Menuer med omtanke - gaesternes valg af grant og kad

Hvad kokke og foodserviceprofessionelle skal vide om geesternes valgkriterier

Af Anders Nicolajsen, Chefkonsulent Foodservice og Gastronomi, Landbrug & Fadevarer
i samarbejde med Kirsten Dstergaard Poulsen, Fremtidsadfserdsforsker, Firstmove.
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| foodservicebranchen har kokkene laenge vidst, at smag og oplevelse er centrale drivkraefter,
nar gaesterne saetter sig til bords. Samtidig fylder etik, baeredygtighed og klima mere end
nogensinde fgr, og et maltid er i dag ikke blot et maltid — det er en social indikator, der forteeller
en historie om langt mere end blot hvad din livret er.

Smag, kvalitet og pris er fortsat helt fremme som valgparametre, men tendensen er ogsa, at
noget andet er kommet hgjt op pa geesternes dagsorden: Veerdier og selvforstaelse. Valget af
gront eller kad handler ikke leengere om, hvad der blot smager godt — men ogsa om, hvem
geesten er, og hvilken fortaelling de gnsker, at deres valg skal afspejle.

Det hgres ofte fra kokke og foodservice, at de ikke oplever efterspargsel efter f.eks. grant eller
gkologi, og at geesterne siger ét, men gor et andet. Langt hen ad vejen kender restauratgrerne
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deres egne gaester bedst, men humlen her er netop: Egne gaester. De, der allerede har
besluttet at tilvaelge, de der kaber ind pa menuen, omstaendighederne, temaet, brandet mm.

Kokkene har ret. De geester kender de selv bedst. De indsamler data, har viden om kgb,
preeferencer, prisfalsomhed og spend. Men hvad med de mange tusinde geester, der ikke
endnu har sat fod i restauranten, eller de der har valgt fra? Hvad mener de, og hvordan veelger
de menuerne til og fra?

I hele 2025 er der indsamlet viden, udfert fokusgrupperne og data er blevet behandlet og
puljet, for at kunne give et indblik i geesternes gnsker (og krav) til fremtidens menuer — og ikke
mindst, gode rad der kan implementeres her og nu, for i hgjere grad at skabe en beeredygtig
forretning.

Det er nemlig ikke helt rigtigt, at gaesterne siger ét og gar noget andet — maske de blot indgar et
kompromis, hvis de ikke kan gennemskue valget.

Denne artikel rummer indsigter fra 3 fokusgruppe-dybdeinterviews (n=45), indenfor tre
separate gaeste segmenter i.e. firstmovers, nextmovers og early mainstream om kead, gkologi,
planter og veerdidrevne madvalg, udfert af indsigtsspecialister hos Firstmove og Landbrug &
Fedevarers kvantitative studie, udfart af Voxmeter: Hvad gnsker gaesterne sig, nar de spiser
ude?(2025).

Nar man gar i dybden og undersgager forholdene bagved mere end blot overfladiske
observationer eller manglende dialog - f.eks. nar geester ikke eksplicit eftersparger noget, men
deres handlinger afviger fra deres udtalelser — bliver det tydeligt, at gaesterne treeffer valg, som
de oplever som de rette for dem. Det forudsaetter dog, at vi skaber rammerne og
mulighederne for, at de kan ggre dette.

Som Kirsten Poulsen formulerer det:

“Forbrugerne er ikke modsigelsesfulde. De er menneskelige. Nogle siger ét og ggr det samme,
andre siger noget og gar af ngd noget andet. Begge dele giver mening, nar man ser pa
veerdierne bag handlingen.”- Kirsten @stergaard Poulsen, Firstmove

Og netop vaerdier er blevet et rastof, kokke og professionelle kan arbejde langt mere strategisk
med.

Nedenfor har vi delt indsigterne op i konkrete nedslag baseret pa fortolkningen af
indsigterne.

Via linket (pa siden) er der mulighed for at dykke dybere ned i markedsrapporten med
udespisningsdata, hvor danskerne, der pa udfarselstidspunktet har spist ude indenfor
seneste kvartal, giver indblik i deres praeferencer og barrierer for granne retter. Sammen med
artiklens indsigter fra fokusgruppernene tegner det et spaendende billede af en dansk
restaurationsbranche fuld af muligheder for bade grannere menuer, kad med omtanke, og en
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menu der tager hensyn til bade smag, klima og baeredygtighed.

1. Den store misforstaelse: Gaesterne siger ét - og gar noget andet

| branchen har vi ofte hart forklaringen:

“Geesterne siger, de vil beeredygtighed, gkologi og planterigt, men de veelger noget andet, nar
det kommer til stykket.”

Fokusgruppeindsigterne punkterer den fejlleesning:

“Vi siger ikke ét og gar noget andet af dovenskab. Vi gar det, fordi pengene, logistikken og
forventningerne omkring os nogle gange taler hgjere.

Det betyder ikke, at vi er uinteresserede - vi er overveeldede.”

— Kirsten Poulsen

Dette eendrer hele udgangspunktet:
Geesterne er ikke uengagerede — de mangler rammer, der ggr det let at veelge rigtigt uden at
fale sig bedamt, beleert eller skubbet.

Faktisk efterspgrger fokusgrupperne i stor udstraekning, at restauranter og kokke i langt hgjere
grad faciliterer en spiseoplevelse, hvor der deles viden, og hvor geesterne er trygge ved at stille
spargsmal uden at det opfattes som konfliktfyldt. Det beskrives, at for mange virker det som
en kritik af kakkenet at spgrge ind til oprindelse, dyrevelfeerd eller begrundelse for f.eks. valg af
ravarer — og derfor afholder mange sig fra at indlede dialog, selvom de faktisk er bade
nysgerrige og har steerke preeferencer.

Hvis man som restaurant ikke tilfredsstiller dette behov for dialog og viden — enten verbalt i
restauranten, via betjeningen, skreven kommunikation eller endda via sociale medier og
website —risikerer man, at den manglende kommunikation opfattes som apati og som om
man ingen holdning (og handling) har.

Gaesterne er forkeelede med mange valgmuligheder, sa det beskrives som usandsynligt, at
gaesterne selv leger detektiver og tager kontakt for at fa klarificeret den viden, de mangler — de
fraveelger blot og rykker videre til neeste restaurant, der enten signalerer mere abenlyst, hvad
der er valgt, eller som er bedre til at informere enten skriftligt eller via fokus pa hospitality.

Med andre ord: Restauranterne gar glip af gaester, der ikke uhjulpet kan gennemskue
restaurantens valg og veerdier — og det er dyrt!
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2. Grgntsager fylder allerede — men forteellingen er fraveerende

Ifglge indsigterne fra Udespisning — Planterige Maltider (2025):
e 55 % fik grantsager ved deres seneste udespisning
e 65 % kan lide grantsager generelt, nar de spiser ude
e MEN hele 76 % fik ingen information om de grgntsager, der blev serveret

Det vil sige: Grgnt er til stede i et eller andet omfang — men usynligt, og uden historie. Og nar
noget er usynligt, fgles det ikke veaerdifuldt, og det gar det sveert at tilveelge uhjulpet. Gaesten
sidder med en ret, en menu, et stykke handvaerk, kokken (og landmanden) har brugt tid, teknik
og faglighed pa... men far ingen indikation af, hvorfor det er szerligt.

Det er en decideret fejlvurdering, hvis man som restauratgr gnsker at servere flere grgnne
maltider, men undlader at kommunikere det, bade pga. de veerdier der findes i de granne
retter, for kakkenprocenterne, for trends mm., at geesterne oplever, at der ikke kommunikeres.
Den dygtige tjener eller kok kan saelge retten via engagement og involvering, men den apatiske
betjening og menu-kommunikation efterlader geesterne alene — og sa fravaelger de det nye og
spaendende til fordel for noget trygt og velkendt. Og i mange tilfeelde er det velkendte kgdet -
som derfor tilveelges som det nemme valg.

3. Kadvalget: Fra identitet til tryghed - seerligt nar det grenne er nyt

Fokusgruppeinterviewsne med de 3 segmenter, viser, at kgdvalget i hgjere grad end tidligere er
et identitetsvalg:

e Hjemme veelger mange i stigende grad mindre, men ”bedre” kad, og gkologi,
dyrevelfeerd og oprindelse fylder mere for mange.

e Forarbejdet kad fraveelges i stgrre udstraekning.

e Mange forbrugere oplever “kedskam”, nar de gar pa kompromis, bade som geest i deres
indkab.

Men ude sker der noget interessant:

“Nogle leegger ikke deres veerdier fra sig, nar de spiser ude — de stiller krav og spgrgsmal.
For andre bliver oplevelsen i restauranten et moralsk kompromis — hvor man ikke stiller
spergsmal, men accepterer preemissen — nogle gange modbvilligt.”

— Kirsten Poulsen
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| begge tilfeelde leder gaesten efter tryghed og mening. Kad skal ikke bare veere laekkert — det
skal veere berettiget. Og nar den berettigelse mangler, fravaelger flere og flere gaester kadet
spontant. Ikke som protest, men som selvbeskyttelse:

“Jeg vil ikke risikere noget, jeg ikke kan sta ved.”

| fokusgruppernene beskrives et usynligt kompromis, som man ikke involverer restauranten i,
men som pavirker opfattelsen af helhedsoplevelsen - og som pa leengere sigt fgrer til fravalg
og foles "forkert”.

Det passer godt med opfattelsen fra mange restauranter, der beskriver, at geesterne aldrig
aktivt efterspgrger f.eks. gkologi, kad med tydelig dyrevelfeerd eller seerlige produktioner.
Indsigterne viser klart, at gaesterne sjeeldent indleder dialog med restauranterne — det geelder
bade far, under og efter besaget.

Mange restauranter indhenter data fra deres geester efter besag og far derfor det klare indtryk,
at de har godt fat i deres gaesters holdninger og oplevelser. Men de opnar desveerre kun
feedback fra dem, der allerede har valgt dem til, og som veelger at kommunikere via
feedbackmails — eller de der er ovenud tilfredse (eller utilfredse) og derfor kommunikerer
direkte til f.eks. kok eller betjening.

Indsigterne fra bade analyse og fokusgruppe indikerer dog, at mange geester faktisk har
holdninger og noget pa hjerte, men ikke orker at kommunikere - eller ikke fgler sig inviteret
oprigtigt til at indlede dialog. Derfor gar restauranterne glip af segte og konstruktiv feedback.

Hvad skal der til for, at en geest uopfordret og aerligt involverer sigi en dialog? En hel del!
Derfor lever tommelfingerreglen blandt restauranterne ogsa i bedste velgaende:

Intet nyt er godt nyt — og man undlader bevidst eller ubevidst at bruge tid pa at kommunikere
til gaesterne. For nar man kommunikerer, aktiverer man feedback (positiv som negativ) fra
gaester, der gerne vil forteelle — og oftest betragtes det som nemmere at lade veere, og som
minimum tidsbesparende og kompleksitetsreducerende at sige ingenting.

Ingenting om kadets veerdier. Ingenting om hvor ravarerne kommer fra. Er det dansk? Er det
lokalt? Er det gko? Hvis man siger ingenting, males og vejes man heller ikke pa veerdierne —
tror man. Men det er maske ikke helt korrekt. Gaesterne demmer, snakker og deler (med
hinanden) — bare ikke med restauranterne i det omfang, man tror.

Som restauratgr ved du derfor noget om de geester, der allerede har valgt dig til— men meget
lidt om de geester, der ikke har tilvalgt dig, eller aktivt har valgt dig fra. Det er problematisk af
flere arsager:

e Det efterlader velmenende kokke og restauratgrer med opfattelsen af, at geesterne er
ligeglade, nar det ikke ser ud til at veere tilfeeldet.
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e Man fraskriver sig muligheden for at tiltreekke gaester med holdninger og kabekraft (og
ikke mindst loyalitet)

4. Verdier som rastof: Det psykologiske lag i menuvalget

Her introducerer Kirsten Poulsen en af sine steerkeste pointer:

“Viveelger ikke kun med maven. Vi vaelger med hjernen, hjertet og hdnden —i den reekkefalge.”
- Kirsten Poulsen

Dette treleddede valg er essentielt for kokke og konceptudviklere:

1. Hjernen
Er det meningsfuldt? Er det godt for mig? Er det ordentligt?

2. Hjertet
Foles det rigtigt? Kan jeg sta ved det? Hvem er jeg, nar jeg veelger dette?

3. Handen
Trykker jeg “bestil”? Veelger jeg retten? Gar jeg ind ad dgren?

Hvis en restaurant kun taler tilhanden (“her er en ret”), men ikke til hjerne og hjerte, mister
den 2/3 af gaestens beslutningsgrundlag.

Nar hele 76 % af udespisere beskriver, at de ved sidste maltid ude ikke fik nogen information
om ravarerne - seerligt ikke de granne — ber det fa alarmklokkerne til at ringe hos
restauratgrerne.

| fokusgrupperne var der ligeledes stor tilslutning til udsagnet om, at restauratgrerne er for
darlige til at kommunikere klart og tydeligt. Her var det seerligt pa ked-siden, man efterlyste
markant stgrre involvering og synlighed pa valget. Ifglge dem er det restaurantens ansvar at
fore dialogen, sikre troveerdighed og treeffe valg med omtanke — og forklare disse.

Geaesterne orker som bekendt ikke at lege detektiver, og hvis de ikke finder svar og info hurtigt,
er der stor risiko for, at deres opmaerksomhed flytter sig hen andetsteds.

Det klassiske eksempel er selskabet med en eller flere saerlige kosthensyn, hvor personen,
der booker bordet, konferencen eller selskabet, ikke kan gennemskue, om restauranten kan
made gaesten med en passende menu. | ganske fa tilfeelde tages der kontakt for at afsage
mulighederne — markant oftere rykker geesten videre til en anden aktor, der bedre har
synliggjort, at man godt kan imgdekomme en given kost e.lign. Hele selskabet flytter altsa
pga. hensyn og manglende kommunikation.
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Fokusgrupperne beskriver lignende adfaerd, nar det geelder kadvalg og omtanke for ravarerne.
Hvis et sted ikke er tydeligt og synligt, flyttes der til et sted, man kender og stoler pa —eller
som er bedre til at seette ord pa valgene og mulighederne pa menuen. Det kan altsa koste pa
bundlinjen ikke at vaere klar i sin kommunikation.

5. To markeder - to veerdidrevne logikker

Kirsten Poulsen deler markedet op i to grupper — ikke efter alder eller gkonomi, men efter
veaerdikompas:

Gruppe 1: De veerdidrevne
¢ Handlingsorienterede
o Konsekvente
e Sgger match mellem livsstil og madvalg
o Serogkologi og oprindelse som identitetsmarkarer

For dem er planterigt ofte baseline. Kad veelges kun, nar det fgles rigtigt — og kommunikeres
klart og troveerdigt.

Gruppe 2: De kontekststyrede
o lkke uinteresserede - ofte bare pressede og overveeldede

e Vilgerne mere, men mangler stgtte og tydelige cues — disse gaester vil hjeelpes til at
treeffe rigtigt og er modtagelige for faglighed

e Overveeldes af information og signaler (ofte hvis det er generisk eller utroveerdigt)
e Har brug for lette, overskuelige valg (der taler til fornuft og falelser)

Nar branchen misforstar denne gruppe som “ligeglade”, opgiver man en keempe mulighed for
at abne dgren gennem tryghed og simple greb.

Nar det handler om de greanne menuer, kan geesterne faktisk lokkes til at prgve dem. Der
spores ikke nogen dyb modvilje mod granne retter eller retter med meget grant, men det
kreever, at restauranten kommunikerer klart og i et sprog, geesterne kan forsta — og at f.eks.
kokkene engagerer sig i at sta ved deres retter.
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Udfordringen er ifglge fokusgrupperne, at mange mangler
social/gastronomisk/historisk/falelsesmaessig kontekst ved granne retter. Med andre ord:
gaesten aner ikke, hvad der serveres, hvis gaesten ikke pa forhand kender retten.

Ligeledes er mange restauranter glade for at kommunikere menuer minimalistisk, f.eks.:
Selleri - lgg — miso

Det ser flot ud pa et menukort og giver kakkenet et veeld af muligheder for at tilpasse retten
lgbende, men det skaber et informationsvakuum, hvor geesten efterlades til selv at fortolke
retten — hvis restauranten ikke er dygtig til at seelge og iscenesaette menuen.

Undersggelserne viser, at nar gaesten kommer i tvivl, forsgger de at veelge trygt og nemt — og sa
er kadet den oplagte mulighed, for her er der oftere fuld plade pa
social/gastronomisk/historisk/fglelsesmaessig kontekst. Vi ved, hvad vi far, og vi kan bedre
forventningsafstemme, sa vi undgar at satse pa retter, der ultimativt skuffer os.

Det gor desveerre ogsa, at vi ikke oplever noget nyt, der kan gge vores gastronomiske
preeference for granne retter. | undersggelsen siger 73 %, at de gerne vil prgve noget nyt og
eksperimentere, men indremmer samtidig, at de sjeeldent gor det.

6. Restauranten er en scene vi gerne vil ses pa

En anden interessant pointe fra fokusgruppernene er denne:

“Restauranten kan ses som et miniaturebillede af geesterne. Her tages valg, der reekker ud
over tallerkenen:

Hvem er jeg, og hvordan ses jeg, nar jeg veelger denne ret eller denne menu?”

— Kirsten Poulsen

Det betyder: Nar geesten veelger en ret, vaelger de ikke kun mad. De veelger identitet, et brand
og en forteelling. Ligesom ved kassebandet i supermarkedet. Det handler ikke kun om neering,
men om hvordan vi gerne vil preesenteres for venner, familie og omverdenen.

Derfor er kommunikationen om ravarer —iseer kad og grant — ikke blot information. Det er et
sprog for, hvad restauranten star for, og hvad geesten kan spejle sigi. Vi gnsker alle at fremsta
sa godt som muligt, i overensstemmelse med de vaerdier, vi har, og de vaerdier, det forventes,
vi repreesenterer i vores omgivelser.
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7. Fraveer af valgmuligheder skaber moralsk friktion

Et centralt kritikpunkt fra interviewmaterialet er dette:

“Nogle geester fgler, at de allerede har afskrevet deres frihed, nar de abner menukortet — fordi
valget allerede er truffet for dem.”
- Kirsten Poulsen

Det geelder iseer steder, hvor det viser sig, at der:
e lkke er et kvalitetsvalg af kad, der matcher forventningerne

¢ Ingen information gives om oprindelse, kvalitet eller dyrevelfeerd — seerligt hvis der var
forventning om mere

o Erplanterige retter, der virker som et eftertaeenkt kompromis og som ikke gastronomisk
og kvalitetsmeessigt lever op til forventningerne

e Erenmenu, dervirker alt for generisk og ikke matcher forventninger til stedet - f.eks. pa
oprindelse (lokalt/dansk) eller seesonafstemt

Nar valget ikke fales frit, bliver geestens oplevelse et kompromis — og kompromiser smager
sjeeldent af mening. Det udlgser risiko for fremtidigt fravalg. Hvorfor skulle man ga tilbage til
en fuser?

8. Hvad branchen kan laere, hvis de lytter til geesterne

Indsigterne fra fokusgrupperne er klare:

“Det handler ikke om at overtale gaesten.
Det handler om at forsta, hvad der treekker i dem — og hvorfor.”
— Kirsten Poulsen

Branchen misforstar geesterne, nar den:

o Taler til geesterne gennem kampagner frem for gennem handling. Fokusgrupperne
beskriver entydigt, at de gennemskuer, nar der kun snakkes, men ikke handles — og det
er ikke et attraktivt brand at spejle sigi.

¢ Kommunikerer veerdier som dekoration og ikke inkluderer falelserne og
fagligheden. Gaesterne forventer mere — seerligt af kokkene.

e Tror, at information er moral. Gaesterne keerer sig om almindelig oplysning, men ikke
om belaerende kommunikation.
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« Undlader at gor det nemt at veelge rigtigt. Seerligt i restauranterne forventes det, at
menuen og retterne allerede har gennemgaet et fagligt filter, hvor kokkene traeffer valg
med omtanke og har taget hgjde for f.eks. dyrevelfeerd, sensorik, lokalitet og velsmag.
Gaesterne laegger tilliden hos fagfolkene — men skuffes, nar fagfolkene ikke er opgaven
moden.

e Glemmer at forteelle det vigtigste: hvorfor netop denne ravare valgt! Bade hvorfor
den giver mening vaerdimeessigt, men ogsa sensorisk og i kontekst til menuen. Sezerligt
geeldende ved kadvalg, men ogsa ved de grgnne retter, hvor det betyder noget for
geesterne, hvorfor en sammensaetning er som den er — szerligt nar det granne valg skal
retfeerdiggares og tilveelges pa bekostning af en mere velkendt ret med kad.

Gaesterne er pavirkelige og til falds for den gode idé, historie og valg truffet med formal og
omtanke. Og geesterne responderer markant, nar valgene bliver meningsfulde, serlige og
konkrete.

Data indikerer, at steder med styr pa de bevidste valg belannes med det, restauranterne
allerhelst vil have: stamgeester. Geesterne vender simpelthen tilbage igen og igen for at
reducere deres valgkompleksitet. Hvis et sted gentagende gange demonstrerer, at de har helt
styr pa veerdierne, er gaesterne rolige og bruger det som en smutve;j til det rigtige valg.

Teenk: “Hos XX har de styr pa det — der kan vi saenke skuldrene.”

9. Gennemsigtighed: Det stzaerkeste veerktgj i 2025

Pa tveers af begge analyser star én ting krystalklart:

Gennemsigtighed er det nye buzzword - og det skaber loyalitet.

Det geelder bade det grgnne og ift. kadet, nar gaesterne skal vurdere og vaerdisaette grannere

menuer.
Geester gnsker i hgjere grad at blive informeret om:
e Hvor ravarerne kommer fra - og hvorfor har kokken valgt netop disse?

e Hvem der har produceret ravarerne og under hvilke forhold - og med hvilket
formal? F.eks. pa kadsiden, hvor det betyder noget, om oksekgdet er lokalt, har
naturafgraesset, leveret meelk mm. Geesterne forstar godt kompleksiteten i kadvalget
og afsgger restauranternes vurdering af ordentlighed og omtanke.
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e Hvilken betydning har de valgte ravarer for smagen og oplevelsen - sarligt ift. det
grenne. Hvilke sensoriske valg er truffet, og hvordan kan jeg som geest forvente, at
retten smager og leverer en oplevelse, jeg er tilfreds med?

| fokusgrupperne pointerer respondenterne f.eks.:

“Nar valget af gkologisk kad bliver en oplevelse af mening — ikke et foredrag om ansvar — stiger
efterspargslen markant.”
— Kirsten Poulsen

10. Fremtidens tallerken: Balancen mellem hjerte og hand

Data viser, at gaester sgger:
e Maethed (og loftet om maethed kan fjerne usikkerheden)
e Smag (vi spiser fgrst og fremmest, fordi det skal smage godt — alt andet er sekundeert)
o Tryghed ivalgene ogrelevans i veerdierne, som vi kan spejle os i

o Ildentitetsmaessig komfort — det skal vaere nemt og tilgaengeligt at veelge rigtigt.
Vanskeligheder og barrierer, hvor end sma de ma veere, gger risikoen for skuffelse og
fravalg.

Gragnt er allerede en kraftfuld spiller, som flertallet positivt associerer med veerdi og kvalitet.
Derfor er det overraskende, at geesterne i stor udstreekning oplever, at kategorien er
undervurderet i kommunikationen.

En nyere tendens er, at kgdet stadig er meget populeert, men at geesterne udtrykker, at
kadkategorierne i hgjere grad skal kunne forklare sig — og i nogle tilfeelde retfeerdiggares.

Og begge dele skal spille sammen i retter, hvor tryghed og nyhed balancerer.

11. Hvad betyder det for kokke og madprofessionelle?

1. Gregnt skal ikke laengere skjules
Loft det frem. Navngiv det. Forklar seeson, producent, teknik.

2. Kad er fortsat meget populeert - men det skal vaere berettiget
Hvis du som kok ikke kan sige hgjt, hvorfor du valgte det, bar du maske ikke servere
det. Det gger i hvert fald risikoen for, at geesterne skuffes over jeres manglende
faglighed og vurderer, at “intet nyt er godt nyt”. Nogle udtrykker decideret mistillid ved
manglende information, hvor det vurderes, at hvis restauranten intet forteeller, ma det
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veere fordi der ikke er noget godt at forteelle — hvorfor skulle man ellers undlade at dele
informationen?

3. Giv gaesterne identitetsmaessigt rum
Ingen moral. Ingen pegefinger. Kun tryghed, valg og faglighed.

4. Seelg smag - aldrig skyld
Som Kirsten Poulsen skriver:

“Vinyder bedst, nar vi kan have det godt med det, vi spiser.”

Perspektiv: Veerdier som rastof

Af Kirsten @stergaard Poulsen, Fremtidsforsker, Firstmove

“Nar man arbejder med mad, arbejder man med mening.
@kologi er ikke politik — det er poesi, der kan meerkes.
Fremtidens geester spiser med hjertet.

De vil have et troveerdigt kompromis frem for et perfekt lafte.”

Konklusion: Mod, faglighed og gennemsigtighed er ngglen

Pa tveers af undersggelserne star én ting tilbage: Geesten vil gerne veelge rigtigt — men det
kreever, at vi giver dem mulighed for det.

Derfor er gennemsigtighed, stolthed og faglig identifikation essentielle. Og derfor slutter
artiklen, som den begyndte: Hvis det er for pinligt at sige hgjt, er det for pinligt at servere.
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12. Learnings - Kort og klart

1. Den store misforstaelse
o Geester siger ikke ét og gar noget andet af dovenskab — de er overveeldede.
e Manglende rammer og kommunikation ggr det sveert at veelge rigtigt.

o Stilhed fra restauranten tolkes som fravaer af holdning > geester veelger trygt og
velkendt.

2. Grgntsager fylder — men forteellingen mangler

e 55 % fik grant sidst, 65 % kan lide det— men 76 % fik ingen info.

e Uden historie virker grgnt usynligt > gaesten veelger kad som det sikrer.
3. Kadvalget: Fra identitet til tryghed

¢ Hjemme: mindre, men bedre kad (gko, dyrevelfeerd).

o Ude: geester sgger tryghed — uden info fravaelges kgd spontant.

e Feedback mangler > branchen misser signaler og potentiale.
4. Veerdier som rastof

e Viveelger med hjernen, hjertet og handen -i den raekkefglge.

e 76 % farret uden info > beslutning reduceres til et geet.

e Kommuniker til alle tre lag — ikke kun “bestil-knappen”.
5. To markeder - to logikker

o Vaerdidrevne: konsekvente, ser gkologi og oprindelse som identitet.

o Kontekststyrede: vil gerne, men mangler tryghed og enkle cues.

e Gronne retter mangler social/gastronomisk kontekst > geester veelger kad.
6. Restauranten som scene

e Valg eridentitet — ikke kun mad.

e« Kommunikation om ravarer = spejl for geestens vaerdier.
7. Fraveer af valgmuligheder skaber friktion

e Narmenuen fagles begraensende, bliver valget et kompromis > fravalg.

¢ Manglende info om oprindelse, kvalitet og veerdier er dyrt.
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8. Det geesterne tydeligst siger

e Lyt, forklar, og gagr det nemt.

e /rlig, konkret kommunikation > loyalitet og stamgeester.
9. Gennemsigtighed = steerkeste vaerktgj

e Geaester vil vide: hvor ravaren kommer fra, hvorfor valgt, hvem producerede den, og
hvordan det pavirker smag og veerdier.

o Narvalget fales meningsfuldt, stiger efterspargslen.
10. Fremtidens tallerken
o Geester sgger: maethed, smag, tryghed og identitetskomfort.
e Gront = steerk veerdibaerer, men undervurderet i kommunikationen.
e Kod skali stigende grad berettige sin plads.
11. Hvad betyder det for kokke?
e Loft grant frem — navngiv, forklar, isceneseaet.
e Kad skal veere berettiget — ellers ikke pa menuen.
e Skab tryghed uden moral - seelg smag, aldrig skyld.
12. Perspektiv og konklusion
e« Mad =mening. Qkologi er poesi, ikke politik.
e Geestervil have troveerdige kompromiser frem for perfekte lgfter.
e Mod, faglighed og gennemsigtighed er ngglen.

e Hvis det er for pinligt at sige hgijt, er det for pinligt at servere.

Tak til Fonden for Plantebaserede Fadevarer og Fonden for @kologisk Landbrug.
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