5 5
Total 101 100

Ud af de 101 spisesteder der har deltaget i undersagelsen, placerer mere end 2/3 dele (71,3%) sig i
gruppen med en indkomst pd& <15 mio. arligt. Dertil angiver 13% at omscette for mellem 15-45 mio.

arligt og 10,9% at angiver at omscette >45 mio. &rligt.

Tabel 4: Spisestedernes drlige omsaetning

Spisestedernes arlige omscetning Frekvens Procentvis andel
0-15 mio. 72 71,3
15-45 mio. 14 13
>45 mio. 11 10,9
Missing 4 4
Total 101 100

Kendskabet til og brug af Det @kologiske Spisemcerke

| forbindelse med ncervcerende undersagelse har vi spurgt til spisestedernes relation til Det @kologi-
ske Spisemcerke - hvorvidt de er bekendt med mcerkningen, hvad den signalerer og hvorvidt spise-

stederne har tillid til, at mcerkningen er en sikkerhed for den angivne mcengde gkologi.

Kendskab til Det @kologiske Spisemcerke, herunder dets betydning, er forholdsvis hejt for de forskel-
lige typer af spisesteder. Med hgj refereres til den procentvise fordeling, hvor det ses at 80,1% af det
samlede antal respondenter, kender til Det @kologiske Spisemcerke. Der er i mindre grad tvivl om

spisemcerkets betydning, ligesd vel som at f& angiver ikke at kende til spisemaerket.



Tabel 6: Spisestedernes kendskab til DOS

Type spisested Har kend- Eri tviviom Har ikke
skab til DOS betydning af kendskab til
D@S D@S

Hotelrestauranter inkl. badehoteller (%) 26 (70,3%) 7 (18,9%) 4(10,8%) 37 (100%)

Caféer (%) 22 (81,5%) 4(14,8%) 1 (3,7%) 27 (100%)

Gourmetrestauranter (%) 12 (100%) 0 (0%) 0 (0%) 12 (100%)

Cirka 50% af respondenterne angiver den rette reference, Fedevarestyrelsen, til Det @kologiske Spi-

semcerke.

16 15 15

8 8
7
6 6
5
4
3 3 3 3 33
2 2
1 11 1 1
I 0 I. ..000 0000 O0.00 B 0

@kologisk Landbrug &  Fedevarestyrelsen HORESTA EU Detailhandlen Ved ikke
Landsforening Fodevarer

14
12
10

Antal besvarelser
(o]

o N N O

= Hotelrestaurant inkl. badehoteller

= Kursus-, og konferencecenter med restaurant
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Figur 3: Hvem spisestederne mener stér bag DS
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Med henblik p& at f& indblik i spisestedernes engagement i gkologi, har vi spurgt til hvor meget spi-
sestederne anvender okologi, og til deres intention for certificering - herunder allerede certificerede

spisesteder.

Over halvdelen af spisestederne anvender mellem 0-25% okologi, underforstdet at denne gruppe
reprcesenterer spisesteder uden Det @kologiske Spisemcerke, jf. et minimumskrav om 30% okologi.
Den resterende halvdel er ligeligt fordelt mellem at anvende 26-50% ekologi og 51-100% ekologi.

S& hvor er potentialet - hvad karakteriserer de spisesteder, der ikke har spisemcerket?

Tabel 6: Frekvens fordeling over anvendt andel akologi

Andel gkologi Frekvens Procentvis andel %
0-25% 55 54,5
26-50% 23 22,8
51-100% 23 22,8
Total 101 100

Fraset at 29% angiver at de allerede har Det @kologiske Spisemcerke, angiver yderligere 20% at de

onsker at blive certificeret med spisemcerket.

Det er bemcerkelsesveerdigt, at der ogsd i gruppen der anvender mindre skologi, end hvad der er

minimumskravet for certificering (30%), findes nogen der @nsker spisemcerket.

51% af spisestederne gnsker ikke at blive certificeret med spisemcerket. Disse 51% befinder sig pri-
mcert i den gruppe der anvender mindst ekologi - <25% - og opfylder saledes ikke kravene for den

pdkrcevede maengde okologi i deres indkeb og serveringer.

Tabel 7: Krydstabel over fordeling af intention for certificering med DS i forhold til hvor meget ekologi der
anvendes

Intention for certificering med 0-25% 26-50% 51-100% Total(%)
D®@S/andel gkologi

Har allerede D@S 2?2 12 16 30 (29%)
Dnsker at f& DOS 9 6 5 20 (20%)
Dnsker ikke at f& D@S 44 5 2 51 (51%)
Total 55 23 23 101 (100%)

2 Vi formoder at der her er tale om en datafej
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Der er en lille forskel i forhold til anske om at blive certificeret med Det @kologiske Spisemcerke og
spisestedernes drlige omsaetning. Grupper med den hgjeste arlige omscetning er oftere certificeret

end de resterende to grupper.

Tabel 8: krydstabel over fordeling af intention for certificering med DS i forhold til drlig omscetning

Intention for certificering med 0-15 mio. 15-45 mio. 45-60+ mio. @Dnsker ikke Total(%)
D@S/virksomhedernes arlige at oplyse

omscetning

Har allerede D@S 19 3 7 1 30 (29%)
@nsker at f& DS 13 3 3 1 20 (20%)
@nsker ikke at f& DS 40 8 1 2 51 (51%)
Total 72 14 11 4 101 (100%)

Cirka en fjerdel af kursus-, og konferencecentre, hotelrestauranter og badehoteller ansker at f& Det
@kologiske Spisemcerke. Det samme gcelder for cirka en femtedel af caféerne og de traditionelle

restauranter.

Tabel 9: Krydstabel over fordeling af intention for certificering med DS i forhold til type spisested

Intention for cer- Traditionel-, Hotelrestau- Kursus og Gourmetre-

tificering med og keedere- rantogba- konference- staurant

D@S/type spise- staurant dehotel center

sted

Har allerede D@S 2 10 2 5 11 30
(29%)

Dnsker at f& DAS 3 9 3 0 5 20
(20%)

@nsker ikke at f& 9 18 6 7 11 51

D@S (51%)

Total 14 37 11 12 27 101

(100%)
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Spisestedernes motivation for certificering

Vi har undersagt hvad der kan motivere til, og tilsvarende, demotivere private professionelle spise-
steders interesse for, at blive certificeret med Det @kologiske Spisemcerke. Alle udsagn er positivt
formuleret og respondenterne blev spurgt i hvilken grad de er enige med de pégceldende udsagn.
Graden af enighed er malt p& en Likert-skala (1-7 hvor 1 er meget uenig og 7 er meget enig). Figur
4 viser at respondenterne i gennemsnit er overvejende enige eller hverken enig eller ueniq i forhold
til udsagnene. | det felgende analyserer vi ogsd graden af enighed afhaengig af spisestedernes an-

vendte andel gkologi, arlige omscetning og intention for certificering med Det @kologiske Spise-
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Figur 4: Spisestedernes gennemsnitlige enighed pd udsagn om incitamenter til certificering med DS,
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D@S og spisestedernes tillid

Den gennemsnitlige enighed for udsagnet vedrerende spisestedernes tillid til Det @kologiske Spise-
mcerke stiger med den anvendte andel af gkologi, &rlig omscetning og intentionen for at blive certi-
ficeret med spisemcerket. Saledes fremgdr det, at de spisesteder der omscetter for mere, bruger mere
okologi og enten er certificeret eller ansker at blive det, er mere enige i, at de har tillid til, at spise-
mcerket pd fortrolig vis signalerer hvorvidt og i hvilken grad et spisested anvender akologi. P& bag-

grund af disse gennemesnit er ingen uenige.

Tillid til D@S

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45 mio Missing Ja  Nej,men Nej, og
mio. mio. vi @nsker vi gnsker

at blive ikke at

det blive det

N wWw N o1 O~ N

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi /&rlig omscetning Intention for certificering

Figur 5: Spisestedernes tillid til DAS. Signifikante forskelle (p-veerdi <0,05) mellem grupperne 0-25%-26-50%, O-
26%-51-100%, 0-15 mio.->45 mio., ja-nej
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D@S og spisestedernes omscaetning

Den gennemsnitlige enighed i udsagnet om, at Det @kologiske Spisemcerke kan @ge virksomhedens
omscetning, stiger med andel anvendt okologi og med intentionen for at blive certificeret. | forhold
til virksomhedernes arlige omscetning, er der sterst enighed i gruppen med hgjest omscetning, efter-

fulgt af virksomheder med lavest omscetning.

Gennemsnittet er ikke s& hgjt som for mange af de andre variable, der bruges til at vurdere hvad der
kan motivere virksomhederne, og det kan betyde at andre parametre er mere fremtraedende for
virksomhederne, i forhold til hvad der motiverer til certificering. Der er dog ingen af gruppers gen-

nemsnit der indikerer uenighed.

D@S kan bidrage til eget omscetning

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45 mio Missing Ja  Nej,men Nej, 0g
mio. mio. Vi @nsker vi ensker

at blive ikke at

det blive det

N w NN o1 o~ N

Gennemsnitlig enighed

—_

Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering
Figur 6: Spisestedernes enighed i at DOS kan bidrage til aget omscetning. Signifikante forskelle (p-vaerdi <0.05)

mellem grupperne 0-25%-26-50%, 0-25%-51-100%, O0-15 mio.-15-45 mio., 0-15 mio.->45 mio, ja-nej, ensker-
ney.
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D@S og spisestedernes brandvecerdi

De som har Det @kologiske Spisemcerke, de som ansker at f& det, og de som anvender mest gkologi
i deres serveringer, mener at spisemcerket kan styrke virksomhedens brand pd markedet. Saledes er
det ogsé& dem som anvender mindst gkologi og de virksomheder som ikke @nsker at blive certificeret,
der ser mindst potentiale i spisemcerket i forhold til branding af virksomhederne, og deraf mindst

incitament til at blive certificeret. Igen er ingen grupper uenige pd baggrund af disse gennemsnit.

D@S kan styrke brandvcerdi

0-25% 26-50% 51-100% O0-15 15-45 >45 mio Missing Ja  Nej, men Nej, og

N w NN o1 o~ N

Gennemsnitlig enighed

—_

mio. mio. vi @nsker vi gnsker
atblive ikke at
det  blive det
Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 7: Spisestedernes enighed i at DAS kan styrke brandvcerdl. Signifikante forskelle (p-vaerdi <0.05) mellem
grupperne 0-25%-26-50%, 0-25%-51-100%, 26-50%-51-100%, O-15 mio.->45 mio., 15-45 mio.->45 mio., ja-ne),
onsker-ney.
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D@S oq differentiering pd markedet

Enighed i hvorvidt en virksomhed kan differentiere sig fra konkurrenter med Det @kologiske Spise-
mcerke, er igen hgjest for de grupper der anvender mest gkologi, som omscetter for mest og som i
forvejen har spisemcerket eller ensker at f& det. Dog er der ingen uenige i, at spisemcerket kan vcere

en strategi til differentiering pd markedet.

D@S kan differentiere virksomheden fra konkurrenter

0-25% 26-50% 51-100% 0-15  15-45 >45mio Missing Ja Nej,men Nej, og

N W N o1 O~ N

Gennemsnitlig enighed

-

mio. mio. Vi enskervi gnsker
at blive ikke at
det blive det
Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 8: Spisestedernes enighed i at DS kan differentiere virksomheden fra konkurrenter. Signifikante forskelle
(p-veerdi <0.05) mellem grupper 0-25%-51-100%, ja-ney.
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D@S og spisestedernes beeredygtighedsprofil

Med undtagelse af gruppen der ikke er og ej heller gnsker at blive certificeret med Det @kologiske
Spisemcerke, er dlle enige i, at spisemcerket kan styrke de pé&gceldende spisesteders bceredygtig-
hedsprofil. Igen er den gennemsnitlige enighed hgjest jo mere gkologi virksomheden anvender, om
virksomheden er certificeret med spisemcerket eller gnsker at blive det og for den hgjeste omscet-
ningsgruppe. Derfor forstds at spisestederne, med det hgje gennemsnit, generelt ser spisemcerket

som en mulighed for, at styrke deres beeredygtighedsprofil.

D@S kan styrke virksomhedens bceredygtighedsprofil

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45 mio Missing Ja  Nej, menNej, og vi
mio. mio. vi ensker @nsker

at blive ikke at

det blive det

N w NN o1 o~ N

Gennemsnitlig enighed

—_

Andel gkologi Arliq omscetning Intention for certificering

Figur 9: Spisestedernes enighed i, at DS kan styrke virksomhedens baeredygtighedsprofil. Signifikante forskelle
(p-veerdi <0.05) mellem grupper 0-25%-51-100%, 15 mio.->45 mio., 15-45 mio.->45 mio., ja-nej, ensker-nej;
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D@S og kunders kvalitetsopfattelse

De spisesteder der anvender mindst ekologi og de som omscetter for mindst, er neutrale med hensyn
til hvorvidt deres kunder forbinder gkologi med kvalitet. Omvendt ses det, at de spisesteder der an-
vender hgjere andele af gkologi, de som omscetter for mest og de som enten har eller gansker spise-

mcerket, ogsd mener at deres kunder ser akologi som en parameter for kvalitet.

Kunder forbinder gkologi med kvalitet

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45mio.Vedikke Ja Nej,men Nej, 0og

N W N o1 O~ N

Gennemsnitlig enighed

-

mio. mio. Vi ensker vi onsker
at blive ikke at
det blive det
Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 10: Spisestedernes enighed i; at deres kunder forbinder akologi med kvalitet. Signifikante forskelle (p-vcerdi
0.05) mellern grupper 0-25%-26-50%, 0-25%-51-100%, 26-50%-51-100%, ja-nej, ansker-nej.
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D@S oq efterspargsel pd gkologi

Meget lig ovenstdende om ekologi og kvalitet, mener de spisesteder der anvender mindst gkologi,
de som ikke onsker certificering med Det @kologiske Spisemcerke og de som omscetter for mindre
end 45 mio. drligt ikke, at deres kunder eftersperger gkologi. Omvendt ses det, at de spisesteder som
anvender hgjere andele af gkologi, de som omscetter for mest og de som enten har eller ensker

spisemcerket, ogsd mener at gkologi eftersperges af deres kunder,

Kunder eftersperger gkologi

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45mio Missing Ja Nej, men Nej, 0g
mio. mio. Vi ensker vi @nsker

at blive ikke at

det blive det

N W N o1 o~ N

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 11 Spisestedernes enighed i, at deres kunder eftersparger ekologi. Signifikante forskelle (p-vcerdi 0.05)
mellem grupper 0-25%-26-50%, 0-25%-51-100%, 26-50%-51-100%, ja-nej, @nsker-ne.
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D®@S og kundetilstremning

Alligevel mener flere end i ovenstdende, at Det @kologiske Spisemcerke kan tiltrcekke nye kunder.

D@S kan tiltreekke nye kunder

0-25% 26-50% 51-100%0-15 mio. 15-45 >45mio Missing Ja Nej, men Nej, og vi
mio. Vi @nsker onsker

at blive ikke at

det  blive det

N W N o o~ N

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 12: Spisestedernes enighed i, at DAS kan tiltraekke nye kunder. Signifikante forskelle (p-vaerdi <0.05) mel-
lem grupper 0-25%-51-100%, O-15 mio.->45 mio., 15-45 mio.->45 mio, ja-nej.
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Let at opfylde egenkontrol med gkologi

Mere konkret for praktiske forhold vedrerende Det @kologiske Spisemcerke og certificering hermed,
synes den gennemsnitlige enighed at vcere lavere. Dvs. at spisestederne angiver en lavere grad af
enighed for hvor hdndterbar processen er, for at blive certificeret med spisemcerket i forhold til hvor-
vidt de mener at kunne opfylde kravene for egenkontrol. De spisesteder som ikke er certificeret men
som gnsker at blive det, er ikke enige, om end heller ikke uenige i, at spisestedet kan opfylde krav for
certificering. Omvendt er det de spisesteder der allerede er certificeret, som finder det let. Det samme

ger sig geeldende for kun de spisesteder med hgjest omscetning, og de som anvender mest gkologi.

Virksomheden kan let opfylde krav til egenkontrol
vedr. D@S
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0-25% 26-50% 51-100% 0-15  15-45 >45 mio. Missing Ja  Nej,men Nej, og
mio. mio. Vi gnsker vi ensker
at blive ikke at
det Dblive det
Andel gkologi ,&rlig omscetning Intention for certificering

Figur 13: Spisestedernes enighed i, at de let kan opfylde krav til egenkontrol vedr. DDS. Signifikante forskelle (p-
veerdi <0.05) mellem grupper 0-25%-51-100%, ja-nej;, ja-ansker.
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Let procedure for certificering med D@S

| forhold til spergsmal om spisestedernes indtryk af proceduren for certificering med Det @kologiske
Spisemcerke, er svarene tcet pd identiske, med ovenstdende resultater vedrerende egenkontrol.
Sammenholdt med dette, synes at vcere en antydning om, at de mere praktiske forhold vedrerende
certificering med spisemcerket, er mindre overskuelige for de spisesteder som knap anvender en
tilstrcekkelig andel gkologi, og som ikke er certificeret, idet disse gruppers gennemsnitlige score er
'delvist uenig’. De eneste der er decideret enige i at proceduren for certificering er let, er de som

anvender >50% gkologi og de som allerede har spisemcerket.

Procedure for certificering med D@S synes let for
virksomheden

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45 mio. Missing Ja  Nej, menNej, og vi
mio. mio. vi ensker @nsker

at blive ikke at

det  blive det

N w N o1 o~ N\

Gennemsnitlig enighed

—_

Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 14: Spisestedernes enighed i, at certificering med DJS synes at vaere let. Signifikante forskelle (p-vaerdi
0.05) mellern grupper 0-25%-51-100%, ja-ensker, ja-ney.
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Spisestedernes opfattelser og prioritering af akologi ift. andre ravareegenskaber

| det ncestkommende fokuseres p& hvad spisestederne forbinder med gkologiske ravarer, og i den
forleengelse, hvordan de prioriterer disse karakteristika. Herudfra bliver det muligt at vurdere om der
er uoverensstemmelse mellem spisestedernes forventninger til og opfattelser om gkologiske ravarer,
i forhold til deres prioriteringer, og séledes om disse opfattelser kan anses for at hindre eller fremme

ibrugtagen af Det @kologiske Spisemcerke.

| gennemsnit er spisestederne meget neutrale i forhold til de rGvareegenskaber der sparges til, og
som formodes at vil kunne motivere valg af skologiske révarer, som forudscetning for certificering

med spisemcerket.

@kologiske produkter

Produceres Smager bedre Produceres Erpcene og Prisforskelle er
lokalt under hensyn  attraktive at uden
til dyrevelfcerd servere betydning

Gennemsnitlig enighed
w S

N

Figur 15: Spisestedernes gennemsnitlige enighed for udsagn om akologiske rdvarer og deres egenskaber

| forlcengelse af spergsmdl til spisestedernes opfattelser vedrerende akologiske ravarer i forhold til
andre r&varer, er respondenterne blevet bedt om at rangere de angivne radvareegenskaber ud fra
hvad de mener er mindst og mest vigtigt for dem at prioritere, ndr de keber r&varer. Denne procedure
kaldes 'best/worst ranking’ - en metode til at vurdere forskellige attributters vigtighed (Cohen, 2009),
i dette tilfcelde i forhold til, hvad der er mest og mindst vigtigt for spisestederne, ved valg og keb af
r&varer. Herudfra beregnes en vcerdi der indikerer om egenskaben er overlegent vigtig eller ikke
vigtig, i forhold til de resterende egenskaber. Slutteligt udregnes et gennemsnit der ger det muligt at
rangere de givne egenskaber i forhold til hvordan de prioriteres. En negativ veerdi i den gennemsnit-
lige rangering, betyder at spisestederne har valgt egenskaben som mindst vigtig flere gange, end
de har valgt den som mest vigtig. Egenskaberne er udvalgt pd baggrund af hvad spisestederne, i
den forberedende undersggelse fra sidste dér, har udtrykt som vigtige i forbindelse med valg af rdva-
rer (Bundgaard et al., 2018).
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Figur 16 viser hvordan respondenterne gennemsnitligt har rangeret de forskellige attributter. Smag,
dyrevelfcerd og pris er de vigtigste egenskaber, ndr spisestederne vaelger og keber révarer. @kologi
er, ud af de seks forskellige egenskaber, den egenskab der gennemsnitligt veelges ncest mindst. Det
kan betyde, at spisestederne givetvis vil fravcelge okologi, hvis spisestederne ikke anser disse egen-
skaber hcenger sammen med ekologi. | det nceste fokuseres derfor pd, hvorvidt respondenterne for-

binder de inkluderede r&vareegenskaber, med gkologi.

Ravarens udseende I
@kologi [
Lokal produktion [ ]
Pris
Dyrevelfcerd ]
Smag |
-3 -2 -1 0 1 2

Mindst - mest vigtig

Figur 16: Gennemsnitlig best/worst rangering af de givne egenskaber, i forhold til hinanden
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@kologi og lokal produktion

Der er, pd tvcers af grupper, uenighed om, om gkologiske ravarer produceres lokalt. Omvendt kan
det siges, at spisestederne ikke anser sgkologiske ravarers produktion for lokal. Jf. figur 16, er lokal

produktion som r&vareegenskab, midt imellem at voere mest og mindst vigtig.

@kologiske révarer produceres lokalt

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45 mio Missing Ja  Nej, menNej, og vi
mio. mio. vi onsker onsker

at blive ikke at

det Dblive det

N W N o1 O~ N

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi ,&rlig omscetning Intention for certificering

Figur 17: Spisestedernes mening om hvorvidt ekologiske ravarer er lokalt produceret.
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@kologi og smag

De fleste grupper er neutrale i forhold til en opfattelse om, at akologiske rdvarer smager bedre - dvs.
de grupper som i mindre grad anvender gkologi, omscetter for under 45 mio. &rligt og de som ikke
onsker certificering med Det @kologiske Spisemcerke. Dog er de spisesteder som allerede er certifi-
ceret, eller de der onsker at blive certificeret med spisemcerket, mere overbeviste om at ekologiske
r@varer smager bedre. Det samme ger sig gceldende for de spisesteder som anvender >51% okologi,

oqg tilncermelsesvis 0ogsd for de som anvender 26-50% akologi.

@kologiske ré&varer smager bedre

0-25% 26-50% 51-100% 0-15  15-45 >45mio Missing Ja  Nej, men Nej, og
mio. mio. vi gnsker vi ensker

atblive ikke at

det blive det

N W NN o1 o~ N

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 18: Spisestedernes mening orm hvorvidt ekologiske révarer smager bedre. Signifikante forskelle (p-vaerdi
0.05) mellern grupper 0-25%-51-100%, ja-nej, nej- ensker.
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@kologi og dyrevelfcerd

De spisesteder som omscetter for <45 mio. arligt er den eneste gruppe som ikke mener, at akologisk
produktion tager hensyn til dyrevelfcerd. De spisesteder som ikke gnsker certificering og de som an-
vender mindst gkologi, er neutrale herom. De som anvender mere gkologi og som et, eller snsker at

blive certificeret med spisemcerket, mener at gkologisk produktion tager hensyn til dyrevelfcerd.

@Dkologiske varer produceres under hensyn til
dyrevelfcerd

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45 mio Missing Ja  Nej,men Nej, og
mio. mio. Vi @nsker vi ensker

at blive ikke at

det blive det

N w NN o1 o~ N

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering
Aksetitel

Figur 19: Spisestedernes mening om hvorvidt ekologiske varer produceres under hensyn til dyrevelfcerd. Signifi-
kante forskelle (p-vaerdi 0.05) mellemn grupper 0-25%-26-50%, 0-25%-51-100%, ja-nej, ensker-nej.
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@Dkologi og udseende

Spisestederne er neutrale i relation til spergsmal om hvorvidt de forbinder skologiske rdvarer med

udseendemcessige karakteristika; at de er pcene og attraktive at servere.

@kologiske rédvarer er pcene og attraktive at servere

N w N o1 o~ N

Gennemsnitlig enighed

—_

0-25% 26-50% 51-100% 0-15  15-45 >45mio Missing Ja

Nej, men Nej, og

mio. mio. Vi @nskervi @nsker
at blive ikke at
det  blive det
Andel gkologi Arliq omscaetning Intention for certificering

Figur 20: Spisestedernes mening om hvorvidt ekologiske ravarer er paene oqg attraktive at servere. Signifikante

forskelle (p-vaerdi <0.05) mellem grupper 0-25%-51-100%, 26-50%-51-100%.
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@kologi og pris

Pris er en betydningsfuld faktor for spisestederne ndar det kommer til kologiske rédvarer sammenholdt
med deres gennemsnitlige score. Flertallet af spisestederne er uenige i, at en eventuel prisforskel
mellem gkologiske og konventionelle ravarer, er uden veesentlig betydning, fraset den gruppe der

anvender op mod 100% gkologi.

Eventuel prisforskel mellem gkologiske og
konventionelle révarer er ikke af vaesentlig betydning
for virksornheden

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 mio. 15-45 >45mio Missing Ja Nej, men Nej, og vi
mio. vi @nsker onsker
atblive ikke at

det  blive det

N w NN o1 o~ N

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 21: Spisestedernes mening om hvorvidt en eventuel prisforskel mellem ekologiske og konventionelle varer
er af vaesentlig betydning. Signifikante forskelle (p-vaerdi 0.05) mellem grupper 0-25%-51-100%, 26-50%-51-
100%, ja-ney.
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Leverandearer

| det felgende fokuseres pd hvilken rolle leveranderer spiller for spisestederne, i forhold til hvorvidt de
mener gkologiske révarer er tilgeengelige hos de leveranderer de bruger - derfor har vi spurgt til
hvorvidt ekologi er pd dagsordenen i spisestedernes kontakt til deres leverandearer, hvorvidt leveran-
dererne opmuntrer til gkologisk rdvareindkeb og hvorvidt spisestederne mener, at gkologi er tilgcen-

geligt hos leverandaererne.

For at f& et indblik i spisestedernes relation til deres r&vare leveranderer, er her et oprids af hvilken

type leverander spisestederne anvender.

Hovedparten (70,3%) af respondenterne angiver, at deres spisested handler r&varer hos bade smd
og store leveranderer, en fijerdedel (25,7%) keber hos én stor leverandaer og kun 4 (4%) keber hos flere

mindre leverandearer.

Tabel 10: Type af leverandar som spisestederne handler révarer hos

Hvordan keber | jeres ravarer? Frekvens Procentvis andel
Vi kgber hos én stor leverander 26 25,7
Vi keber hos flere mindre leveranderer 4 4
Vi keber hos bade smd og store leveranderer 71 70,3
Total 101 100

| gennemsnit er spisestederne hverken er enige eller uenige i, at de taler med deres leverander(er)
om gkologi. Spisestederne er dog delvist uenige i, at leverandererne direkte opmuntrer spisestederne
til at anvende gkologi, om end de er enige i, at gkologiske r&varer nemt kan skaffes hos deres leve-

rander(er).
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Gennemsnitlig enighed
N

N

Vitaler med vores Anskaffelse af ekologiske  Vores leverander(er)
leverandar(er) om rGvarer hos leverander er opmuntrer os til at
okologi nemt anvende gkologiske
r&varer

Figur 22: Spisestedernes gennemsnitlige enighed i udsagn om deres leverander og akolog.

Ingen er uenige i udsagn om, at det er nemt at skaffe skologiske révarer hos deres padgceldende
leverandgrer. Forskellen mellem grupperne er beskeden, idet alle er enige, fraset den gruppe som

anvender maksimum 25% gkologi, de som omscetter for <45 mio. arligt og de som ikke ansker certi-

ficering.
Det er nemt at f& de gkologiske varer virksomhederne
onsker, hos leverandgren
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0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45 mio. Missing Ja  Nej, menNej, og vi
mio. mio. vi onsker onsker

at blive ikke at

det blive det

Andel gkologi Arlig omscetning Intention for certificering

Figur 23: Spisestedernes gennemsnitlige enighed i hvorvidt det er nemt at fd ekologiske varer hos leverander(er).
Signifikante forskelle (p-vaerdi 0.05) mellern grupper 0-25%-26-50%.

Til gengceld er der starre forskelle i gruppernes gennemsnit i forhold til hvem der taler med deres

leverandgrer om gkologi. Her ses det at jo mere gkologi, i hgjere grad er grupperne enige i at de taler
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om gkologi med deres leverandar(er) - gruppen der anvender mindst ekologi taler ikke med sin le-

verander(er) om akologi.

En stigning i den gennemsnitlige enighed ses mellem grupperne for indkomst, og for intentionen om
certificering med Det @kologiske Spisemcerke - her er gruppen der ikke ansker certificering ligeledes

ueniqg i, at de taler med deres leverander(er).

Vi taler med vores leverander om gkoloqi

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 >45 mio. Missing Ja  Nej, menNegj, og vi
mio. mio. vi ensker onsker

at blive ikke at

det blive det

N W N o1 O~ N\

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi /&rlig omscetning Intention for certificering

Figur 24 Spisestedernes enighed i hvorvidt de taler med deres leverandar orn ekologi. Signifikante forskelle (o-
veerdi 0.05) mellem grupper 0-256%-26-50%, 0-25%-51-100%, 26-50%-51-100%, 0-15 mio.->45 mio,, ja-nej, ja-
onsker, ansker-nej.

Den gennemsnitlige enighed for hvorvidt spisestederne oplever at deres leverander(er) opmuntrer til
indkeb af gkoloqi, er lav og en del grupper er uenige i udsagnet herom. De spisesteder der anvender
mindst akologi, her op til 50%, er uenige i udsagnet om at deres leverandar(er) opmuntrer til gkologi.
Det samme gcelder for grupperingerne pd arlig omscetning, hvor spisesteder med en omscetning pd

<45 mio. heller ikke mener at leverandererne opmuntrer til gkologi.
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Leverandear(er) opmuntrer til gkologi

0-25% 26-50% 51-100% 0-15 15-45 > 45 mio. Missing Ja  Nej,men Nej, 0g
mio. mio. Vi gnsker vi ensker

at blive ikke at

det blive det

N W N o1 O~ N

Gennemsnitlig enighed

-

Andel gkologi Arlig omscetning Intention

Figur 25: Spisestedernes enighed i hvorvidt deres leverandarer opmuntrer til okologi. Signifikante forskelle (p-
veerdi 0.05) mellem grupper 0-25%-51-100%, ja-ne.

Diskussion

Viden oq tillid

Sidste drs undersagelse (2018) konkluderede, at et ringe kendskab til Det @kologiske Spisemcerke
kan vecere en vaesentlig barriere for udbredelsen. Resultaterne fra indevcerende undersggelse tyder
dog ikke pd at manglende kendskab er en vaesentlig barriere, da cirka 80,1% er bekendte med
mcerkningsordningen. Der er dog nogen usikkerhed om hvem der stér bag spisemcerket. Selv om
80,1% mener at kende til spisemcerket og dets betydning, er det kun 50% der korrekt kan pdpeqge,
hvem der star bag spisemcerket. Hvorvidt denne usikkerhed er af betydning for udbredelsen er tvivi-
som, idet at information om spisemcerkets ophav er let tilgeengelig, eksempelvis ved internetsegning.
Generelt er der enighed om spisemcerkets trovaerdighed, uafhcengig af spisestedernes forskelle p&

anvendt akologi, &rlig omscetning og intention for certificering.

Omdomme

Det @kologiske Spisemcerke fremstdr som et stcerkt brand. Foruden at vcere et af hovedresultaterne
fra sidste drs undersagelse, fremqgdr det pd tvcers af grupperne, at spisestederne associerer spise-
mcerket med noget der kan tilfere positiv veerdi til deres brand - ogsd som et baeredygtigt brand.
Derfor forventes der ikke, at vcere holdninger til spisemaerket som brand, der holder spisestederne fra
at blive certificeret med spisemcerket. Det er i mindre grad tydeligt, hvorvidt spisestederne ser en
mulighed for at differentiere sig ved brug af spisemcerket - ingen er uenige at spisemcerket vil kunne
medvirke til differentiering fra konkurrenter. De som anvender en hgj andel gkologi >50% og de som

omescetter for >45 mio. og de som har spisemcerket, ser i hojere grad spisemaerket som en mulighed
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for at differentiere sig. Dette er ikke i samme grad tilfceldet for resterende grupper - virksomhederne

differentierer sig mdske pd andre parametre.

@konomiske forhold

Umiddelbart er det heller ikke klart for spisestederne hvorvidt spisemcerket vil have nogen indflydelse
pd deres indtjening og potentielle profit, og sdledes for hvorvidt der kan vcere tale om en drivkraft for
certificering. Hvorvidt spisemcerket kan bidrage til bedre ekonomisk performance er essentielt i for-
hold til at vurdere, om der er tale om et effektivt koncept for spisestederne, med profit som mal og
strateqi. | og med at gruppen der ensker spisemcerket ser en mulighed for at @ge deres omscetning,
er spisemcerket et stcerkere koncept for dem. Ligeledes kan opfattelser vedrgrende spisemcerkets
profitabilitet, tcenkes at vcere en barriere for certificering for de der ikke ensker det, og de som an-

vender under minimumskravet for ekologi, idet de angiveligt ikke er enige i udsagn herom.

Kunders efterspergsel

Om virksomheden mener at dens kunder eftersperger gkologi kan vcere en barriere i forhold til at
udbrede spisemcerket. De som anvender <25% okologi mener ikke at deres kunder eftersperger oko-
logi, og det samme ger sig gceldende for de spisesteder der ikke ansker spisemcerket. En tendens
der ogsa ses i forhold til hvorvidt spisestederne mener at deres kunder forbinder akologi med kvali-
tetsparametre som bceredygtighed og dyrevelfcerd, underforstdet at kundens kvalitetsopfattelser
kan vecere styrende for efterspergslen. Det er ikke til at sige hvorvidt disse gruppers kunder i realiteten
vil synes om spisemcerket, men denne opfattelse af at de ikke ger, formodes at have indflydelse p&

disse spisesteders umiddelbare fravalg af spisemcerket.

Certificering

Spisestedernes opfattelser vedrerende certificering og processen hermed, synes at kunne vcere en
barriere ncermere end en drivkraft. Det overordnede gennemsnit er som tidligere beskrevet noget
lavere i spargsmadal til intention for at blive certificeret, end i forbindelse med de andre faktorer der er
undersagt, og en del grupper er uenige i, at processen er let. For at der kan vcere tale om et effektivt
koncept, skal spisestederne have en ide om, at de har ressourcerne til at leve op til de krav og mal-
scetninger der er i forbindelse med certificering, og dette er kun tilfceldet for de som har spisemcerket,

anvender <50% gkologi og som omscetter for >45 mio.

En forudscetning for at fremme certificering vil vcere, at udbrede brugen af gkologi hos de spisesteder
som anvender mindre end de pdkreevede 30% - cirka halvdelen (54,5%) af de deltagende spiseste-
der kvalificerer sig ikke til certificering pd tidspunktet for undersegelsen, i og med at de befinder sig i
gruppen der anvender <25% okologi. Det er primcert ogsd disse spisesteder der ikke ensker spise-
mcerket, idet denne gruppe udger 86% af de som ikke @nsker certificering. Hvad der formentlig vil
kunne drive udbredelsen af spisemcerket i dette tilfcelde, vil vcere at udbrede gkologien hos disse

spisesteder, sdledes at spisemcerket bliver opndeligt.

40



Leveranderer

Umiddelbart forekommer det, at udbuddet af akologiske révarer hos leveranderer kan vcere en driv-
kraft for udbredelsen - omvendt at det ikke er tilgeengeligheden af gkologiske r&varer, der er en
barriere for udbredelsen, selv om det modsatte blev fremhcevet i sidste ars undersagelse. Spiseste-
derne eri hvert fald i gennemsnit enige i, at ekologiske ravarer er lette at skaffe fra deres leverande-
rer, og ca. 70% af spisestederne handler da ogsd ravarer ved flere leverandearer, store og smd. Hvad
der derimod kan hindre udbredelsen, i forhold til at leverandererne vil kunne medvirke til dette, er at
ikke alle spisesteder oplever at okologi er noget der tales om eller er noget der motiveres til, fra le-
veranderers side. Her er det igen gruppen der anvender <25% okologi og gruppen som ikke ansker
spisemcerket, der skiller sig ud. Denne relation blev i sidste ars undersegelse vurderet som vaerende
en betydningsfuld drivkraft for spisestederne, hvorfor det antages at leverandererne vil kunne have

en positiv indflydelse herpd, for disse grupper.

Rdavareegenskaber og prioriteringer

@kologi er ikke en r&vareegenskab der prioriteres hejt i forhold til andre r&vareegenskaber. Dette er
konklusionen af de rangeringer som spisestederne har lavet, og det kan i sig selv vcere en barriere
ved adoptionen af D@S. Smag, dyrevelfcerd, pris og geografisk oprindelse er gennemsnitligt af he-
jere prioritet. | de tilfcelde hvor spisestederne mener at skulle gere et trade off mellem gkologi og de
andre, i deres @jne vigtigere egenskaber, vil interessen i DOS vcere mindsket. Det er derfor af interesse
at se pd hvilken grad ekologi forbindes med andre rGvareegenskaber, dvs. i hvilken grad der er sy-
nergi mellem gkologi og de hajere prioriterede ravareegenskaber. Dyrevelfcerd er et eksempel. Dy-
revelfcerd er den ncest mest vigtige egenskab, og produktion der tager hensyn til dyrevelfcerd for-
bindes ligeledes med okologi af spisestederne, Det betyder at flertallet af spisestederne ikke vil se en
modscetning mellem dyrevelfcerd og gkologi, og det vil potentielt kunne fremme eller veere en driv-

kraft for et valg af ekologi, og derigennem have indvirkning p& udbredelse af spisemcerket.

Pris kan vcere en barriere med hensyn til det ekologiske valg, fordi prisen prioriteres hejere end oko-
logi. Prisforskellen mellem gkologiske og konventionelle révarer er af vaesentlig betydning for samt-
lige grupper, bortset fra de som anvender >50% okologi. Dette vil dog vcere mest aktuelt i tilfeelde
hvor der reelt er en prisforskel, ligesom at informanterne i sidste &rs undersegelse ogsd giver udtryk
for, at der er tilfaelde hvor en prisforskel er af sd lille betydning, at den gkologiske révare veelges over
den konventionelle - afhaengigt af hvad der er af prioritering og hvad for en type ravare det vedrarer.
Det kan eksempelvis veere i tilfaelde hvor der veelges ud fra smag, da smagen af ekologiske ravarer
kan opleves som bedre. Smag er den vigtigste parameter ndr spisestederne rangerer rdvareegen-
skaber, og er den egenskab der angiveligt veegtes hgjst i valg af r&varer. Spisestederne eri gennem-

snit hverken enige eller uenige i, at ekologiske rédvarer smager bedre end konventionelle.
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Der tegner sig i data et billede af, at ekologi mader konkurrence fra andre egenskaber ndr spiseste-
derne vecelger ravarer, underforstaet at disse prioriteringer har betydning for hvorvidt spisestederne
ikke bare kvalificerer sig til at f& et spisemaerke, men ogsd om spisemaerket og det det stdr for, er i
overensstemmende med spisestedernes interesser og prioriteringer. For de spisesteder der ikke on-
sker spisemcerket, og de spisesteder der anvender <25% @kologi, kan andre gnskede rdvareegen-
skaber muligvis vcere en barriere for udbredelsen, Omvendt er det sddan, at jo mere gkologi der
anvendes, jo mere er virksomhederne motiverede for en certificering, og jo mere anses at ekologi
hcenger sammen med andre af de rGvareegenskaber der prioriteres. Det samme ger sig geeldende
ndr der skelnes mellem ansket for certificering, hvor det er tydeligt at de som ercertificerede, generelt
erenige i at spisemaeerket er et positivt initiativ jf. deres gennemsnitlige enighed i udsagn vedrgrende

spisemcerket.

Her er det svcert at sige hvorvidt dette er nogen erfaringer som spisestederne har gjort sig og hvorvidt
disse motiver har vceret decideret styrende for deres beslutning om at blive certificeret. Dog er der i
gruppen som @nsker at blive certificeret ofte enighed vedrerende de positivt formulerede motivati-
onsfaktorer, og dette kan indikere at disse har betydning for hvorvidt et spisested @nsker certificering

eller ej.
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Forbrugerundersagelsen

Teori

Der er forskel pd& de forhold, der ligger til grund for forbrugerens vurdering af spiseoplevelsen ved
hjemme- henholdsvis udespisning. Mens forbrugernes opfattelser af spiseoplevelsen i hjemmet
blandt andet pdvirkes af husstandens madlavningskompetencer (Jeppesen, Hansen, Bech-Larsen,
& Grunert, 2018), bestemmes forbrugernes vurdering af spiseoplevelsen i forbindelse med udespis-
ning, af et samspil mellem oplevelsen af madens kvalitet, den service der ydes, og andre forhold ved

konteksten (Bojanic & Rosen, 1994).

Né&r man vil spise ude keber man en serviceydelse. Serviceydelser er kendetegnet ved at deres kva-
litet er ukendt fer man har kebt og modtaget serviceydelsen (Wilson et al., 2016). Sterstedelen af det
forbrugerne forventer fra et restaurantbesag - fx velsmagende mad, god betjening, behagelig at-
mosfcere - er sakaldte erfaringskvaliteter, dvs. karakteristika ved serviceydelsen som er ukendte for
kebet, men som afsleres gennem erfaring mens man modtager serviceydelsen. Restauranterne mar-
kedsferer sig dog i stigende grad ogsa ved hjcelp af saGkaldte tillidskvaliteter, dvs. kvaliteter hvis tilste-
devcerelse en almindelig kunde ikke kan vurdere, selv restaurantbesaget er afsluttet. Eksempler p&
dette er brug af lokale révarer og netop brug af ekologiske révarer. Hvis en restaurant annoncerer
med dette s& er kunden nedt til at stole pd at det faktisk ogsd er rigtigt, uden selv at kunne fastsl&

med sikkerhed (Fernkvist & Ekelund, 2014).

Denne usikkerhed i forbindelse med valg af restaurant medferer, at forbrugerne baserer deres valg
af restaurant pa kvalitetsindikatorer (Grunert, 2005). Kvalitetsindikatorer er indikatorer, som forbru-
gerne bruger til at skabe forventninger om et restaurantbesaqg. Det @kologiske Spisemcerke kan
agere som kvalitetsindikator. Mest oplagt kan det tjene som troveerdig indikator for at restauranten
rent faktisk bruger gkologiske ravarer. Det kan dog ogsd blive brugt som signal derudover - fx at en
restaurant som har Det @kologiske Spisemcerke serverer mere velsmagende mad, behandler deres
r&varer mere omhyggeligt m.m. Dette vil vaere pd linje med tidligere forskning som viser at forbrugere
der keber gkologiske fedevarer til eget forbrug ger det fordi de forbinder det med en vifte af kvali-

tetsegenskaber (Hughner, McDonagh, Prothero, Schultz, & Stanton, 2007).

For at kunne vurdere hvilken betydning Det @kologiske Spisemcerke potentielt har for forbrugernes
valg af restaurant er vi derfor ngdt til at kaste lys pd hvad kvaliteten af et restaurantbeseg - 'en god
restaurant’ - egentlig er for forbrugerne, for s at kunne undersage hvilken rolle Det @kologiske Spi-

semcerke muligvis spiller i forbrugernes dannelse af kvalitetsforventninger.

Tidligere forskning har vist at pris, madkvalitet, servicekvalitet og atmosfcere er de primcere faktorer

der tages hegjde for og evalueres i valg om at besege og genbesage et spisested (Jung, Sydnor, Lee,
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& Almanza, 2015). Disse bredt definerede faktorer rummer hver iscer forskellige delaspekter. Forbru-
geres opfattelser af madkvalitet kredser om madens oprindelse, dens friskhed, hvorvidt maden er
tilberedt fra bunden, om den tilbyder nye smagsoplevelser og hvorvidt den er sund, naturlig eller
beeredygtigt produceret (Contini, Romano, Boncinelli, Scozzafava, & Casini, 2017; K. V. Hansen,
2014; T. Hansen, Sarensen, & Eriksen, 2018; Liu & Tse, 2018).

Forbrugeres opfattelser af servicekvalitet kredser om imedekommende og serviceorienteret betje-
ning. Dvs. betjening der er opmcerksomme og reagerer pd forbrugerens behov under besaget - det
kan eksempelvis handle om at betjeningen er hurtig s man som gcest ikke skal sidde og vente, eller
spise en kold servering (K. V. Hansen, 2014; Jung et al., 2015). Derigennem har service ogsd indfly-

delse pd oplevelsen af madkvaliteten.

Forbrugeres opfattelser af atmosfceren og dens kvalitet kredser om sansestimuli i forhold til et spise-
steds rummelighed og muligheder for privatliv, belysning, stgjniveau og indretning (K. V. Hansen,
2014).

Betydningen af pris er relativ. Dvs. at forbrugerne ikke nedvendigvis scetter lighedstegn mellem pris
og kvalitet, og deres betalingsvillighed varierer med de andre aspekter; mad, service og atmosfcere

(Jung et al,, 2015; Liu & Tse, 2018).

Fremgangsmadde

Kernen i forbrugerundersagelsen er igen en spergeskemaundersagelse baseret pd et valgeksperi-
ment, hvor vi undersagers spisemcerkets mulige rolle i forbindelse med valg af en restaurant og des-
uden undersager kendskab til spisemcerket og hvad forbrugerne forbinder med spisemcerket, hvis
de altsd kender det. Som forberedelse til spergeskemaundersagelsen har vi desuden gennemfert en
fokusgruppeundersagelse, hvor vi gennem en kvalitativ metode undersager forbrugernes valqg af re-
staurant og den mulige rolle for spisemcerket. Resultaterne fra fokusgruppeundersagelsen, sammen
med den fer omtalte eksisterende litteratur om emnet, danner sé grundlag for udarbejdelsen af spar-

geskemaet.
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Fokusgruppeundersggelse

Metode

Fokusgruppeundersegelsen skal give kvalitativ indsigt i hvilken rolle Det @kologiske Spisemcerke spil-
ler i forbrugeres valg og evaluering af spisesteder, herunder erfaringer med Det @kologiske Spise-
mcerke. Fokusgrupperne er blevet gennemfert med forbrugere der spiser ude minimum en gang om
mdneden, da det antages at en sddan hyppighed for udespisning bevirker at informanterne har en
grad af erfaring med udbuddet af spisesteder, og pd den baggrund lebende definerer og former
sine prceferencer for udespisning. | forlcengelse af en tidligere undersegelse (Hansen & Bech-Larsen,
2019) er det konkluderet, at forbrugere med en udespisningsfrekvens p& minimum en gang mdaned-
ligt, primcert er bosat i storbyer og sterre provinsbyer. Sdledes rekrutteres informanter fra Aarhus og
ncerliggende, sterre kommuner. Fokusgrupperne er blevet afholdt i Aarhus og Randers. Som ud-

gangspunkt for fokusgruppeinterviewene er udviklet en spergeguide der kan ses i bilag 2.

Datamaterialet fra interviewene lceses, bearbejdes og fortolkes jf. Braun og Clarkes tematiske ana-
lysestrategi (2006). Anvendelse af den tematiske analysestrategi bidrager til at organisere og be-
skrive data, men ogsd til at fortolke de aspekter, som informanterne formulerer under interviewene.
Resultaterne afrapporteres og valideres ved henvisning til informanternes udsagn ved citering. Forud
for interviewene har informanterne givet informeret samtykke til deltagelse i og brug af interviewet.

Informanterne sikres anonymitet.
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INTERVIEWPERSON (nr.) KENDSKAB TIL
D@S
Interviewperson 1 (11) Kvinde, 50 &r, bosat i Randers NEJ
Interviewperson 2 (12) Mand, 33 ar, bosat i Voldum NEJ
Interviewperson 3 (13) Mand, 16 ar, bosat i Hadsten JA
Interviewperson 4 (14) Kvinde, 51 é&r, bosat i Silkeborg JA
Interviewperson 5 (15) Kvinde, 26 ar, bosat i Aarhus JA
Interviewperson 6 (16) Mand, 50 ér, bosat i Viborg JA
Interviewperson 7 (17) Mand, 44 d&r, bosat i Favrskov NEJ
Interviewperson 8 (18) Kvinde, 38 ar, bosat i Kolind JA
AARHUS
Interviewperson 9 (19) Kvinde, 50 &r, bosat i Tranbjerg NEJ
Interviewperson 10 (110) Kvinde, 19 ar, bosat i Aarhus NEJ
Interviewperson 11 (111) Mand, 34 a&r, bosat i Tilst JA
Interviewperson 12 (112) Kvinde, 43 &r, bosat i Skanderborg NEJ
Interviewperson 13 (113) Mand, 63, bosat i Aarhus NEJ
Interviewperson 14 (114) Mand, 49 ar, bosat i Silkeborg NEJ
Interviewperson 15 (115) Kvinde, 24 &r, bosat i Aarhus JA
Interviewperson 16 (116) Mand, 41 ar, bosat i Aarhus JA
Interviewperson 17 (117) Kvinde, 46 &r, bosat i Skanderborg NEJ
Interviewperson 18 (118) Mand, 39 dr, bosat i Aarhus JA

Figur 26: Oversigt over informanter | fokusgruppe interviewene for hhv. Randers og Aarhus, inki. deres kendskab

til DDS.

Resultater

Der er blandt informanterne en bred enighed om, at det at g& ud at spise pd en restaurant opfylder
forskellige behov; et behov for at blive serget for, et behov for, pd en bekvem mdade, at f& noget at
spise og et behov for at deltage i en social sammenhceng - bdde med og uden en anledning. P&
den mdde oplever informanterne ogsd, at udespisningsoplevelsen handler om andet end mad "ma-

den er en del af oplevelsen - det er en samlet pakke man fdr ud af det” (116, s.4).

Det der motiverer informanterne til at spise ude, er efterspergslen pd en oplevelse der ikke i samme
grad eller p& samme made, er tilgaengelig derhjemme - “det er mere oplevelsen end mad” (18, s.6)
- hvis ikke det var for oplevelsen "sa@ kunne jeqg ligesé godt sidde derhjemme og spise yoghurt eller

lignende. For mig, ndr jeg gdr uad, sa er det for at fa en oplevelse - en dejlig fornemmelse af, at vaere
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et sted” (13, s.1). At spise ude beskrives som et modstykke til at spise hjemme, hvor det handler om at
blive mcet for at dcekke et basalt behov, og hvor udespisning derimod handler om at blive stimuleret,
og at nyde gennem andre indtryk, i andre omgivelser end hjemmets. Udespisningsoplevelsen tillceg-
ges sdledes en mere hedonisk karakter. Informanterne eftersparger mad, der adskiller sig fra det de
normalvis tilbereder og spiser i hjemmet “eg vil gerne udfordres madmeessigt nar jeg gdr ud” (18, s.4),
og flere af informanterne tager en nysgerrighed med ud "hvis jeg endelig skal uad, kan jeg godt lide
at det ikke lige er noget jeg kan lave derhjemme. Nye smage man ikke lige laver derhjemme” (115,
s.3). Informanterne udtrykker et behov for fornyelse - en nysgerrighed efter nyt og uprevet, der scettes
i forbindelse med den nydelse som informanterne fcelles hcefter til udespisning. Ideen, den generelle
forestilling og erfaring med hvad udespisning er, og det der ger at informanterne hyppigt spiser ude,
udlcegges som veerende nydelsesbaseret - at g& ud at spise forstds som en hedonisk dyrkelse af

madoplevelser.

| forbindelse med samtalen om den hedoniske dyrkelse af madoplevelser, blev der i fokusgrupperne
talt om hvad der mere konkret udger den gode udespisningsoplevelse - hvad det er for parametre
informanterne evaluerer oplevelsen pd: "en god udespisningsoplevelse er ngr maden smager goat.
At det er friske ravarer der bliver brugt. God betiening og service. Og atmosfaeren. Og sd ogsd pris.
Det skal ogsé haenge sammen. SG hvis du betaler god pris eller hey pris, sa forventer jeg ogsd at
maden er forholdsvis top” (12, 5.2).'Service’, "atmosfaere’ og 'mad’ forstds at haenge sammen i forhold
til en forventning om hvad der kan indfri behovet for den nydelse, der eftersperges i forbindelse med

udespisning.

Service er et tema som informanterne hurtigt fremhcever. | den forbindelse udicegges service som et
vilkarligt og essentielt aspekt af en god udespisningsoplevelse - at det er en ufravigelig dimension
som er afgerende for kvaliteten “ja, jeg tror noget af det jeg er beqynd't at taenke mere over, det er
sadan noget som service. Hvis der er mangel pd det sa kan jeg virkelig synes at det er en elendig
restaurant” (115, s.3). Ligeledes fortceller flere af informanterne, at en darlig oplevelse med service
kan lede til et permanent fravalg af et spisested "Avis farst jeg har vaeret pd en restaurant og har haft
en ddrlig oplevelse, s er sandsynligheden for at jeg kommer igen, lig nul” (18, s.5). Det forstds at hvis
service og mad holdes op mod hinanden, er det service der trumfer "man plejer at sige at en rigtig
dygtig tiener kan redde en ddrlig omgang mad, men omvendt kan god mad ikke redde en ddrlig

tiener. Det er der noget om (14, s.4).

Tid betyder noget for, om servicen er god eller darlig - afvikling mad ikke tage for lang tid, og det er
vigtigt ikke at skulle vente “servicen skal vcere i orden, man skal ikke sidde og vente pd at fd lov at
bestille eller vente pd sine drikkevarer eller vente pd maden” (117, s.4). | det hele taget giver infor-
manterne indtryk af, at servicen skal veere pd forkant med de behov man som gcest tager med ind

pd spisestedet - at tjeneren er er responsiv ved at engagere sig i og anerkender ens tilstedevcerelse.
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"Jeqg synes det er utrolig vigtigt ndr man kommer ud, at man faler man fér en service. Det er en stor
del af oplevelsen ved at ga ud. At man kan scette sig ned og vaelge fra menukortet og sG kommer
nogen og tager vare pa en i lebet af aftenen, sG man fér noget mad og de henter servicen ndr den
erbrugt’ (116 5.3).

Service er en del af oplevelsen og beskrives som en forudscetning for at nyde og det der ger at ude-
spisningsoplevelsen kan karakteriseres som en hedonisk oplevelse “det er mere det her med at man
kan slappe af og bare nyde at der er nogen der har tcenkt pd hvad man skal have og man bare kan
vaelge frit” (112 s.6).

Atmosfceren og dens betydning for den gode udespisningsoplevelse er oppe at vende flere gange.
Informanterne lcegger vaegt pd, at det der er i omgivelserne og indtrykket af miljget pd et spisested,
har betydning for deres oplevelse af velbehaq: “omgivelserne kan gare, at maden smager bedre”
(11, 5.4). Det handler scerligt om lyd og en rummelig balance mellem at veere tcet med andre og
samtidig privat med dem man gdr ud med. Med hensyn til lyd er stej og darlig akustik edelceggende
for den gode oplevelse - “Jeg kan ikke fordrage stay” (16, 5.2] - som anerkendes af informanten overfor
“det du ncevner med larm... akustikken i en restaurant kan vcere helt skeev” (14, s.3). Samtalen med
sine med-gcester synes at vaere et vigtigt aspekt, et socialt aspekt af det at g& ud - og der kan lyde
og larm veere darlige vilkar for en god oplevelse - i den forbindelse handler det ogs& om at have
tilpas afstand til de andre gaester. "Det er rart hvis man kan sidde og tale sammen, ogsd uden at man
foler man taler med dem ved siden af. Jeg har oplevet at have fornemmelsen af at vcere ved det
samme selskab som dem ved siden af. Det er ikke derfor man gdr ud” (171, s.6). Et behageligt stejni-
veau og afstand til selskabet ved det ncermeste bord er det der fremhceves for vaerende betydnings-
fuldt for den gode oplevelse, med vaegt pd at scerligt samtalen, er en made at veere sammen pd og

dcekke et socialt behov der driver til udespisning.

Det er ikke entydigt hvor vigtig maden er for udespisningsoplevelsen. Service, der tidligere er frem-
hcevet som et vigtigt tema, har for mange af informanterne sa stor indvirkning p& om oplevelsen er
god eller darlig, at maden er en anden prioritet - om end en ulgselig del af den samlede oplevelse
og et omdrejningspunkt for at gé ud at spise. Nar det kommer til maden som kvalitetsdimension af
udespisningsoplevelsen, handler det om velsmag, révarer, hdndveerk og mad lavet fra bunden, som
en mdde at opfylde en hedonisk sult - ikke som overfledighed eller overspisning - men som sanselig
tilfredsstillelse der im@dekommer den nysgerrighed som informanterne synes at tage med ud - "nye
smage man ikke lige laver derhjermnme - jeg aver mig i, at tage noget jeg ikke kender” (115, s.4) -
ligesom en anden informant ogsd lcegger vaegt pd, at udespisningsoplevelsen bade kan tilfredsstille
en nysgerrighed og et behov for bekvemmelighed fordi det er “baviet at lave hjemme” (118, 5.5) og
fordi at "det kan vaere inspirationen man kan finde til mange ting man mdske slet ikke havde dromt

om at kunne finde pd at lave” (13, 5.5).
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Noget af det der optager informanterne ved den gode udespisningsoplevelse er at maden er an-
derledes fra den der laves i hjemmet: "for mig der er god mad, at jeg gdr ud og fdr en helt anden
smagsoplevelse som jeq ville have svaert ved at lave hiemme, eller hvor jeg skal ud at kebe alle de

spaendende ingredienser og bruge meget lidt af dem” (18, 5.53).

Ud over velsmag som et gennemgdende tema i fokusgrupperne for den gode udespisningsople-
velse, er der ogsd noget med ravarer og tilberedning der umiddelbart haenger sammen og tilferer
kvalitet til oplevelsen - informanterne vil have hjemmelavet mad lavet fra bunden: ”..at det er ordent-
lig maa, lavet fra bunden. En ordentlig bearnaise. Helt generelt skal maden vcere lavet fra bunden
synes jeg” (115, s.3). At maden er lavet fra bunden handler ogsd om hdndveerk - at maden bygges
op ".at man faler man fdr et gedigent hdndvaerk” (116, s.7). En af informanterne fortceller i den sam-
menhceng ogsé& om en af sine udespisningsoplevelser hvor maden, som han beskriver, smagte af
grees. Oplevelsen var positiv fordi maden ikke var prcefabrikeret eller 'ready to go’, men lavet fra
bunden. Det gav historie og personlighed "sa er det jo ogsd en unik oplevelse og noget han selv har
stdet og lavet i stedet for kabt” (13, 5.4). Her forstdet at ndr maden er lavet fra bunden tilferer det et

engagement der kan smages og bidrager til hgjere kvalitet.

Ni ud af 18 informanter er bekendte med Det @kologiske Spisemcerke - nogen igennem medieom-
tale, fra offentlige kantiner eller fordi de har set det, men ingen i fokusgruppen har efterspurgt det.
Der er ikke nogen som ncevner gkologi i samtalen om hvad der betyder noget for den oplevede
kvalitet af et restaurantbesaqg. Det er forst da moderator praesenterer ideen om gkologi og gkologisk
certificerede spisesteder for informanterne, at der reflekteres over okologi som et muligt kvalitetskri-
terie for den gode udespisningsoplevelse. Det generelle svar pd spargsmdlet om muligheden for at
veelge skologisk i udespisningssituationer er vigtigt, er "nej, det synes jeqg ikke” 114, s.7), “ikke for mit
vedkomne overhovedet. Det betyder ikke noget ndr jeg er ude at spise. Jeg gider ikke taenke pd det,
ndr jeqg er ude at spise” og "stemning, tienere og mad ger udslaget for den restaurant jeg vaelger,
ikke fordi det er akologisk” (14, 5.8). | lebet af fokusgruppen blev det efterhdnden mere og mere ty-
deligt at de opfattelser om gkologi der florerer blandt informanterne, kan vcere en barriere for Det
@kologiske Spisemcerke - skologi kan ikke st& alene: "hele den helhed der er om hvorfor vi skal gd
okologisk, den gdr til ndr varen har vaeret den halve jord rundt, som det er med mange varer” (116,
s5.8). Potentialet med Det @kologiske Spisemcerke er mere interessant, hvis det haenger sammen med
andre bceredygtige attributter “Jeg tror jeg vil overveje... hvis man samtidig gik op i at vaelge saeson-

varer eller danske varer” (115, 5.8).

Né&r informanterne udtrykker sig om gkologi er det ofte i sammenhceng med beeredygtighed: Jeg
tror i hajere grad at jeg fokuserer pd lokale fodevarer, fordi ekologiske rdvarer er ikke lig med bcere-
dygtighed..” (15, s.8) og "jeqg tror mange falder i faelden hvor de tror at baeredygtighed og ekologi
gdrhdnd i hand” (174, s. 10). Her udtrykkes skologi som et koncept der lover noget det ikke kan holde.

Fra start florerer en skepsis for det ekologiske koncept. Informanterne har interesse i det bceredygtige
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valg - gkologien bliver bare ikke opfattet som en del af det. "Baesredygtighed er vigtigere end akologi.
@Dkologien fdr mig ikke til at vaelge en restaurant, men var der et beeredygtighedsmaerke ville jeg
vaelge det. Dyrevelfaerd vil jeg ogsd vaegte hajere end akologi” (18, s. 14). @kologien kommer sdledes
i konkurrence med andre tcenkelige bceredygtighedsattributter. Enkelte informanter har den opfat-
telse, at det kan vaere sundt at spise okologisk: “sundhedsmaessigt kan det godt have vaerdi, men jeg
tror ikke jeg vil lebe til et okologisk spisested. Der er andre ting i spil” (115, s.8)- men gkologi som en
sundhedsrelateret egenskab ved maden, er alene ikke tilstraekkelig arsag til at vaelge et akologisk
spisested fordi "gdr jeg ud og spiser taenker jeqg ikke over om det er nu er sundt. Det skal vaere jeg
ikke selv ville sta og lave derhjemme. En smag der kommer af at vcere lavet med kcerlighed, hvor
nogen har kraeset om maden” (16 5.5). Det ferer tilbage til de tre kvalitetsdimensioner. Selv hvis ako-
logi blev opfattet som mere bceredygtiq, vil det ikke n@edvendigvis kunne gere Det @kologiske Spise-
mcerke til et mere effektivt koncept, fordi at udespisningsoplevelsen grundlceggende handler om

nydelse, og i mindre grad om etik og sundhed, som gkologien i bred forstand, associeres med.

At gkologi er dyrt er en generel opfattelse, og det kan vcere en udfordring for efterspergslen pd oko-
logisk certificerede spisesteder. "Jeg vil ikke betale for det. Det skal ikke koste ekstra. Kvalitet betaler
Jjeg gerne ekstra for, men det er ikke nadvendigvis kvalitet fordi det er akologi” (17, s. 10) -scerligt fordi
okologien ikke direkte associeres med kvalitet "for mig er det ikke et kvalitetsstempel af maden” (111,
s.711) En positiv forskel mellem konventionelle og gkologiske ré&varer er ifalge mange af informan-
terne for lille. "Jeg taenker nuancerme er for sma. Smagen og udseendet er ikke nadvendigvis 10-15
kr. mere veerd” (14, s. 11).| stedet udtrykker informanterne at det handler om at forventningsafstemme
hvad spisestedet lover, i forhold til hvad man som gcest forventer at modtage, og det kommmer ud p&
et helt generelt aspekt af udespisning - der er en forventning om at kvalitet og pris gér hdnd i hadnd
“kvalitet og pris skulle gerne hcenge sammen” (111, s.12)og den forventningsafstemning handler om
konceptet og hvilken kvalitet det Icegger op til. @kologi kan veere kvalitet hvis der er tale om et kon-
cept der lcegger vaegt pd den enkelte, rene ravares naturlighed, men det er ikke en kvalitetsdimen-

sion i sig selv.

"Det kommer an pd... er det en restaurant der har lagt an pd at det er en fuld oplevelse, hvis det
eksempelvis er raw food hvor hele konceptet er bygget op om, at det er okologi, i stedet for at det er
det samme mad som man kan fa hos naborestauranten, men bare er okologi og koster mere, sG er
det mdske svcerere at scelge. Men hvis det fx er raw food eller et andet koncept, sa vil jeg synes det

er aktuelt at det skal vcere okologisk” (112, 5.8).

Koncepter der Icegger sig op ad rd tilberedning af mad og har fokus pd& naturen, kan muligvis drage
nytte af eller profilere sig gennem Det @kologiske Spisemcerke, da der er enighed om, at eksempelvis
r& grensager smager lidt bedre, hvis de er ekologiske "det kommer an pd hvad det er. Nogen varer,
nogen grentsager, smager bedre oq friskere og renere” (18, s.12). Herudfra forstds, at skologi bliver

mere relevant for maltidskvaliteten, hvis der er tale om spisesteder der profilerer sig igennem 'grenne’
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koncepter sdsom rawfood, veganisme og vegetarisme, fordi det da kan smages i den madde maden

tilberedes pd, underforstdet at smag er en kvalitetsdimension.

Set i forhold til informanternes holdninger, vil en eventuel hajere pris pd gkologisk mad under be-
stemte koncepter, vaere mere meningsfuld, fordi betalingsvillighed ogsd afhcenger af den forven-
tede kvalitet. Hvilken kvalitet der forventes afhcenger af konceptet og de forventninger det rejser hos
den enkelte. Relevansen af Det @kologiske Spisemcerke er ikke entydig og er for informanterne af-

grcenset til specifikke koncepter.

Meget konkret udtrykker flere af informanterne i den ene fokusgruppe, en tvivl om hvad Det @kolo-
qgiske Spisemcerke stdr for, og hvad det betyder i en given spisesituation - for hvis ikke stedet er 100%
okologisk, inviterer det ifelge informanterne til skepsis “det er sddan liat.. det er fint at de bruger det.
Men jeg ved jo ikke om det er det jeq spiser eller om det er alt det andet jeg ikke lige fdr den dag,
der er okologisk. Det giver ikke mening!” (111, s.17). Netop denne informant har erfaring med Det
@kologiske Spisemcerke i forbindelse med kantinen pd sin arbejdsplads. Hans synspunkt bakkes op
af de andre informanter om bordet. Informanterne synes at stille spergsmal til gennemsigtigheden
af Det @kologiske Spisemcerke og hvad det stdr for, i en specifik spisesituation. En undren der ogsé
resulterer i et tillidsspergsmdal - ikke nadvendigvis i forhold til mcerkningen selv og hvorvidt det stdr for
okologi, men mere i forhold til hvem mcerkningen er en profitabel fordel for "det virker som en coopo-
rate social responsibility ting ndr det er i kantiner, at man er med pd den grenne balge og brander
sig som nogen af de gode og konkurrere pd det som mange andre ogsd yder - mad i samme kate-
gori” (116, s.17)hvortil en anden svarer 7 denne her tid tror jeg man kan scelge sig selv godt ved at

virke bevidst udadtil. Det tror jeg scelger” (113, 5.11).

Diskussion

Overordnet er informanternes opfattelse af udespisningsoplevelsen knyttet til nydelse. Dette stdr i
ncer sammenhceng med, at udespisning tilleegges hedonisk vaerdi (Jung et al., 2015). | den forbin-
delse fremhceves okologi ikke for at veere en rdvareegenskab, der hcenger sammen med forbruger-

nes hedoniske forventninger til udespisningsoplevelsen.

Alligevel kan gkologi godt hcenge sammen med forbrugernes kvalitetsopfattelser i relation til mad-
kvalitet. Som det ogsd fremgdr af litteraturen, er smag en dominerende kvalitetskomponent (K. V.
Hansen, 2014; Liu & Tse, 2018; Maehle, Iversen, Hem, & Otnes, 2015), og i fokusgrupperne bliver smag
fremhcoevet som en bonus ved gkologi, men der er ikke fuldstcendig enighed herom - ikke alle mener,
at smagsnuancerne er prominente nok, ndr smagen af ekologiske rdvarer sammenlignes med sma-
gen fra konventionelle ravarer. Der hvor gkologien kan blive et valgkriterie er i forbindelse med kon-

cepter, der baseres pd ravarer og ravarekvalitet - spisesteder der profilerer sig pd raw food, vegan-
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sime og vegetarisme, der i hgjere grad forbindes med et merfokus pd ravarekvalitet og deraf mad-
kvalitet. Rawfood, vegetarisme og veganisme er ligeledes koncepter/diceter, der forbindes med
bceredygtighed og sundhed. Beeredygtighed og sundhed er begge fedevareegenskaber der forbin-

des med kab af gkologisk mad, og tendensen er stigende (Maehle et al., 2015).

| fokusgrupperne florerer ogs& en mening om, at gkologi er en sundhedsrelateret egenskab. Her kan
det tilfgjes, at der generelt skelnes mellem utilitaristiske og hedoniske valg - ndr fedevarerelaterede
valg treeffes pd baggrund af forbrugerens opfattelser vedrerende sundhedsmaessige egenskaber, er
det utilitaristisk, og dette star i modscetning til det hedoniske, nydelsesbaserede valg (Maehle et al.,
2015), hvoraf udespisning primeert relaterer sig til sidstnaevnte jf. informanternes beskrivelser herom.
Denne forskel mellem forventninger til udespisning og opfattelser af hvad ekologi bidrager til, kan
give et indtryk af, at Det @kologiske Spisemcerke er noget der betyder mindre for informanterne.
Dette bakkes ogsd op af, at informanterne associerer ideen om et gkologisk certificeret spisested,
med en unadig merpris. Her kan det ncevnes, at forbrugerens opfattelser vedrerende pris, forud for
valg af spisested, er en determinant for forbrugerens senere valg af spisested (Jung et al., 2015), og
opfattelsen af pris, herunder villigheden til at betale mere, ofte vurderes i sammenligning med andre
objektive og subjektive egenskaber og erfaringer (Liu & Tse, 2018). | denne sammenhceng kan det
forholde sig sadan, at forbrugernes opfattelser af hvad gkologi bidrager og ikke bidrager med til
spisesituationen, far betydning for hvorvidt de vil betale mere og hvorvidt de opfatter situationen
sdledes at de skal betale mere. Til ulempe for efterspergslen pd en certificering som Det @kologiske
Spisemcerke, er det s&dan i interviewene, at informanterne mener at ekologi ofte er dyrere, og séle-
des at de vil skulle betale en hgjere pris, for at spise et sted med spisemcerket. Ydermere forstcerkes
denne opfattelse af, at informanterne er i tvivl om hvad spisemcerket betyder i den konkrete situation
- om hvad de fé&r for pengene. Her refereres til spisemcerkets tre grader, hvoraf det for informanterne,
kan efterlade for meget til tilfceldighederne, hvis spisestedet eksempelvis er certificeret til 30-60%
okologi, forstdet saledes at informanterne vil vaere i tvivl om, hvorvidt den ret de f&r serveret, er ako-
logisk. Dette er i lighed med sidste ars undersagelse, hvor reprcesentanter fra forskellige spisesteder
var i tvivl om hvorvidt iscer bronzemcerket, men ogsd selvmecerket, kan betale sig, bade i forhold til
omkostningerne ved det, og hvorvidt disse harmonerer med forbrugernes forventninger og efter-
spergsel. Bdde informanterne og reprcesentanterne stiller spergsmdlstegn ved, om spisemcerket i
nogen tilfcelde kan vecere et forseg pd greenwashing. Dette giver indtryk af, at der, pd& trods af en

generel tillid til mcerkningen, er tvivl om hvem spisemcerket er en fordel for.

De faktorer der er kendt for at vcere bestemmmende for selve valget af et spisested er, for at opsum-
mere, opfattelser vedrerende madens kvalitet, servicekvalitet, atmosfcere og pris. | forbindelse med
udespisning er informanterne ikke overbeviste om at de ser at madkvalitet og gkologi entydigt haen-
ger samme. Hvad der er mindre tydeligt er, hvorvidt ekologien associeres med service eller hvorvidt

forbrugerne ger sig positive forventninger til atmosfceren pé spisesteder der har Det @kologiske Spi-
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semcerke. Derfor scettes i den nceste undersegelse fokus pd kvantitativt af afdaekke, hvad spisemcer-
ket skaber af forventninger til et spisested, og hvad det er for karakteristika der er determinerende for

valg af spisested, herunder gkologi.
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Spergeskemaundersagelse med forbrugere

Metode

Som sidste del i ncervcerende undersagelse, udarbejdes et spergeskema, med baggrund i fund fra
de foretagne fokusgruppeinterviews, teorien og litteraturen der er praesenteret tidligere i denne del
af rapporten. Spergeskemaet vaelges som metode, med henblik p& at kvantificere de indsigter som

forbrugerundersegelsen har veeret anledning til.

Dataindsamlingen er gennemfert med en stikpreve pd 1000 danske forbrugere. Stikpreven er kvo-
teret i forhold til ken, alder og region, saledes at stikpreven er repraesentativ for den danske befolk-
ning pd disse tre kriterier. Dataindsamlingen gennemfares elektronisk af respondenterne.

| spergeskemaet sparges til respondenternes kendskab, erfaring og intentioner i forbindelse med spi-
semcerket, hvad de forbinder med en restaurant som har spisemcerket, udespisningsvaner og demo-

grafi.

Kernen i spergeskemaet (bilag 3) er et valgeksperiment. Valgeksperimenter er anvendelige til at
identificere hvordan forbrugere traeffer beslutninger og responderer pd virkelighedsncere scenarier,
i forhold til at fremme en forst&else af forbrugeradfeerd (Gaines, Kuklinski, & Quirk, 2007). Valgekspe-
rimentet udfoldes som en raekke scenarier, hvoraf scenarierne baseres pd en kombination af en
rcekke forskellige attributter, der kan vcere betydningsfulde for forbrugernes adfcerd, herunder valg i
forbindelse med udespisning. Herigennem bliver det muligt at vurdere Det @kologiske Spisemcerkes
relative vcerdi i forhold til disse andre attributter, som forbrugere forholder sig til i valget af spisested.
Valgeksperimentet erimplementeret séledes at respondenterne 12 gange skal veelge mellem 2 for-
skellige restauranter. Restauranterne er blevet beskrevet af en tilfeeldig kombination af information
om 13 forskellige kriterier, der er blevet udvalgt baseret pd fokusgruppeundersagelsen og litteratur.
Kriterierne fremgar af tabel 12. Blandt kriterierne er om restauranten har spisemcerket og hvis 'ja’, p&
hvilket niveau. Ved hjcelp af valgeksperimentet kan vi kvantificere hvordan forskellige elementer i
beskrivelsen af en restaurant, herunder om restauranten har spisemcerket, pavirker forbrugernes re-
staurantvalg i en hypotetisk situation. Desuden kan vi gruppere respondenterne i segmenter, som
adskiller sig i hvordan deres restaurantvalg er pavirket af de forskellige informationer som de fik om
restauranten. Denne segmentering er gennemfert som en latent klasse analyse ved hjcelp af analy-

seprogrammet Latent Gold (Vermunt & Magdison, 2005).
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Resultater

Baggrundskarakteristika for respondenterne til besvarelse af spergeskemaet, kan ses i nedenstd-

ende tabel 11.

Tabel 11: Respondenternes fordeling pd baggrundskarakteristika
Frekvens Procentvis andel

Kvinde 497

Alder

26-64 ér

Uddannelsesniveau ‘
Folkeskole 104104
‘Etvensuddannelse 241241
. . . 133 13,3 ‘

9 (087

Lang videregdende (>5 &r) ‘

Indkomst pa husstandsniveau

lov(300000k) %0 %0

Mellem (300.001-600.000 kr.) 333

Missing 130

Resultaterne af segmentanalysen kan ses i tabel 12, der viser at respondenterne kan grupperes i tre
segmenter. Det starste segment, 57% af stikpreven, er de prisbevidste. Prisen har med afstand den

starste effekt pd& deres restaurantvalg, selv om spisemcerket og brug af ekologi ogsé har en vis effekt.
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Den nceststerste gruppe, de kvalitetsbevidste, stér for 33% af stikpreven. Deres restaurantvalg er pd-
virket af en vifte af forskellige kriterier; de vigtigste er oprindelse af réivarer, om maden er tilberedt fra
bunden, prisniveau og om maden er sund. Den sidste og mindste gruppe, 10% af stikpreven, gdr

meget op i ekologi, og spisemcerket er det vigtigste kriterie for deres restaurantvalg.

Tabel 12: Effekt af forskellig information pd restaurantvalg - segmenteringslasning
Attributter Hele stikpre-  De prisbevid- De kvalitets- De gkologi-

ven ste bevidste interesserede

Lavet fra bunden 0,1874 0,1874 0,1874 0,1874

Ingen info om smagsoplevelser = -0,1840 -0,2460 -0,1059 -0,0879

Tilbyder retter som er nye 0,0736 0,0736 0,0736 0,0736

T s 0120 00 o0 om0
onoemoeng 01718 98 oo
rompeine

Ingen info om kompetencer -0,0334 -0,0334 -0,0334 -0,0334
God plads 0,1888 0,2200 0,104 0,2901
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Attributter Hele stikpra- De prisbevid- De kvalitets- De akologi-

bevidste interesserede

Ingen info om belysning -0,1430 -0,1943 -0,0369 -0,1920
Behageligt for at fere samtaler | 0,1175 0,1366 0,0404 0,2525

200-400 kr. 0,2794 0,3516 0,1283 0,3543
Spisemcerke selv 0,3884 0,3427 0,0593 1,6564

Har ikke spisemcerke -0,7126 -0,6174 -0,1445 -2,9903

-

\ \ \ \

Figur 27 viser stgrrelsen af de tre segmenter, i forbindelse med valg af spisested.
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= Prisbevidste = Kvdlitetsbevidste = @kologiinteresserede

Figur 27: Starrelsen af segmenter ved restaurantvalg

Figur 28 viser desuden, hvordan de forskellige niveauer af spisemcerket pavirker restaurantvalget for
de tre segmenter. For de kvalitetsbevidste er der ncesten ingen effekt mellem valg af spisested og
spisemcerket. For de prisbevidste er der en lille effekt, saledes af spisemcerket i quld er bedst, og at
brug af gkologi uden at have spisemcerket er bedre end slet ingen brug af gkologi, men dog stadig-
vceek mindre godt end spisemcerket i bronze. For de okologiinteresserede er effekterne betydelig
starre, men rcekkefelgen er den samme: spisemcerket i quld er bedst, fulgt af spisemcerket i salv,

spisemcerket i bronze, brug af ekologi uden spisemcerke, oq til sidst ingen brug af gkologi.
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o  Hmm._ —

Nyttevcerdi

Prisbevidste Kvalitetsbevidste @kologiinteresserede

ED@Squld mD@Sselv mDES bronze har ikke D@S har gkologi men ikke D@S

Figur 28: Effekten af de tre grader af spisemaerket pd restaurantvalg, for de tre segmenter

| det felgende gives en beskrivelse af segmenterne og deres baggrundskarakteristika.

Det prisbevidste segment bestar af lidt flere kvinder end maend, er domineret af den erhvervsaktive
aldersgruppe (16-64 ar), primcert med erhvervsuddannelse eller mellemlang videregdende uddan-
nelse, er bosat i byerne, og fordeler sig joevnt med hensyn til indkomstgrupperne - med flest i mid-

delindkomstgruppen.

| det kvalitetsbevidste segment er der ogsd kun en mindre forskel i fordelingen af ken. Her er det dog
omvendt med flere maend end kvinder. Ydermere udgeres segmentet primcert af 26-64 drige, jaevn
fordelt mellem storbyer, samt store og smd provinsbyer, med fcerrest pd landet og i landsbyerne.
Respondenter med erhvervsuddannelse og mellemlang uddannelse er mest frekvente, med cirka

hver en tredjedel i hver indkomstgruppe.

| det akologiinteresserede segment er der starre forskel i fordeling af ken, med flest mcend (64%),
igen med flest i aldersgruppen 26-64 ar, primcert bosat i hovedstaden og provinsbyerne, primcert
med erhvervsuddannelse, mellemlang uddannelse men ogsd lang videregdende uddannelse og

med over en tredjedel af segmentet med en hgj indkomst.
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Tabel 13: Segmenternes fordeling pd baggrundskarakteristika. Sterrelsen pd segmenterne inden for de givne
kategorier er signifikant, fraset alderskategorierne.

De prisbevidste De kvalitets- De gkologi-
bevidste interesserede

Mand 43% 59,4% 64,4% 50,3%
Kvinde 57% 40,6% 35,6% 49,7%
Alder

18-25 ér 12,2% 12,9% 11,9% 12,4%
26-64 ar 63,2% 61,6% 73,3% 63,7%
>64 Ar 24,6% 25,5% 14,9% 23,9%
Hovedstaden 19,8% 29,2% 32,7% 24,1%
En storby - AAR, ODE, AA 12,5% 17,3% 13,9% 14,2%
Stor provinsby 21,6% 23,9% 20,8% 22,3%
Lille provinsby 24,7% 16,0% 19,8% 21,5%
Landsby 13,2% 8,2% 5,0% 10,8%
Pa& landet 8,1% 5,3% 7.9% 7.2%
Folkeskole 10,3% 10,7% 9,9% 10,4%
Ungdomsuddannelse 13,4% 12,3% 7.9% 12,5%
Erhvervsuddannelse 25,8% 23,3% 16,8% 24,1%
Kort videregdende (2-3 ar) 11,2% 10,4% 7.9% 10,6%
Mellemlang videregé&ende (3-4) 26,8% 23,3% 29,7% 26,0%
Lang videregdende (>5 ar) 11,5% 14,8% 18,8% 13,3%
Forskeruddannelse 0,3% 3,8% 8,9% 2,3%
Missing 0,7% 1,6% 0,0% 0,9%
Lav (0-300.000) 29.7% 29.2% 33,7% 30,0%
Mellem 300.001-600.000 36,9% 30,5% 20,8% 33,3%
Hgj 600.001->1.500.000 19,6% 27.7% 35,6% 23,8%
Missing 13,7% 12,6% 9.9% 13,0%
Total 100% 100% 100% 100%

Forskellene i segmenternes demografiske sammenscetning er signifikant jf. Chi2-test. 'De gkologiin-
teresserede’ er det segment, der har den hyppigste udespisningsfrekvens relativt i forhold til segmen-
tets starrelse (10% af forbrugerne). Dvs. at 72% af 'de okologibevidste’ spiser ude minimum en gang
om mdneden. Derncest kommer 'de kvalitetsbevidste’, hvor 70% spiser ude minimum en gang om

mdneden og slutteligt 'de prisbevidste’ hvor 59% er ude at spise min. en gang mdanedligt.

27% af 'de prisbevidste’ angiver lav betalingsvillighed i forbindelse med udespisning, men flertallet i
segmentet har en middelhgj betalingsvillighed p& 200-399 kr. Mere end 50% af 'de ekologiinteres-
serede’ er villige til at betale >400 kr. pr. person ved restaurantbesaqg - det er flere end 'de kvalitets-

bevidste’, hvor 40% er villige til at betale samme pris.
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Tabel 14: Segmenternes vanlige frekvens for udespisning og betalingsvillighed

Udespisningsvaner De prisbevidste De kvdlitetsbevid- De gkologiinteres- Total

ste serede

‘ 2-4 gange mdanedligt

297%  24,4%
Sjceldnere

277%  36,0%
Betalingsvillighed ved ude-

spisning

200-399 kr. 37,6%  53,0%

>600 kr. 19,8% 8,7%

Det er primcert 'de prisbevidste’ som ikke kender Det @kologiske Spisemcerke. Omvendt er der et

udbredt kendskab til spisemcerket blandt 'de gkologiinteresserede’ og ogsd for 'de kvalitetsbevidste'.

Tabel 15: Segmenternes kendskab til DAS

Kendskab De prisbevidste De kvalitets- De gkologi-

bevidste interesserede

Total

Jeg har set D@S men eri 37,6% 39,0%
tviviom dets betydning

‘ Total 100% 100% 100%
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En sammenlcegning af den procentvise fordeling mellem svar om hvem der er opretshaver til Det
@kologiske Spisemcerke, viser cirka 80% af alle respondenterne, at svare rigtigt (53,3% har svaret

Fedevarestyrelsen, og 56,6% har svaret Milje- og Fedevareministeriet).

80%
60%
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20% II
0% —m 1 | ™~ | R ™1 | | | |
X . N \5 'S
EAC N S
5 @ & & 3 @ &
O ) - N & O @)
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N 2 & & P ()
@ e 2 O O
O <<® & 2 \®)
S @ & O
<° ke « Ny
@\“’
m De prisbevidste m De kvalitetsbevidste De gkologiinteresserede

Figur 29: Segmenternes angivede reference til DS

28,3% af respondenterne har besagt et spisested certificeret med Det @kologiske Spisemcerke. Her-

under har knap 20% af 'de prisbevidste’, 32% af 'de kvalitetsbevidste’ og 62% af ’de okologiinteres-

serede’ besagt et spisested med spisemcerket.

De prisbevidste De kvalitets- De okologi-
bevidste interesserede
Har besagt et spise- 19,9% 32,7% 62,4% 28,3%
sted med D@S
Har ikke besagt et spi- 80,1% 67,3% 37,6% 71.7%
sested med D@S
Total 100% 100% 100% 100%

Figur 30: Frekvenstabel over hvem der har besagt et spisested med DAS

Gennemsnitligt er der ikke indikation for, at respondenterne har en intention om at besgge et spise-
sted med Det @kologiske Spisemaerke, i den ncermeste fremtid. Det ser dog anerledes ud, malt p&

segmenterne (se henholdsvis figur 31 og 32).
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Gennemsnitlig enighed
N

"Neceste gang jeqg skal ud at spise, vil jeg besage et "Jeq planlcegger at besage et spisested med DDS,
sted med D@S" inden for den nceste mdéned"

Figur 3 1: Respondenternes gennemsnitlige enighed pd udsagn om intention for at besage DDS-certificeret spi-
sested

'De prisbevidste’ og 'de kvalitetsbevidste’ har ikke intentioner om, at besege et D@S-certificeret spi-
sested, naeste gang de skal vcelge spisested og inden for den nceste mdaned. 'De okologiinteresse-
rede’ har et lidt hgjere gennemsnit, over 4, der indikerer at de kan vcere mere tilbgjelige til at ville

veelge et spisested med D@S.

De prisbevidste De kvalitetsbevidste De prisbevidste De kvalitetsbevidste
(akoloqunteresserede ekologllnteresserede

Gennemsnitlig enighed
w N

N

—_

"Nceste gang jeg skal ud at spise, vil jeg besege et spisested med| "Jeg planlcegger at besege et spisested med D@S, indenfor den
D@S" neceste maned"

Figur 32: Segmenternes gennemsnitlige enighed pd udsagn om intention for at besage et DDS-certificeret spi-
sested. Segmenterne er signifikant forskellige fra hinanden
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'De gkologiinteresserede’ associerer i hgjere grad okologisk certificerede spisesteder med madkva-
litet relateret til eksempelvis anvendelse af lokale ravarer, sundhed, friskned og smag. 'De kvalitets-
bevidste’ ser ud til at veere mere kritiske med hensyn til hvad for forventninger gkologisk certificerede
spisesteder kan indfri. 'De prisbevidste’ adskiller sig lidt i deres besvarelser fra 'de gkologiskinteresse-
rede’, og forventer eksempelvis i hejere grad end 'de gkologiinteresserede’, at spisesteder med D@S

har fokus pd scesonens ravarer, samt naturlige uforarbejdede révarer.
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Figur 33: Segmenternes forestillinger om maden og dens kvalitet hos spisesteder med DAS
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'De okologiinteresserede’ er det segment hvor flest tilkendegiver positive forestillinger vedrerende
service pd spisesteder med Det @kologiske Spisemcerke, efterfulgt af 'de prisbevidste’ og sidst 'de

kvalitetsbevidste’.
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Figur 34: Segmenternes forestillinger om servicen hos spisesteder med DS

'De gkologiinteresserede’ er igen det segment, hvor flest har positive forventninger - her til atmosfce-

ren - efterfulgt af 'de prisbevidste’ og sidst 'de kvalitetsbevidste’.

66



Alle
De gkologiinteresserede
De kvalitetsbevidste

tale sammen

Giver ro til at

De prisbevidste

8‘ [0 Alle
) O e .,9_3 De gkologiinteresserede
= 0= Q
22E g De kvalitetsbevidste
PSR De prisbevidste
o
i-) 8 _ Alle
é = g De gkologiinteresserede
‘g °© 9 De kvalitetsbevidste
S ' .
N De prisbevidste

Alle
De gkologiinteresserede

interior

De kvalitetsbevidste

Har smagfuldt

De prisbevidste

o
N
S
o
oo
o

12 14

—_
o~
—
oo

Procentandel der har svaret 'ja' til de angivede udsagn

Figur 35: Segmenternes forestillinger om atmosfaeren hos spisesteder med DS

'De prisbevidste’ er det segment hvor flest forestiller sig, at spisesteder med D@S er dyrere end spise-
steder uden. | den forlcengelse er det da 'de gkologiinteresserede’ hvor flest mener, at spisesteder

med D@S tilbyder 'vcerdi for pengene’ og at priserne er fair.
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Figur 36: Segmenternes forestillinger om prisforhold hos spisesteder med DS



Segmenternes gennemsnit p& udsagn om forventninger om gkologiske fedevarer viser, at bade 'de
okologiinteresserede’ og 'de prisbevidste’ er enige i, at de ved at kebe gkologiske fedevarer, kan
beskytte natur og grundvand. 'De kvalitetsbevidste’ er neutrale. Alle segmenter enige i, at det er vig-

tigt for dem, at beskytte natur og grundvand.

ol

Gennemsnitlig enighed
w N

N

-

De prisbevidste De kvalitetsbevidste De prisbevidste De kvalitetsbevidste
mkologunteresserede mkoloqunteresserede
Nar jeg keber okologiske fedevarer beskytter jeg natur og Det er vigtigt for mig at beskytte natur og grundvand
grundvand

Figur 37: Segmenternes gennemsnitlige enighed i udsagn om ekologi og natur og grundvand

Alle segmenter er enige i, at der er fcerre tilscetningsstoffer i ekologiske fedevarer, og ensker ligeledes

at reducere deres indtag af tilscetningsstoffer.

De prisbevidste De kvalitetsbevidste De prisbevidste De kvalitetsbevidste
@kologunteresserede @koloqunteresserede

(a}

Gennemsnitlig enighed
w N

N

-

Nar jeg keber okologiske fedevarer far jeq feerre tilscetningsstoffer Det er vigtigt for mig at f& feerre tilscetningsstoffer

Figur 38: Segmenternes gennemsnitlige enighed i udsagn om akologi og tilscetningsstoffer
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Alle segmenter er enige i, at de kan undga sprejteqifte ved okologiske fedevarer, og ensker ligeledes

at undgd sprejtegifte.

ol

Gennemsnitlig enighed
N

3
2
1
De prisbevidste De kvalitetsbevidste De prisbevidste De kvalitetsbevidste
okoloqunteresserede okoloqunteresserede
Nar jeg keber okologiske fedevarer sparer jeg mig selv for Det er vigtigt for mig at undgd sprejtegifte
sprojtegifte

Figur 39: Segmenternes gennemsnitlige enighed i udsagn om akologi og sprajtegifte

'De okologiinteresserede’ er enige i, at keb af gkologiske fedevarer kan bidrage til at fremme dyre-
velfcerden. 'De prisbevidste’ og 'de kvalitetsbevidste’ er neutrale, om end alle segmenter finder det

vigtigt at stotte @get dyrevelfcerd.
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Gennemsnitlig enighed
N

3
2
1
De prisbevidste De kvalitetsbevidste De prisbevidste De kvalitetsbevidste
@koloqunteresserede okoloqunteresserede
Nar jeg keber ekologiske fedevarer fremmer jeg dyrevelfcerden Det er vigtigt for mig at stette @get dyrevelfcerd

Figur 40: Segmenternes gennemsnitlige enighed i udsagn om akologi og dyrevelfcerd
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'De gkologiinteresserede’ er enige i samtlige udsagn om gkologiske fedevarer. Bdde 'de kvalitetsbe-
vidste’ er neutrale og 'de prisbevidste’ foretrcekker ikke okologiske fedevarer, hvorfor de ogsd er

uenige i udsagn om hvorvidt de keber gkologi.
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Figur 41: Segmenternes enighed i forhold til udsagn om kab af ekologiske fodevarer

Diskussion

Resultaterne for spgrgeskemaundersggelsen viser, at vi kan skelne mellem tre typer af forbrugere,
ndr det gcelder den rolle som spisemcerket spiller, i forbindelse med valg af restaurant. Der er en stor
gruppe af prisbevidste, hvor prisen er det mest afgerende element ved valg af spisested. S& er der
en gruppe af kvalitetsbevidste, som veelger restaurant ud fra en lang rcekke forskellige kriterier. Slut-
teligt er der et lille segment - 10% af respondenterne - som er gkologibevidste og hvor spisemcerket,

ikke overraskende, har en stor effekt pd valg af restaurant.

'De okologiinteresserede’ adskiller sig fra de to andre segmenter ved ofte at spise ude, de har et godt
kendskab til spisemcerket, og de forbinder restauranter som har spisemcerket med bedre madkvali-
tet, bedre service og bedre atmosfcere - dvs. at 'de gkologiinteresserede’ forbinder spisemcerket med

en god udespisningsoplevelse.
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Forskellen mellem det prisbevidste og det kvalitetsbevidste segment er til gengceld meget interes-
sant. 'De prisbevidste’ forbinder i hgjere grad spisemcerket med bedre madkvalitet, service og atmo-
sfeere and de kvalitetsbevidste. De er i det hele taget mere positive over for gkologi end de kvalitets-
bevidste. Grunden til at spisemcerket for 'de prisbevidste’, ikke fylder mere i deres restaurantvalg,
skyldes deres prisbevidsthed og deres antagelse om at en restaurant som har spisemcerket ngdven-

digvis ma vcere dyrere men ikke tilfarer mere kvalitet til maden og oplevelsen.
De kvalitetsbevidste har til gengceld en differentieret opfattelse af kvalitet af en restaurant oplevelse,

hvor gkologi kun er en blandt mange parametre. De tror ikke at skologisk mad nedvendigvis er

bedre. Derfor betyder spisemcerket ikke sd meget for dem ved deres restaurantvalg.
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Konklusion - implikationer for udbredelse af D@S

Virksomheds- og forbrugerundersegelsen giver tilsammen et billede af de barrierer og muligheder

der kan vcere for en yderligere udbredelse af spisemcerket.

For det forste kan det konkluderes, at det ikke er manglende kendskab af spisemaerket hos restau-
ranterne, der hindrer udbredelsen. Spisemcerket er derimod genkendeligt for bade forbrugere og

spisestederne, og en usikkerhed om hvem der stér bag spisemcerket, er mindre.

Det kan ogsd konkluderes, at problemer med levering af gkologiske ravarer, ikke umiddelbart er en
barriere for udbredelsen af spisemcerket. Resultaterne af den del af undersegelsen der vedrerer le-

veranderforhold tyder ikke pd at spisestederne oplever problemer med at skaffe gkologiske ravarer.

Det kan veere et problem at nogle virksomheder mener at certificeringsprocessen er for besvcerlig.
Det er en sag som Fedevarestyrelsen kan tage hand om, enten ved at forenkle processen eller ved

at kommunikere at processen faktisk ikke er besveerlig.

Virksomhederne er mere usikre p& forbrugernes reaktion p& en introduktion af spisemcerket, og for-
brugerundersagelsen viser at denne usikkerhed er begrundet. Spisemcerket i den private sektor bliver
opfattet som noget der tilhgrer high-end segmentet af spisesteder - at det i overvejende grad bliver
brugt af gourmetrestauranter, der er forbundet med hgjere priser. Hertil er 'de okologiinteresserede’
et mindre segment - ca. 10% af befolkningen - som gér all in for gkologi i restauranter. Ifelge dem
signalerer Det @kologiske Spisemcerke hejere madkvalitet, service og atmosfcere. | tillceg betyder
pris mindre for det gkologiinteresserede segment. Derimod er akologi pd hos private professionelle
spisesteder ncermere forbundet med flere kompromisser, for de resterende segmenter. En stor del af
befolkningen er meget prisbevidste ved valg af restaurant. De kan godt se fordele ved okologi i re-
stauranterne, men de opfatter det som dyrt og derfor ikke noget som de selv vil tilvcelge. For det
kvalitetsbevidste segment, der stdr for starstedelen af restaurantbesegene i Danmark, er gkologi en
révareegenskab der ikke bliver prioriteret scerlig hgjt. Fokusgruppeundersagelsen viser ganske tyde-
ligt hvordan mange forbrugere forbinder et restaurantbeseg med nydelse og oplevelse, hvortil ako-
logi ikke opfattes som bidragene til det. Det ser ogsd ud til at spisestederne forstér denne forbruger-
prioritering, idet deres prioritering af forskellige révareegenskaber ogsd viser, at andre kriterier som

smagq, dyrevelfcerd og oprindelse, vcegter mere end gkologi.

Hvad betyder det s& for en udbredelse af spisemcerket, til flere typer af spisesteder end gourmetre-
stauranter oq til flere forbrugere end det gkologiinteresserede kernesegmentet, pd& 10%?

Kendsgerningen at gkologi ikke altid forbindes med bedre smag og mere nydelse er en udfordring
for hele den okologiske sektor og ikke kun for udbredelsen af spisemcerket. Den gkologiske sektor i

Danmark er godt klar over denne udfordring og har mange initiativer i gang, der sigter mod at gere
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okologiske produkter til hejkvalitetsprodukter i de kvalitetsbevidste forbrugeres ojne. | den udstrcek-
ning det lykkes vil det ogsé betyde noget for udbredelsen af spisemcerket - dette antages dog at

vcere en mere kompleks udvikling.

Til gengceld kunne arbejdes med det fremherskende indtryk, at gkologi p& spisesteder betyder haje
priser. Det prisbevidste segment, der rummer mere end halvdelen af danskerne, forbinder faktisk
okologi pd restauranter med bedre madkvalitet og bedre service, men fravcelger det, fordi de for-
venter at dette betyder hgje priser. En starre udbredelse af spisemcerket blandt cafeer og familiere-
stauranter kunne imedegd dette indtryk, og formidle budskabet om at @kologisk mad pa restauran-
ter, er for alle. Fokus pd disse segmenter i restaurationsbranchen, koblet med fokus p&d en mere enkel

certificeringsproces, kunne derfor vcere vejen frem mod en sterre udbredelse af spisemcerket.
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90-100% okologi

RESUME

Dette er den anden rapport i undersagelsen om drivkreefter og barrierer for udbredelsen af Det @kologiske Spi-
semcerke (D@S) i HORECA-segmentet. Undersagelsen er baseret pd i alt seks delundersggelser. Denne rapport
afdcekker resultaterne fra delundersagelse 4, 5 og 6. Delundersggelse 4 omhandler hvad der kan motivere til,
og ligeledes hindre, at private spisesteder gnsker certificering med DS, og de opfattelser og prioriteringer af
okologi, der kan have indflydelse herpd. Delundersegelse 5 og 6 fokuserer pa danske forbrugeres opfattelse af
en god udespisningsoplevelse og hvordan ekologi pd spisesteder, kan pavirke denne. Med afscet i disse indsigter
er udviklet et valgeksperiment, hvor det vurderes hvilken rolle D@S kan have, i forskellige forbrugersegmenters
valg af spisested. | hovedtrcek konkluderes, at D@S er genkendeligt for forbrugere og spisesteder. Spisestederne
kan ogsa skaffe gkologiske r@varer, men kan finde certificeringen besveerlig og er usikre pd forbrugernes reak-
tion pa D@S. Forbrugerne forbinder D@S med haje priser, og okologi ved udespisning nedprioriteres, da det for
to store, men mindre gkologiinteresserede segmenter, ikke hcenger sammen med den nydelse som udespis-

ningsoplevelsen forventes at give.

30-60% okologi
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