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Sammendrag

DRC'’s brancheanalyse viser, at planterige grgnne retter pa danske restauranters menuer i hgj
grad drives af kakkenfaglighed og kulinariske ambitioner frem for eksternt pres og krav. Valget af
grgnne retter tager afseet i kvalitet, smag og ravareforstaelse og opleves som et
h&ndveerksmaessigt og fagligt valg snarere end et strategisk eller ideologisk projekt.

Ravarevalget spiller en central rolle i denne udvikling. Lokale og seesonbaserede ravarer
prioriteres bredt og fungerer som tydelige kvalitetsmarkarer, mens gkologiske ravarer i stigende
grad integreres som en naturlig del af menu-udviklingen. Ravarevalget peger pa et gnske om at
arbejde teet pd naturen og ravarernes ophav.

Grgnne retter er i dag udbredt pa langt de fleste menuer, men fuldt plantebaserede menuer er
fortsat sjeeldne. Udviklingen sker gradvist, hvor planterige elementer integreres i eksisterende
menuer. Kgkkenerne vurderer generelt deres kompetencer inden for grgn mad som hgje, og
menu-udviklingen sker bade gennem eksperimenter og med justeringer af kendte retter.

Branchen spaender over forskellige virksomhedskoncepter lige fra almindelige restauranter og
Michelin-restauranter til caféer, hoteller, kroer, catering, fastfood og offentlige og private kantiner
(omtalt som kantiner i rapporten).

Analysen viser samtidig klare forskelle mellem virksomhedskoncepter og regioner. Kantiner og
catering arbejder mest systematisk med grenne menuer i stor skala, mens Michelin-restauranter
udmeerker sig ved et hgjt vidensniveau og en mere eksperimenterende tilgang. Regionalt ligger
Hovedstaden og Sjeelland generelt hgjest, hvad angér interessen for gkologiske, lokale og
saesonbaserede ravarer.

Geestemaessigt baeres branchen primeert af lokale og faste kunder. Samtidig viser analysen et
tydeligt kommunikationsparadoks: P4 trods af en hgj gren indsats i kekkenet kommunikerer
mange virksomheder kun i begreenset omfang om baeredygtige valg pa menuen. Dermed
aktiveres geesternes veerdier ikke i valgsituationen, og de granne retter bliver mere sjeeldent
efterspurgt, selvom de er pd menuen

@konomisk er effekten af baeredygtighedsindsatsen blandet, men samlet peger analysen p4, at
den grenne omstilling p& menuen fgrst og fremmest drives af faglighed omkring rdvarernes
ophav og kvalitet. Udviklingen mod flere granne og gkologiske retter forventes at fortsaette i de
kommende ar som et strukturelt og gradvist skifte i branchen og regionalt.

Nedenfor preesenteres du for 9 pointer i restaurationsbranchens arbejde med granne retter pa
menuen. Pointerne er formuleret pa baggrund af analysens resultater. Derefter uddybes
pointerne i de efterfalgende afsnit med henvisning til grafer og data i bilaget til rapporten.



Analysens 9 pointer

1. Grgnne menuer drives af faglighed
Arbejdet med granne og planterige retter udspringer primeert af kgkkenfaglig interesse.
Kvalitet, smag, ravarekendskab, gkologi og danske ravarer er centrale drivkreefter, og den
granne indsats ses som et kulinarisk og veerdibaret valg snarere end et strategisk fokus.

2. Lokale, saesonbaserede og gkologiske ravarer prioriteres
Valget af rAvarer tager i hgj grad udgangspunkt i seeson, lokal forankring og stigende brug
af gkologi. Disse valg fungerer som tydelige kvalitetsmarkgrer og afspejler et gnske om at
arbejde teettere pa naturen og ravarernes ophav.

3. Grgnne retter er udbredte - fuldt plantebaserede menuer er sjeeldne
De fleste restauranter har planterige retter pd menuen, men kun fa har omlagt helt til
plantebaseret drift. Udviklingen peger mod en gradvis og pragmatisk integration af grgnne
retter frem for radikale omleegninger.

4. Kgkkenets kompetencer former menu-udviklingen
Kakkenerne oplever generelt at have de ngdvendige kompetencer til at arbejde med gran
mad. Udviklingen sker ofte gennem justering af eksisterende retter, eksperimenter med
grontsager og inspiration fra andre kakkener frem for totale nyudviklinger.

5. Virksomhedskoncepter og regioner udvikler sig forskelligt
Kantiner og catering har det steerkeste fokus pa granne menuer i stor skala, mens
Michelin-restauranter udmeerker sig ved hgj faglighed og eksperimenterende tilgang.
Regionalt ligger Hovedstaden og Sjeelland generelt hgjest, mens andre dele af landet
folger efter i et mere moderat tempo.

6. Gaesterne er primeert lokale —turister et supplement
Restaurationsbesgg baeres overvejende af lokale og faste gaester, typisk midaldrende.
Turister spiller en mindre rolle i stgrstedelen af branchen, men har stgrre betydning for
hoteller, restauranter og caféer i visse regioner.

7. Kommunikationsparadokset: Hgj indsats og lav efterspgrgsel
Selvom mange restauranter arbejder malrettet med grenne og beeredygtige menuvalg i
kakkenet, er det sjeeldent, at det kommunikeres tydeligt til gaesterne. De granne valg
forbliver dermed usynlige pd menuen, selvom geester faktisk interesserer sig dem. Uden
kommunikation veekkes geesternes interesse ikke.



8. @konomien er sekundeer i den grganne omstilling
De gkonomiske effekter af baeredygtighed er blandede. | nogle koncepter kan grgnne
tiltag give besparelser, mens effekten i andre er begreenset. Overordnet drives den grgnne
indsats af faglig stolthed, kvalitet og identitet snarere end forventninger om direkte
gkonomisk gevinst.

9. Fremtiden peger mod mere grgnt — trin for trin
Forventningerne til de kommende ar viser en klar bevaegelse mod flere granne og
gkologiske retter. Udviklingen fremstar som et strukturelt skifte, baret af faglighed,
kompetencer og ravarekvalitet frem for kortsigtede trends.



Lokale og saesonbaserede ravarer
er vigtige kvalitetsmarkgrer

For mange virksomheder haenger det granne engagement taet sammen med en grundlaeggende
ravareforstaelse. God mad begynder med révarer, der er teet pé deres naturlige ophav. Dette
afspejles i de konkrete valg, virksomhederne treeffer. Flertallet — 59% — svarer, at de ofte eller altid
veelger lokalt producerede ravarer. Kun 11 % siger, at de sjeeldent eller aldrig veelger lokalt
producerede ravarer. Se figur 1 i bilaget. DRC’s analyse fra aret fgr (2024) viste en tilsvarende hgj
interesse for lokale ravarer.

Endnu tydeligere star interessen for seesonens ravarer: Hele 87 % prioriterer altid seesonens
ravarer, og kun en meget lille andel gar det sjeeldent. Se figur 2 i bilaget. DRC’s analyse fra 2024
viste tilsvarende hgje interesse for seesonens ravarer (78 %). Fokus pa danske, lokale ravarer og
seesonens frugt og grant fremstar dermed som et prioriteret og bevidst kvalitetsvalg, der
forbindes med friskhed, smag og respekt for naturens rytme.

Samtidig peger analysen p4, at dette ravarevalg ikke er uden udfordringer. Det er en udbredt
opfattelse at det at fglge og bruge seesonens révarer indebeerer perioder med begreenset
ravareudvalg, hajere priser, mindre sortiment og begraenset tilgeengelighed uden for saeson. Det
viser, at arbejdet med danske frugter og grantsager i professionelle kakkener kreever faglig
fleksibilitet og kreativ menuplanlaagning. Naturens begraensninger bliver sdledes en aktiv praemis
for kakkenets arbejde — og en del af den kulinariske disciplin.

Prioritering af lokale og seesonens ravarer varerier imellem regionerne. Prioritering af seesonens
og lokale ravarer er hgj i alle regioner. Generelt er prioriteringen i Hovedstaden og iseer pa
Sjeelland hgjest, hvor 100 % af virksomhederne angiver, at de ofte eller altid prioriterer seesonens
ravarer og 78% nar de er lokale. Se figur 3 i bilaget.

Okologiens store betydning — og i et trearigt perspektiv

@kologi spiller en stadig vigtigere rolle i branchens granne omstilling, men med markante
regionale og konceptuelle forskelle. Mere end halvdelen af virksomhederne (59%) prioriterer ofte
eller altid gkologi frem for konventionelle rdvarer. DRC’s analyse fra 2024 viste tilsvarende
prioritering af akologien (56%). Michelin-restauranter gar forrest med akologi, hvor 89 % ofte eller
altid prioriterer anvendelse af gkologiske ravarer efterfuldt af caféer. Se figur 4 i bilaget.

Regionalt prioriteres gkologi hgjest i Hovedstaden og pé Sjeelland. De avrige regioner ligger
generelt lavere, men bevaeger sig i samme retning. Udviklingen forventes at accelerere: 76 % af
virksomhederne gnsker at prioritere et gget forbrug af gkologiske révarer inden for de naeste tre
ar. Se figur 5 i bilaget. Denne bevaegelse hanger teet sammen med valget af lokale og
seesonbaserede ravarer, hvor gkologi ofte fungerer som et faelles kvalitets- og tillidsparameter.
For eksempel angiver 100 % af virksomhederne pa Sjeelland, at de ofte eller altid prioriterer og
arbejder med seesonens ravarer.



| et tredrigt perspektiv fremstar gkologi derfor ikke som et isoleret baeredygtighedstiltag, men
som en integreret del af en forankret ravarestrategi, hvor kvalitet, lokal vaerdiskabelse og grgn
menu-udvikling gar hand i hand.

Ambitionerne er hgje bag de grenne menuer

Udvikling og innovation af nye grgnne retter pa menuen er fagligt forankret og afspejler
branchens overordnede ambitioner. Omkring 87 % af virksomhederne gnsker at fremme gragn
mad, og for 6 ud af 10 virksomheder (59 %) er dette i hgj grad et mal. Kun 13 % tilleegger gron
mad lille eller ingen betydning.

Seerligt kantiner (81 %) og Michelin-restauranter (67 %) markerer sig hgjt. Tallene peger pa, at
granne ravarer i dag opfattes som indikatorer for kvalitet og mening — bade i hverdagskakkenet og
gastronomiens topniveau — snarere end som et tilleeg eller alternativ til kad. Se figur 6 i bilaget.

Keokkenkompetencer er ngglen til den grenne menu

Analysen viser, at kakkenets kompetencer treeder tydeligt frem som en afggrende ressource for
udvikling af granne retter. Kgkkenets faglighed er helt central og hele 90 % vurderer, at de har
viden om grgn mad, hvor 62 % har det i hagj eller meget hgj grad. Kun under 10 % oplever mangel
pa kompetencer. 38% af dem som har svaret pa analysen er uddannede kokke og 43 % af
besvarelserne kommer fra restauranter.

Michelin-restauranter har et markant hgjt vidensniveau (89 %) om grgn mad, hvor hele 86 %
siger, de primeert arbejder eksperimenterende med grantsager som beaerende element i nye
retter. Generelt har 90 % af virksomhederne viden og kompetencer om grgn mad, hvor 62 %
siger, at de har det i hgj grad Se figur 7 i bilaget.

Dette vidner om en branche, der ivid udstraekning faler sig rustet til at arbejde professionelt og
udviklende med grgnne ravarer.

Kompetencerne omseettes i praksis gennem forskellige tilgange, hvor de mest udbredte
praksisser er, at eksperimentere med grgntsager pa nye mader i eksisterende retter (32 %) og ved
mindre justeringer af kendte opskrifter (31 %). Feelles for disse tilgange er, at de tager
udgangspunkt i det eksisterende kakken.

Menuernes gronne profil i 2025

Stort set alle virksomheder har mindst én eller flere plantebaserede/planterige retter pd menuen
(92 %), hvor mindre end 1 % har valgt en fuld planterig menu, Se figur 8 i bilaget.



Midt imellem angiver 32 % af virksomhederne, at mindst halvdelen af deres retter er planterige.
Analysen viser at virksomhederne har hgje kompetencer om grgn mad og haje ambitioner.
Tallene peger derfor pa en gradvis udvikling, hvor grgnne révarer far en mere og mere central rolle
pd menuen, men uden at det sker igennem krav, mal og mod en total omlaegning.

Beelgfrugter spiller en seerlig rolle i denne udvikling. Analysen viser, at 42% af virksomhederne i
dag har mindst én ret med baelgfrugter pd menuen, og 33% angiver, at de har baelgfrugter i op til
halvdelen af retterne pa menuen. Selvom kun en meget lille andel bruger beelgfrugter i alle retter,
viser analysen, at planterige proteiner i stigende grad indgar som et naturligt, sundt og
kvalitetsbaret element i det professionelle kgkken. | DRC’s analyse fra 2024, sagde 76 % af
virksomhederne, at baelgfrugter ikke havde betydning for menuen. Analysen 2025 indikerer
dermed en fremgang for prioriteringen af beelgfrugter pd menuen.

Interessen for planterige og grenne retter pd menuen er hgj pa tveers af alle koncepterne, men
maden interessen udfolder sig pa, varierer mellem dem ogsa regionalt.

Kantiner, der leverer maltider i starre skala, markerer sig med den hgjeste interesse for planterige
retter pd menuen, hvor 54 % tiloyder mindst halvdelen af menuen som planterig. Se figur 9i
bilaget.

Regionale forskelle spiller ogsé en rolle. Sjeelland og Hovedstaden ligger hgjest, hvor over 90 % af
virksomhederne prioriterer at fremme grgnne retter pd menuen, gkologi og lokale rdvarer, mens
Fyn ligger lavest med 66 %, hvad angar at fremme grgnne retter pd menuen. Seesonhensynet er
steerkt pa tveers af alle regioner, idet op mod 86 % af virksomhederne ofte eller altid arbejder
med saesonens ravarer.

Regionalt ligger Hovedstaden og Sjeelland i front, bade nér det geelder prioritering af gkologi,
lokale révarer og gnsket om at fremme granne retter. Midtjylland ligger lavere i brugen af lokale
rdvarer, mens Fyn generelt har den laveste prioritering af at fremme granne retter pd menuen.
Arbejdet med saesonens ravarer star steerkt i alle regioner, men er mest konsekvent prioriteret i
@Jstdanmark.

Forventninger til de naeste tre ar

Tre ud af fire virksomheder (74 %) forventer at have flere granne retter pa menuen inden for de
neeste tre ar, og neesten en tredjedel (29 %) regner med, at der kommer mange flere. Se figur 10 i
bilaget. Som tidligere naevnt, planleegger hovedparten af virksomhederne (76 %) at gge brugen af
gkologiske ravare, hvilket indikerer at ansket om flere planter pd menuen treekker gkologien med
sig.

De hgje forventninger gar pa tveers af virksomhedskoncepter og regioner. Dog har Kantiner og
catering de hgjeste forventninger, hvor mellem 81-92 % regner med flere granne retter, og
neesten halvdelen af kantinerne (46 %) forventer, at der kommer mange flere. Regionalt ser vi
ogsa gennemgaende positive tendenser, hvor virksomhederne pé Sjeelland har de starste



forventninger til granne retter p& menuen (91%). | de fleste @vrige regioner ligger forventningerne
over 80 %, med undtagelse af Sgnderjylland. Nar det geelder gkologien, har Michelin
restauranter, kantiner og catering de starste forventninger til at indkabe mere gkologi.

Kommentar til ovenstdende:

Ens forventninger kan vsere betinget af, hvor planterig og gran ens menu er i forvejen. Er den i
forvejen 100% vegansk, er det sveert at have hgjere forventninger — forventningerne ma i sa fald
veere begreensede.

Disse fremtidige forventninger peger p4, at gregnne ravarer, gkologi og planterige retter, ikke blot
er en midlertidig trend, men et strukturelt skifte i menu-udviklingen, som beeres af
kakkenfaglighed, ravarekvalitet og hgje, sandsynligvis voksende, kompetencer i branchen frem
for markedsmekanismer og malsaetninger. De kommende &r vil derfor med stor sandsynlighed
byde pa stadig flere granne retter pd menuen pa de danske spisesteder.

Lokale og faste gaester udgoer rygraden
— turister er mere et krydderi

Restaurationsbranchen i Danmark tiltreekker en bred vifte af geester. DRC’s analyse viser her
nogle klare manstre, der knytter sig til geestesammenseaetningens alder og oprindelse, som kan
have en direkte betydning for, hvordan virksomheder bar arbejde med grgn mad pd menuen og
kommunikationen herom.

Analysen viser, at de typiske geester i restaurationsbranchen i dag er mellem 30 og 60 ar, med
flest omkring 40-50 ar. Disse tal er identiske med DRC’s analyse fra 2024. Samtidig oplever 44 %
af virksomhederne, at kunderne er under 30 ar, hvilket peger pa en betydelig tilstedeveerelse af
unge mennesker, der sgger spiseoplevelser uden for hjemmet. For langt de fleste virksomheder
er det de lokale geester og faste kunder, der udger hovedparten af besggene; turister spiller kun
en mindre rolle i stgrstedelen af branchen. Omkring 70 % af virksomhederne angiver, at turister
har ingen eller kun mindre betydning (gaesteandel under 25 %), mens kun ca. 30% oplever, at
turister udgaer en veesentlig del af deres geester. Se figur 11 i bilaget. Nar det geelder fremtiden og
troen pa flere turister, sa hersker der usikkerhed. Omkring 43% af virksomhederne siger, at de
forventer flere turister i fremtiden, hvor 42% siger, at de ikke forventer flere turister. Resten har
ikke en holdning.

Nar turisterne har betydning, kommer de typisk fra Danmark (35%) eller de gvrige nordiske lande
(23%), mens de resterende 45% kommer fra gvrige Europa. Turister betyder mest for hoteller og
kroerne, hvor 28% svarer, at turister udggr mindst 25% af geesteandelen. Regionalt har turister
stgrst betydning for virksomhederne i Nordjylland, hvor 28 % svarer at deres geesteandel for




turister er over 25% %, hvoraf 25% svarer at turisterne udggr mere end 75% af geesterne. P& Fyn
har turisterne den laveste betydning, hvor 80 % af virksomhederne op lever at turister udgar
mindre en 25% af geesterne.

Turistens forholdsvis mindre betydning i forhold til lokale gaester viser, at restaurantbesgg i dag
primeert drives af lokale vaner og daglige besgg. Dette hjeelper kakkenerne til at skreeddersy
menuerne til bade den daglige efterspargsel, men ogsa til de mere oplevelsesorienterede
turister.

Kommunikation og geesternes veerdier: et paradoks

Langt de fleste virksomheder kommunikerer ikke om de baeredygtige og grenne valg af ravarer, de
bruger i kakkenet. Det kan veere kommunikation af f.eks. meerkning af gkologi, lokale ravarer,
planterigdom, lokale r@varer og i seeson. Kun 29% af virksomhederne forteeller om de granne og
mere baeredygtige rdvarer pd menuen, mens hele 71% ingen har. Se figur 12 i bilaget.

Denne tilbageholdenhed haenger ikke nadvendigvis sammen med, at geesterne er ligeglade med
beeredygtighed og de granne valg pa menuen. Tveertimod — geester har klare veerdier, nér de
spiser ude og de veerdier kan veere relevante for restauratgrens kommunikation. Landbrug &
Fedevares analyse peger pa at geester veelger maltider ud fra et miks af smag, sundhed,
beeredygtighed og oplevelse, men at deres faktiske adfeerd kan afvige fra deres udtalte gnsker,
hvis rammerne og valgmulighederne ikke er tydeligt kommunikeret. Geester treeffer ofte valg,
“som de oplever som de rette for dem”, nar mulighederne praesenteres pa en méade, de forbinder
med deres veerdier. Dette betyder, at gaesterne maske gerne vil veelge grant, nar det giver mening
for dem, men at de ikke gar det, hvis kommunikationen er uklar eller fraveerende pd menuen.

Samtidig oplever langt de fleste virksomheder, at geesterne sjeeldent eftersparger baeredygtighed
direkte ved bordet (fx veerdien ved grenne/vegetariske retter, gkologien, klimaaftrykket, meerker,
lokal eller seeson af révarer): hele 66 % svarer, at geesterne aldrig eller sjeeldent spgrger til rettens
baeredygtighed, mens kun 10 % oplever en daglig efterspargsel. Se figur 13i bilaget.

Sammenlignes gaesternes manglende efterspargsel med DRC’s analyse fra 2024 kan man spore
en lille og positiv fremgang da svarene dengang var henholdsvis 78 % som sagde de aldrig
oplevede en efterspargsel fra geestens side og 2 %, der oplevede en daglig efterspargsel.
Efterspargslen i 2025 er nogenlunde den samme pa tveers af virksomhedskoncepterne, dog
oplever Michelin-restauranter og caféer i lidt hgjere grad en jeevnlig interesse.

Resultatet er et tydeligt kommunikationsparadoks: Restauratgrerne laver i stigende grad de
retter, mange geester faktisk gnsker og efterspgrger —flere grontsager, lokale, seesonbaserede,
gkologiske og velsmagende — men uden at gare det tydeligt for geesterne. Analyser peger pa, at 7
ud af 10 geesteri nogen eller hgj grad har lyst til at kabe og spise en ret med god dyrevelfeerd eller
med mange grantsager og planter. Det peger pa et stort potentiale for flere planterige retter pa
menuen. Nar baeredygtighed ikke bringes frem i ordvalg pa menuen eller i dialogen med geesten,
kommer geestens egne vaerdier og gnsker ikke i spil. Dermed risikerer restauratgren at



undervurdere geesternes behov — bade fordi gaesterne maske ikke ved, hvad de skal eftersparge,
og fordi virksomheden ikke har preesenteret valgmulighederne pa en made, der taler til
gaesternes dybere veerdier. Restauratgren mister dermed en mulighed for at fastholde og
tiltreekke nye geester. (Ref: Gran Gastronomi med volumen: Hvad ensker gaesterne sig, nar de
spiserude? (Landbrug & Fadevarer (LF) / Fonden for Plantebaserede Fadevarer 2025).

DRC'’s analyse peger pa, at ndr man kommunikerer med information om granne ravarer pa
menuen bidrager det til at abne op for geesternes interesse og efterspgrgsel. Sagt pa en anden
made uden information pa menuen skaber og oplever man ikke efterspgrgsel fra gaestens side.

@konomien ved bzeredygtighed

Baeredygtighed og granne retter preeger i dag menuerne i branchen. Virksomhederne tilbyder i hgj
grad retter med lokale, seesonbaserede og gkologiske ravarer samt beelgfrugter, men den direkte
gkonomiske effekt er ofte begraenset. Flertallet af virksomheder (72 %) oplever, at deres
baeredygtige profil ikke tiltraekker kunder eller gger omseetningen, mens 29 % meerker en positiv
effekt, heraf 8 % i meget hgj grad. Se figur 14 i bilaget. Caféer (48%) og catering (41%) meerker at
beeredygtighed giver den sterste effekt pa kundetilgangen. Se figur 15 i bilaget.

Pa driftsgkonomien er billedet tilsvarende blandet. 59 % oplever, at beeredygtige tiltag ikke giver
besparelser eller gger omkostningerne, mens 41 % rapporterer besparelser — starst i catering (60
%) og kantiner (49 %), lavest blandt Michelin (33 %) og caféer (29 %).

En del af forklaringen pa den begreensede gkonomiske effekt kan findes i geesternes adfeerd. Hvis
kommunikationen om retternes veerdier — fx klima, sundhed eller lokal identitet — er uklar eller
mangler, traeffer geesterne ikke ngdvendigvis de granne valg, selvom de gnsker dem. Det betyder,
at selv nar kagkkenerne tilbyder menuer med granne og baeredygtige retter, udnyttes potentialet
ikke fuldt ud, og effekten pd omsaetning og besparelser bliver mindre.

Den grgnne indsats pd menuen kan styrke brand, faglig identitet og geesteoplevelsen, selv nar
den ikke umiddelbart afspejles pa bundlinjen. Skal beeredygtighed pa menuen bidrage positivt til
gkonomi kreever det, at man som restauratgr forstar at kommunikere menuens vaerdier i
gjenhgjde med sine geester.

Vejen frem for gran menu-udvikling
i restaurationsbranchen

Analysen viser, at brugen af danske ravarer, seeson og gkologi allerede er solidt fagligt forankret i
branchen, og at interessen vil vokse i de kommende ar. Udviklingen vidner om en steerk
rdvareforstaelse baseret pa haj kakkenfaglighed. Skal denne udvikling fastholdes, styrkes og
omsaettes til reel geesteefterspargsel og baeredygtig forretning, kreever det en malrettet
brancheindsats, der styrker koblingen mellem ravarevalg, geesteveerdier og gkonomi.
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For at fastholde momentum anbefales det, at branchen samler sin indsats omkring tre
strategiske punkter:

1) Synlighed - gar de gronne valg veerdiskabende i salgsgjeblikket

Brugen af danske, lokale og gkologiske ravarer skal ggres langt mere synlig pd menuerne og i
geestekommunikationen pa tveers af koncepter og regioner. Nar rdvarernes oprindelse, saeson og
kvalitet kommunikeres klart, enkelt og appetitligt, aktiveres geesternes veerdier i valggjeblikket.
Grgnne valg ma ikke forblive et usynligt kakkenvalg, men skal blive en tydelig del af
geesteoplevelsen. Dermed kan kommunikationsparadokset brydes, sé gregn indsats ogsa
omseettes til reel efterspargsel.

2) Kompetence - styrk kekkenets faglige kapacitet endnu mere

Kakkenerne skal understgttes i at omsaette saesonens begraensninger til kulinarisk styrke
gennem malrettet faglig udvikling og videndeling pé tveers af koncepter og regioner.
Virksomhederne bgr investeres i kompetenceopbygning, der styrker udviklingen af nye, unikke
granne retter, hvor planterige r@varer, seeson og dansk ravarekultur bliver en kulinarisk styrke —
ikke en begreensning. Grgn menu-udvikling skal fortsat veere et handveerksmaessigt projekt
funderet i faglighed, kvalitet og smag.

3) Dokumentation — skab kommerciel tryghed

Der bar systematisk opbygges erfaringer og cases, som dokumenterer den kommercielle effekt
af gran menu-udvikling. Synlig viden om gkonomiske effekter, geesteadfeerd og
forretningsmodeller vil reducere usikkerhed og styrke branchens incitament til at investere i gran
omstilling. Gren menu-udvikling skal opleves som bade fagligt meningsfuld og
forretningsmeessigt beeredygtig.

Samlet anbefaling

For at styrke udviklingen bgr ravarestrategi og marked taenkes teettere sammen, hvor dansk og
gkologi ikke kun er kakkenvalg, men ogsa bliver en tydelig del af geesteoplevelsen. Branchen kan
arbejde mod en faelles forteelling, hvor greanne rdvarer forbindes med faglighed, seeson, kvalitet
og dansk madkultur. Hvis den granne omstilling skal forankres bredt, skal menuerne pa tveers af
koncepter og regioner kommunikeres vaerdiskabende og gore vaerdierne synlige i salgsojeblikket
- s geestens interesse omseettes til handling.

DRC har allerede udviklet praksisneere veerktajer og guides, herunder en gran
kommunikationsguide, der understatter arbejdet med at gare beeredygtige rdvarer appetitlige,
veerdibaserede og kommercielt beeredygtige i mgdet med gaesten.
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DRC'’s analyse er udviklet i samarbejde med Dansk Cater og Food organisation of Denmark. Analysen vurderes til at
veere tilstraekkelig repreesentativ til at udtale sig om beeredygtighed i restaurationsbranchen. Ifalge Danmarks
Statistik (DST) er der ca. 14.500 virksomheder i restaurationsbranchen i 2020, som omfatter restauranter, pizzeriaer,
grillbarer, take away, street food, caféer, vaertshuse, natklubber, m.m. Derudover er der omkring 1600 hoteller, og
1200 catervirksomheder. Sammenholder man DST med DRC’s analyse, er der ogsa fin overensstemmelse i forhold
til fordelingen af virksomheder efter koncepter og i de danske regioner.

Analysens spargsmal kigger og krydsanalyserer pa tveers af forskellige forhold, f.eks. hvordan virksomhedskoncepter
og deres placering i landet haenger sammen med holdninger og forventninger. Analysens primaere resultater er
gengivet ved et almindelige 2-faktorsajlediagram, hvor krydsanalyser hviler p& 3-faktorer gengivet som kumulerede
sgjlediagrammer.

DRC’s analyse bygger pa 150 modtagne svar. Analysen blev udsendt til mere end 2500 virksomheder over hele
landet.
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Bilag

Figurer som understgtter analyserapporten: Grgn mad er en faglig drivkraft i
restaurationsbranchen, DRC, Dansk Cater, Food Organisation Denmark (2025).

Analysens datagrundlag kan hentes samlet via dette link:

Alle datagrafer fra survey

Krydsspgrgsmal baseret pa datagrafer

Figur 1 — Prioritering af lokale ravarer
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https://www.thehost.dk/wp-content/uploads/2026/02/Alle-datagrafer-fra-survey.pdf
https://www.thehost.dk/wp-content/uploads/2026/02/Krydsdata.pdf

Figur 2— Prioritering af seesonens ravarer
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Figur 3 — Prioritering af lokale ravarer i regionerne
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Figur 4 — Prioritering af gkologiske ravarer frem for konventionelle
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Figur 5 — Prioritering af flere gkologiske révarer de naeste 3 ar
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Figur 6 — Virksomhedskoncepters prioritering af at fremme grgn mad
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Figur 7 — Viden og kompetencer til gran mad
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Figur 8 — Planterige retter pd menuen
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Figur 9 — Planterige granne retter pd menuen —virksomhedskoncepter
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Figur 10 — Planterige og grgnne retter pa menuen om 3 ar
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Figur 11 — Turistens andel af gaesterne
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Figur 12 — Kommunikation af beeredygtighed pa menuen
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Figur 13 — Gaestens efterspargsel af baeredygtighed pd menuen
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Figur 14- Graden af kakkenets beeredygtighedsprofil og bidrag til
at tiltreekke flere kunder og gget omseaetning
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Figur 15 — Profilering af beeredygtighed og tiltraekning af kunder
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