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Konklusion

Formalet med den kvalitative del i SpisVel Arbejdspakke 2 (AP2) har veeret at undersgge og dermed opna
forstdelse for, hvilke forhold, der kan forklare motiver til og barrierer for at spise sundere mad pa fastfood

restauranter.

Den kvalitative del er blevet gennemfart p4 samme tre restauranter i samme periode som indtag- og spild-
malingen i efteraret 2013 (uge 37-39 2013) samt efter implementeringen af Ngglehulsmaerkede produkter i
foraret 2014. | efterarets interviewundersggelse er der pa hver restaurant gennemfgrt omkring 30 interviews
med kunder og et interview med restaurantens bestyrer. | forarets interviewundersggelse er der gennemfart
omkring 10 interviews med kunder og et opfaglgende interview med restaurantens bestyrer. Udvaelgelsen af
restauranter til SpisVel AP2 har fokuseret pa at inddrage restauranter med forskellige profiler ift. primeere
kundegrupper og beliggenhed. Herunder har restauranterne skulle repraesentere typiske eksempler pa fast-
foodkaedens restauranter med kundegrupper og beliggenheder. P& baggrund heraf er tre restauranter valgt

repreesenterende henholdsvis storby, “on-the-go” (v. motorvejsafkgrsel) og mellemstor by.
Sammenfatning af resultater

Arsager til at veelge fastfood restauranten som spisested
De interviewede kunder forklarer, at bekvemmelighed og velsmagende produkter er arsagen til at vaelge
fastfood restauranten som spisested. For kunderne er effektiv betjening, hurtig levering af maden samt ma-

dens smagsoplevelse afggrende for, at de spiser pa dette spisested frem for andre spisesteder.

Kunderne veelger fastfood restauranten som spisested, fordi de kender varesortimentet og dermed kan be-
stille velkendt mad uden at blive negativt overrasket. Nogle af de interviewede foreeldre vaelger desuden at
spise pé fastfood restauranten, fordi de ved, at deres bgrn kan lide maden og samtidigt synes, at besgget er

underholdende.

Ingen af de interviewede kunder spiser pa fastfood restauranten pga. udbuddet af sunde alternativer. Gene-
relt beskriver kunderne udbuddet at sunde alternativer hos fastfood restauranten som mangelfuldt. Kunderne
har forhandsvis taget beslutningen om at spise mindre sundt, nar de beslutter sig for at spise pa fastfood
restauranten. For kunderne er konceptet bag fastfood restauranten og sundere alternativer saledes kontra-
ster, der kan vaere vanskelige at forestille sig sammen. Omvendt forholder hovedparten af de interviewede
kunder sig dbne overfor at smage sundere alternativer end fastfood restaurantens nuveerende sortiment

indeholder.

Vurderinger af fastfood restaurantens varesortiment

Generelt forklarer kunderne i interviewundersggelsen fra efteraret 2013 og foraret 2014, at det ikke er nemt

at finde og veelge sund fast food pa fastfood restauranten. Kunderne vurderer udbuddet af sund fast food i



varesortimentet som meget begreenset, hvorfor kunderne typisk ikke har vaeret motiverede til at prgve de

nuvaerende sunde alternativer fra fastfood restaurantens varesortiment.

De interviewede kunder har smagt de nuvaerende sunde alternativer som fx salaterne beskriver produkterne
som kedelige og smagslgse. Generelt udtrykker kunderne imidlertid interesse for sundere alternativer end,
hvad fastfood restaurantens nuveerende varesortiment indeholder. De sundere produkter skal matche sma-
gen og prisniveauet pa produkterne i det nuvaerende varesortiment. De to interviewundersggelser viser ikke
tendenser til, at de unge kunder, de enligt besggende kunder eller familierne adskiller sig fra hinanden ift.,

hvordan de prioriterer de fire burgere.

Interviewundersg@gelsen viser ingen forskelle pa, hvordan kunderne pa de forskellige restauranter prioriterer
de fire burgere, som de bliver bedt om at vurdere under interviewet. Denne tendens kan tyde pa, at betingel-
serne for at udbrede sundere alternativer pa fastfood restauranter er til stede uanset restauranternes belig-

genhed

Undersggelsen viser desuden, at de interviewede kvinder er mere sundhedsbevidste sammenlignet med
maendene, hvorfor sundere alternativer som Ngglehulsmeaerkede produkter er interessante produkter for
kvinderne. For de interviewede maend er de sundere alternativer i hgjere grad interessante, fordi de har for-
ventninger om, at Ngglehulsmaerkede produkter meetter mere end fastfood restaurantens traditionelle pro-
dukter.

Kunderne har generelt ikke bemaerket de Ngglehulsmeaerkede burgere i varesortimentet pa de tre fastfood
restauranter. Herudover forklarer flere kunder, at de ikke har set kampagner om implementeringen af Nggle-
hulsmeerkede burgere hos fastfood restauranten. Stgrstedelen af kunderne kender til fastfood restaurantens
sundere alternativer som salat og havregrad, men kunderne er overraskede over, at fastfood restauranten

har Ngglehulsmaerkede burgere i varesortimentet.

| forarets interviewundersggelse har kunderne haft mulighed for at smage smagsprgver af fastfood restau-
rantens Ngglehulsmaerkede burger. Generelt bliver den Ngglehulsmaerkede burger modtaget meget positivt
blandt de forskellige kundegrupper. For kunderne er den Ngglehulsmaerkede burger appellerende, fordi den
er sund, men stadigvaek rammer den karakteristiske smag af fastfood restaurantens produkter. Dette resultat
tyder pd, at kunderne er meget positive over for sundere alternativer til det nuvaerende varesortiment og det
har betydning for kunderne, at de bliver bekraeftet i, at smagen pa de sundere alternativer matcher smagen

pa de traditionelle produkter.

Kunderne er mindre positivt stemte over for salaten, som er tilbehgr til den Ngglehulsmaerkede burger. For
kunderne er salaten ikke inspirerende og virker kedelig i forhold til pommes frites som det alternative valg.
Hvis kunderne selv kan sammensezette deres menu vil de sdledes generelt vaelge den Ngglehulsmaerkede

burger med pommes frites frem for salat.



Generelt forklarer de interviewede restaurantbestyrer fra de tre restauranter, at de har veeret meget skepti-
ske overfor implementeringen af de Ngglehulsmaerkede burgere. Ikke desto mindre er to af restaurantbesty-

rerne blevet positivt overrasket over, at salget af den Ngglehulsmaerkede burger.

Ifglge restaurantbestyrerne har kunderne taget positivt imod de Ngglehulsmeerkede burgere, fordi burgerne
minder om fastfood restaurantens gvrige produkter samtidigt med, at produkterne er sunde. De interviewede
restaurantbestyrer forklarer i den forbindelse, at anvendelsen af Ngglehulsmaerket har afggrende betydning,

fordi maerket kvalitetsstempler produkterne sundhedsmaessigt.

Undersggelsen viser, at mange af de interviewede 25-45-arige maend i forarets interviewundersggelse me-
ner, at den Ngglehulsmeerkede burger bgr indeholde oksekgad frem for kyllingekad. Generelt er denne kun-
degruppe er interesseret i at kgbe Ngglehulsmaerkede burgere, men smagen har afggrende betydning for

om de veelger traditionelle burgere eller foretreekker Ngglehulsmaerkede burgere.

Beeredygtighed
Kunderne er ikke optaget af baeredygtighed, nar de spiser pa fastfood restaurant. Tveertimod forventer kun-
derne, at restauranten tager ansvaret for baeredygtighed pa vegne af kunderne.

Kunderne forklarer, at de fx ikke vil sortere madaffald og emballage, nar de har spist p& restauranten. For
kunderne harmonerer klima- eller beeredygtighedsmaessige forhold som fx affaldssortering séledes ikke med

at spise pa fast food restauranter, hvor det skal vaere nemt og hurtigt at spise maden.

Interviewene med restaurantbestyrerne viser, at madspildet i produktionen er minimalt pa restauranterne.
Generelt forklarer restaurantbestyrerne, at madspildet fra produktionen er minimalt, eftersom ingredienserne

til produkterne er klargjort inden de ankommer til restauranten.



Formal

Det overordnede formal med SpisVel er at gge danskernes adgang til sunde, beeredygtige og velsmagende
maltider ved udespisning. Herunder er formalet med SpisVel Arbejdspakke 2 (AP2) at undersgge om gget
tilgeengelighed af sundere mad pa fastfood restauranter er en anvendelig sundhedsstrategi i forhold til for-
bedret erneeringsmaessigt indtag blandt kunderne, og hvilken betydning det i givet fald har pa klima og bae-

redygtighed, herunder madspil.

Formalet med den kvalitative del i SpisVel AP2 er at undersgge og dermed opna forstaelse for, hvilke for-
hold, der kan forklare motiver til og barrierer for at spise sundere mad pa fastfood restauranter. Den kvalitati-
ve del af SpisVel AP2 skal saledes identificere muligheder og barrierer for at veelge sundere alternativer til
traditionel fastfood. Herudover skal den kvalitative del belyse omlaegningsprocessens praktiske, gkonomiske

og baeredygtighedsmaessige aspekter.

Der kan veere en lang raekke forhold, der kan forklare arsagerne til, at kunderne vaelger eller fraveelger sun-
dere alternativer til traditionel fastfood. Det kan fx skyldes, at kunderne gnsker at spise sundere alternativer
til traditionel fastfood. Det kan ogséa veere, at kunderne allerede har taget beslutningen om at spise mindre
sund mad inden de besgger fastfood restauranten og derfor ikke overvejer sundere alternativer. Maske har
kunderne slet ikke lyst til at spise sundere alternativer, nar de vaelger at spise pa fastfood restauranter. Dette
og andre forhold kan veere potentielle arsager, der kan forklare kundernes madvalg, nar de spiser pa fast-
food restauranter. Formalet med den kvalitative del af spildanalysen er derfor at belyse disse forhold. Under-
sggelsens kvalitative del gar saledes i dybden med og udbygger den viden, som den kvantitative del under
SpisVel AP2 har tilvejebragt.

Metode

Den kvalitative del er blevet gennemfart p4 samme tre restauranter som indtag- og spildmalingen.

Farste del af den kvalitative undersggelse er blevet gennemfart i samme periode som indtag- og spildmalin-
gen (uge 37-39 2013). Pa hver restaurant er der gennemfart omkring 30 interviews med kunder og et inter-
view med restaurantens bestyrer. Anden del af den kvalitative undersggelse er blevet gennemfart paA samme
restauranter i uge 13 og 14 2014. Pa hver restaurant er der gennemfart omkring 10 interviews med kunder

og et interview med restaurantens bestyrer.

Fordelingen af interviews er illustreret i nedenstaende oversigt over interviewpersoner.

Udveelgelse af restauranter og interviewpersoner
Udveelgelsen af restauranter til SpisVel AP2 har fokuseret pd at inddrage restauranter med forskellige profi-
ler i forhold til primaere kundegrupper og beliggenhed. Herunder har restauranterne skulle repraesentere

typiske eksempler pa fastfood restauranter med kundegrupper og beliggenheder, som kendetegner fastfood



kaedens placeringer i Danmark. Pa baggrund heraf er undersggelsen gennemfgrt pa fglgende tre restauran-

ter i hhv. en storby, "on-the-go” (v. motorvejsafkgrsel) og i en mellemstor by.

Disse tre restauranter repraesenterer saledes tre typiske restauranter til dels i forhold til beliggenhed og til
dels i forhold til kundegrupper. Fastfood kaedens hovedkontor har assisteret DTU Fgdevareinstituttet med at

rekruttere restauranter ved at udpege potentielle restauranter, som opfylder udveelgelseskriterierne.

Interviewpersonerne til den kvalitative del af SpisVel AP2 er rekrutteret ud fra foruddefinerede udveelgelses-
kriterier. Herunder er interviewpersonerne forhandsvis blevet kategoriseret inden for tre kundegrupper kaldet
unge ml. 15-25 ar, familier med og uden bgrn samt enlige besaggende kunder. Denne inddeling har betydet,

at interviewpersonerne er rekrutteret ud fra ken, alder og, hvem de har spist med pa restauranten.

Fordelingen af gennemfarte interviews i hhv. efterarets og forarets interviewundersggelser er illustreret i
nedenstaende tabel.

Tabel A: Oversigt over interviewpersoner

Storby On-the-go Mellemstor by

1. del 2. del 1. del 2. del 1. del 2. del

d:4 3.2 3:5 3d:2 3.4 3.2
Unge (15-25 ar)

Q:4 Q:2 Q:3 Q:2 Q:5 Q:2

3.5 d:2 d:4 .2 d:4 d:2
Familier

Q:5 Q:1 Q:3 Q:2 Q:6 Q:2

3:5 d:1 3:8 d:1 3:6 g1
Enlige besggende kunder

Q: 4 Q:2 Q:3 Q:1 Q:1 Q:1

27 10 26 10 29 10

Interviewene med kunderne er gennemfart pa de enkelte restauranter. Kunderne er blevet kontaktet umid-
delbart efter de har bestilt og modtaget deres ordre ved skranken, hvorefter interviewet er gennemfgart efter
kunden har afsluttet maltidet. Denne metode har givet mulighed for at observere den enkelte kundens valg af

menu og interviewe kunden om dennes arsager til valg af menu.

Fordelingen af interviews med hhv. unge ml. 15-25 ar, familier og enlige besggende kunder samt restaurant-
bestyrere har desuden sikret forskelligartede aktgrperspektiver p4 om gget tilgeengelighed af sundere mad

pa fastfood restauranter er en anvendelig sundhedsstrategi i forhold til forbedret ernaeringsmaessigt indtag.



Resultater

Resultatafsnittet er struktureret i tematiske hovedafsnit. Indledningsvist beskrives, hvilke arsager kunderne
har til at spise pa fastfood restauranten. Herefter beskrives, hvilke holdninger kunderne har til varesortimen-
tet hos fastfood restauranten. Det tredje tematiske hovedafsnit beskriver, hvilke holdninger kunderne har til
de Ngglehulsmeerkede produkter hos fastfood restauranten. Afslutningsvist beskrives, hvilken betydning

beeredygtighed har for kunderne, nar de spiser hos fastfood restauranten.

Under hvert hovedtema beskrives farst resultaterne af interviewundersggelsen fra efteraret 2013. Herefter

beskrives resultaterne af interviewundersggelsen fra foraret 2014.

Resultater fra efteraret 2013

Arsager til at veelge fastfood restauranten som spisested

Generelt forklarer de interviewede kunder, at kombinationen af bekvemmelighed og velsmagende produkter
er arsagen til at veelge fastfood restauranten som spisested. For kunderne er den effektive betjening, hurtige
levering af maden samt madens smagsoplevelse saledes afgarende for, at de spiser pa fastfood restauran-

ten frem for andre spisesteder. En 27-arig kvindelig kunde siger blandt andet.

"Jeg spiser pa fastfood restauranten, fordi det er hurtig og nem mad forstaet p& den méade, at
jeg har kort afstand til restaurant og samtidigt hurtigt far maden serveret. Det har bestemt af-
ggrende betydning, fordi jeg ofte har travlt i hverdagen og andre spisesteder som regel ikke
leverer maden ligesa hurtigt eller er placeret i neerheden af mit naermiljg. Herudover smager
maden selvfglgelig ogsa godt, ellers ville jeg jo ikke spise pa fastfood restauranten” (27-arig

kvinde, en restaurant "on-the-go”)

For de interviewede kunder er arsagen til at veelge fastfood restauranten som spisested desuden, at der er
kort afstand restauranten, hvilket er vigtigt, nar der spises mad pa farten. De interviewede kunder veelger
desuden typisk fastfood restauranten som spisested, fordi de kender varesortimentet og dermed kan bestille

velkendt mad uden at blive negativt overrasket.

Andre arsager til at spise pa fastfood restauranten frem for andre spisesteder er for at veere sammen med
venner eller familien. Det er isaer unge mellem 15-19 ar, som spiser pa fastfood restauranten for at veere
sammen med vennerne. For de unge kunder bruges fastfood restauranten saledes typisk som spisested i
skoletiden eller umiddelbart efter skoletid til at spise hurtig mad og tilbringe tid sammen med vennerne. Her-
udover forklarer foreeldre i mindre grad, at arsagen til at spise fastfood restauranten beror p3, at det giver

mulighed for at tilbringe tid med bgrnene.



"Der er ikke altid overskud til indkab eller madlavning i hverdagen, ndr man har smé bgrn, sa
indimellem veelger vi den hurtige lgsning. Der er naturligvis mange restauranter eller mulighe-
der for at bestille take away, som minder om denne fastfood, men ogsa sundere alternativer
(...) For vores vedkommende ma vi bare konstatere, at fastfood restauranten er det oplagte
sted, fordi iseer bgrnene kan lide maden og synes det er sjovt med legetgjet i menuerne. Det
giver lidt og bedre tid sammen end hvis vi vaelger andre steder” (34-arig kvinde, restaurant i

storby)

Nogle af de interviewede foreeldre veelger saledes fastfood restauranten som spisested, fordi de til dels ved,
at deres bgrn kan lide maden og til dels fordi barnene synes besgget pa restauranten er underholdende.
Derfor kan besgget pa fastfood restauranten veere Igsningen for foraeldrene, hvis aftensmaden skal veere

nem og hurtig samtidigt med, at barnene far en oplevelse og foreeldrene far ro.

Arsagerne til at spise pa fastfood restauranten blandt de interviewede kunder stemmer overens med, hvad
kunderne fra spgrgeskemaundersggelsen har angivet som arsager til at spise pa fastfood restauranten. Ne-
denstaende tabel viser saledes arsagerne til at spise pa fastfood restauranten blandt kunderne, som har

besvaret spgrgeskemaundersggelsen.

Tabel 1: Arsager til at spise pé fastfood restauranten blandt kunder fra spgrgeskemaundersggelse
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I lighed med resultaterne fra interviewundersggelsen, svarer kunderne fra spgrgeskemaundersggelsen sale-
des, at arsagerne til at spise pa fastfood restauranten hovedsageligt er fordi der er hurtigt og nemt at spise,

fordi kunderne kommer forbi fastfood restauranten og/eller fordi afstanden til restauranten er kort.

Omvendt har de feerreste kunder fra spgrgeskemaundersggelsen svaret, at rsagen til at spise pa fastfood
restauranten skyldes udbuddet af sunde alternativer. | spgrgeskemaundersggelsen har blot 1% af deltager-
ne saledes svaret, at de veelger fastfood restauranten som spisested ud fra udbuddet af sunde alternativer.
Denne holdning deles blandt deltagerne i interviewundersggelsen, som generelt beskriver udbuddet at sun-

de alternativer hos fastfood restauranten som mangelfuld.

"Man ved, hvad man far pa denne fastfood restaurant og det er i hvert fald ikke sunde produk-
ter. Jeg vil faktisk skulle veenne mig til tanken om at spise sunde produkter hos fastfood re-
stauranten, hvis det bliver muligt, fordi det er jo ikke det man ligefrem forbinder med fastfood
restauranten. Man kan vel sige, at jeg har taget beslutningen om at spise usundt eller mindre
sundt, nar jeg veelger denne fastfood restaurant, men jeg vil absolut veere interesseret i at

smage, hvis de markedsfarer sundere produkter” (45-arig kvinde, Restaurant i mellemstor by)

Generelt viser interviewundersggelsen, at kunderne har taget beslutningen om at spise mindre sundt, nar de
beslutter sig for at spise pa fastfood restauranten. For kunderne star konceptet bag fastfood restauranten og
sundere alternativer saledes som kontraster, der kan veere vanskelige at forestille sig sammen. Omvendt
forholder hovedparten af de interviewede kunder sig &bne overfor at smage sundere alternativer end hvad
det nuvaerende sortiment indeholder. Udfordringen for fastfood restauranten bestar derfor i, at lade kunderne
vide, at fastfood restauranten bade tilbyder deres traditionelle varesortiment og sundere alternativer saledes,
at kunderne ikke ngdvendigvis veelger fastfood restauranten som spisested ud fra beslutningen om at spise

mindre sundt.

Resultater fra foraret 2014

Som forventet viser resultaterne af interviewundersggelsen fra foraret 2014 ikke naevneveerdige forskelle pa,
hvilke arsager kunderne har til at veelge fastfood restauranten som spisested i interviewene som er gennem-
fort hhv. i efteraret 2013 og foraret 2014.

Vurderinger af fastfood restauranten varesortiment

Resultater fra efteraret 2013
Generelt forklarer kunderne i interviewundersggelsen, at det ikke er nemt at finde og veelge sund fast food
pa fastfood restauranten. Kunderne vurderer udbuddet af sund fast food i varesortimentet hos fastfood re-

stauranten som meget begreenset, hvorfor kunderne typisk ikke har vaeret motiverede til at prgve de nuvae-



rende sunde alternativer fra fastfood restauranten varesortiment. Omtrent halvdelen af de interviewede kun-
der har smagt de nuveerende sunde alternativer som fx salat, og beskriver produkterne som kedelige,
smagslgse og ift. lignende produkter hos konkurrerende spisesteder. Generelt udtrykker kunderne imidlertid

interesse for sundere alternativer end, hvad det nuveerende varesortiment indeholder.

Vurderinger af burgere

De interviewede kunder er blevet bedt om at vurdere fire forskellige burgere for at undersgge deres motiver
til og barrierer for at veelge bestemte burgere. De fire burgere, som interviewpersonerne er blevet praesente-
ret for, er hhv. to burgere, som allerede eksisterer i fastfood restauranten varesortiment samt to burgere,
som pt. er fiktive eksempler pa sundere alternativer til udvalget af burgere i fastfood restaurantens varesor-
timent. Herunder er interviewpersonerne blevet bedt om at vurdere en klassisk burger med sesambolle, bgf,
dressing og lidt grant, en burger med grov bolle, bgaf, dressing og lidt grent, en ngglehulsmaerket burger med
grov bolle, mager bgf og mere grant samt en ngglehulsmaerket burger med grov bolle, grillet kylling og mere

gregnt. De fire forskellige burgere er afbilledet nedenfor.

De interviewede kunder har ikke haft mulighed for at smage burgerne, fordi de ngglehulsmaerkede burgere
ikke eksisterer i fastfood restauranten nuveerende varesortiment. Formalet med gvelsen har imidlertid veeret
at undersgge kundernes umiddelbare holdninger til sundere alternativer end, hvad fastfood restauranten

nuvaerende varesortiment kan tilbyde.
Undersggelsens anden del, som gennemfares nar fastfood restauranten har tilfgjet Ngglehulsmaerkede bur-

gere til deres varesortiment (marts 2014), vil medtage smagsprgver pa de Naglehulsmaerkede burgere for at

undersgge kundernes holdninger til de Ngglehulsmeerkede burgere yderligere.

Figur 1: Oversigt over burgere

Klassisk burger Burger med
med sesambol- arov holle haf

Ngglehulsmaer- Ngglehulsmaer-
ket burger med ket burger med
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Der er overordnet enighed blandt kunderne om, at sundere produkter til fastfood restauranten nuveerende
varesortiment kan veaere interessante alternativer, safremt produkterne matcher smagen og prisniveauet pa
produkterne i fastfood restauranten nuveerende varesortiment. De interviewede kunder er saledes ikke villige

til at g& p& kompromis med smag og pris for at fa sundere alternativer.

De interviewede kunder beskriver sdledes smagsoplevelsen hos fastfood restauranten som markant ander-
ledes end hos konkurrerende fast food restauranter, hvilket har afggrende betydning for, at kunderne vaelger
fastfood restauranten som spisested. For kunderne vil smagen af sundere alternativer saledes have afga-
rende betydning for om de veelger at spise sundere fast food. Hvis de sundere alternativer ikke smager som
traditionelle produkter, sa forklarer mange kunder, at de ligesa vel kan veelge andre spisesteder til at kabe

sundere alternativer.

Den positive indstilling overfor sundere alternativer til fastfood restauranten nuveerende sortiment kommer til
udtryk ved, at blot 16 ud af 79 interviewede kunder ikke veelger de to ngglehulsmaerkede burgere som hhv.
deres ferste eller anden prioritet. De resterende 63 interviewede kunder er saledes positive over for sundere

alternativer til fastfood restauranten nuveerende varesortiment.

Figur 2: Oversigt over prioriteret valg blandt kunder fra interviewundersggelse

Sammenlignes oversigterne over det prioriterede valg blandt kunderne fra hhv. spgrgeskema- og interview-
undersggelsen ses det, at fordelingen af valg er stort set identisk. | interviewundersggelsen har 70% af kun-
derne saledes valgt en af de Ngglehulsmaerkede burgere, mens 65% af kunderne fra spgrgeskemaundersg-

gelsen har svaret det samme.
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Figur 3: Oversigt over prioriteret valg blandt kunder fra spgrgeskemaundersggelse

M Klassisk (217)

H Grov (32)

 Ngglehul bgf (254)

H Ngglehul kylling (214)
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De interviewede kunders holdninger stemmer overens med resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen, der
viste, at 65% af deltagerne har valgt en ngglehulsmaerket burger, hvilket tyder pa, at kunderne er motiverede
til at foretage et sundere valg, hvis varesortimentet hos fastfood restauranten indeholdte sundere alternati-

Ver.

Interviewundersggelsen viser ikke forskelle pd, hvordan kunderne pa de forskellige restauranter prioriterer
de fire burgere, som de bliver bedt om at vurdere under interviewet. Denne tendens kan tyde pa, at betingel-
serne for at udbrede sundere alternativer pa fastfood restauranter er til stede uanset restauranternes belig-

genhed.

Overordnet viser interviewundersggelsen heller ikke forskelle pa, hvordan de forskellige kundegrupper priori-
terer de fire burgere, som de er blevet preesenteret for under interviewet. Undersggelsen viser séledes ikke
tendenser til, at hverken unge kunder, enligt besggende kunder eller familier adskiller sig fra hinanden ift.,

hvordan de prioriterer de fire burgere.

Det er derimod bemaerkelsesveerdigt, at 14 ud af 16 kunder som ikke har prioriteret de to ngglehulsmaerkede
burgere averst er mandlige kunder. Der er saledes blot to kvindelige kunder, som ikke har prioriteret de to
ngglehulsmaerkede burgere gverst, hvilket skyldes, at kvinderne i hgjere grad end de mandlige kunder efter-

spgrger sundere alternativer til fastfood restaurantens nuveerende varesortiment.

Jeg spiser som regel pa fastfood restauranten, fordi jeg bliver nedstemt af resten af familien,

hvis vi skal spise pa farten eller have hurtig mad udefra. For bgrnene er restauranten jo altid
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interessant bade pa grund af maden og omgivelserne med legeland og min mand er mindre
kritisk omkring udvalget af burgere end jeg er. Hver eneste gang vi spiser pa fastfood restau-
ranten savner jeg dog produkter, som henvender sig mere til mig og det er billederne [af de
Ngglehulsmaerkede burgere] egentlig meget gode bud pa, at det kan lade sig ggre at produ-

cere” (34-arig kvinde, restaurant i storby)

Omtrent halvdelen af de 14 mandlige kunder som ikke prioriterer de to Ngglehulsmaerkede burgere gverst er
17-19-arige kunder, mens den resterende halvdel fordeler sig mellem 25-61-arige mandlige kunder. Inter-
viewundersggelsen viser saledes, at det fortrinsvist er unge maend som er mindst positive over for sundere
alternativer blandt de interviewede kunder, som ikke prioriterer en af de Ngglehulsmaerkede burgere gverst.
Hovedparten af interviewpersonerne, inklusive stgrsteparten af de unge mandlige interviewpersoner, priorite-

rer dog de Ngglehulsmaerkede burgere gverst.

For de kvindelige kunder er det isaer den Ngglehulsmeerkede burger med grillet kyllingefilet som appellerer,
hvorimod hovedparten af de mandlige kunder, der prioriterer de Ngglehulsmaerkede burgere gverst, fore-
traekker den Ngglehulsmaerkede burger med oksekad. Generelt synes kunderne, som prioriterer de Nggle-
hulsmeerkede burgere gverst dog, at bade kyllinge- og oksek@dsburgerne er interessante muligheder som
sundere alternativer til fastfood restauranten nuvaerende varesortiment.

Der er imidlertid forskel pa arsagerne til, at de interviewede kvinder og maend har positive holdninger til sun-
dere alternativer end, hvad fastfood restaurantens nuveaerende varesortiment indeholder. De interviewede
kvinder er saledes mere sundhedsbevidste sammenlignet med maendene, hvorfor sundere alternativer som
Ngglehulsmaerkede produkter er interessante produkter for kvinderne. For de interviewede meend er de sun-
dere alternativer i hgjere grad interessante, fordi de har forventninger om, at Ngglehulsmaerkede produkter

maetter mere end fastfood restaurantens traditionelle produkter.

Generelt er de interviewede kunder imidlertid skeptiske overfor, hvorvidt sundere alternativer kan matche
smagen ift. lignende produkter fra fastfood restaurantens nuveerende varesortiment. For kunderne har sma-
gen sammen med prisen saledes afggrende betydning for kundernes motivation til at spise sundere alterna-

tiver.

"Det lyder speendende med sundere produkter, men smagen er afggrende for om jeg kaber
en sund burger. Grunden til at jeg kommer pa netop fastfood restauranten er jo, fordi burger-
ne har en meget karakteristisk smag som jeg ikke kan f& andre steder. Hvis jeg skal ga pa
kompromis med smagen af denne fastfood restaurant, s kan jeg ligesa vel fa min sunde mad

andetsteds fra” (35-arig mand)
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De interviewede kunder er saledes skeptiske over for, om de Ngglehulsmeaerkede burgere kan veere ligesa
smagsfulde som det nuveerende varesortiment hos fastfood restauranten. Herunder forklarer kunderne ty-
pisk, at de er skeptiske overfor om en ngglehulsmaerket burger med magert oksekad og grov bolle kan beva-
re den karakteristiske konsistens, som burgerne har hos fastfood restauranten. Det er fortrinsvist maendene
der udtrykker skepsis over for, hvorvidt de Ngglehulsmaerkede produkter kan veere ligesa smagsfulde som
fastfood restaurantens traditionelle burgere. De interviewede maend forklarer typisk, at de erfaringsmeessigt

har oplevet, at grovboller og magert oksekgd kan veere meget tart.

Hovedparten af de interviewede kunder har bestilt tidsbegreensede produkter lanceret samtidigt med tids-
punktet for interviewundersggelsen, hvilket tyder pd, at kunderne er villige til at prave nye produkter, som

fastfood restauranten lancerer.

"Det er altid interessant at prave nye burgere pa fastfood restauranten (...) og jeg vil uden
tvivl ogsa prgve nye, sunde burgere, hvis fastfood restauranten beslutter at indfare sadan
nogle produkter. Jeg har jo ogsa bestilt deres tidsbegreensede burger i dag, fordi det er lidt in-
teressant og sa vil jeg gerne na at smage inden de udgér af sortimentet igen, sa jeg er meget

aben over for at prgve nye produkter, ogsa sunde burgere” (32-&rig mand, restaurant i storby)

De interviewede kunder forklarer samtidigt, at de tidsbegreensede produkter skal smages, fordi produkterne
til dels ser interessante ud og til dels fordi den tidsbegraensede periode tilskynder til at kabe produkterne

inden de fjernes fra varesortimentet igen.

Omvendt forklarer kunderne, at fastfood restaurantens klassiske burgere er burgere, som kunderne vender
tilbage til, nar de har smagt nye, tidsbegreensede produkter. Dette kan tyde p3, at til trods for kundernes lyst
til at prave nye produkter, sa kan det veere vanskeligt at fastholde deres interesse for nye produkter som fx

Ngglehulsmaerkede produkter.

Pa baggrund af resultaterne fra interviewundersggelsen er der betingelser for at implementere sundere al-
ternativer til fastfood restauranten nuveerende varesortiment. De interviewede kunder udviser saledes stor
interesse for sundere alternativer, safremt smagen og prisen matcher lignende produkter fra fastfood restau-
rantens nuvaerende varesortiment. Implementeringen af sundere alternativer kraever saledes fokus pa at
udvikle sundere alternativer som matcher det nuvaerende sortiment smagsmaessigt. Herudover skal kunder-
nes interesse for de sundere alternativer fastholdes for, at kunderne ikke blot kgber de sundere alternativer

enkelte gange for at smage produktet.
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Resultater fra foraret 2014

Interviewene med kunderne fra foraret 2014 viser, at kunderne ikke mener, at det er nemt at finde og veelge
sund fast food pa fastfood restauranten til trods for, at de Naglehulsmzerkede produkter er tilgeengelige i
varesortimentet. Generelt har de interviewede kunder ikke bemaerket implementeringen af fastfood restau-
rantens Ngglehulsmaerkede produkter, hvorfor kunderne vurderer udbuddet af sund fastfood i varesortimen-
tet som meget begraenset. Derfor har de interviewede kunder fra hhv. efterarets og forarets interviewunder-
sggelser samme holdninger til, at udbuddet af sunde alternativer i fastfood restaurantens varesortiment er

begraenset.

Vurderinger af burgere

I lighed med interviewundersggelsen fra efteraret 2013 er de interviewede kunder blevet bedt om at vurdere
de fire forskellige burgere for at undersgge deres motiver til og barrierer for at veelge bestemte burgere (jf.
figur 1).

Til forskel fra interviewundersggelsen fra efteraret 2013 eksisterer tre af de fire burgere, som interviewperso-
nerne er blevet praesenteret for, i fastfood restaurantens nuveerende varesortiment. Interviewpersonerne er

blevet bedt om at vurdere;

e Enklassisk burger med sesambolle, bgf, dressing og lidt grant
e En burger med grov bolle, bgf, dressing og lidt grant
e En Ngglehulsmeerket burger med grov bolle, mager baf og mere grﬂnt1

e En Ngglehulsmeerket burger med grov bolle, grillet kylling og mere grgnt

Til forskel fra interviewundersggelsen fra efteraret 2013 har de interviewede kunder haft mulighed for at
smage tre af de fire burgere, fordi den Ngglehulsmaerkede burger med grov bolle, grillet kylling og mere

gront er blevet implementeret i fastfood restaurantens varesortiment mellem de to interviewundersggelser.

| interviewundersggelsen fra efteraret 2013 har de interviewede kunder fremhaevet smagsoplevelsen hos
fastfood restauranten som markant anderledes end hos konkurrerende fast food restauranter. Denne forskel
har afggrende betydning for, at kunderne veelger fastfood restauranten som spisested. For de interviewede
kunder i efterarets interviewundersggelse ville smagen saledes have afggrende betydning for, hvorvidt de
veelger at spise sundere fast food hos fastfood restauranten. Hvis de sundere alternativer ikke kunne matche
smagen af de traditionelle produkter, sa forklarer kunderne, at de formentligt ville k@be sundere alternativer

andetsteds.

! Eksisterer ikke i fastfood restaurantens nuvaerende varesortiment
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Den positive indstilling overfor sundere alternativer til fastfood restaurantens traditionelle varesortiment
kommer til udtryk ved, at 63 ud af 79 interviewede kunder i efterarets interviewundersggelse enten priorite-
rede begge eller den ene af de to Ngglehulsmaerkede burgere som hhv. deres farste eller anden prioritet. |
forarets interviewundersggelse veelger 29 ud af 40 kunder til sammenligning de Ngglehulsmaerkede produk-

ter som deres farste eller anden prioritet inden de har smagt den Ngglehulsmaerkede burger.

Ligesom resultaterne fra efterarets Interviewundersggelsens viser, sa er der ikke forskelle pa, hvordan kun-
derne pa de forskellige restauranter prioriterer de fire burgere, som de bliver bedt om at vurdere under inter-
viewet i forarets interviewundersggelse. Der er heller ikke forskelle pa resultaterne fra hhv. efterarets og
forarets interviewundersggelser ift., hvordan de forskellige kundegrupper prioriterer de fire burgere, som de
er blevet praesenteret for under interviewet. De to interviewundersggelser viser dermed ikke tendenser til, at
de unge kunder, de enligt besggende kunder eller familierne adskiller sig fra hinanden ift., hvordan de priori-

terer de fire burgere.

| modseetning til efterarets interviewundersggelse er der ikke kgnsforskelle ift., hvordan kunderne prioriterer
de fire burgere. Denne forskel kan veere forarsaget af, at datamaterialet er mindre i forarets interviewunder-
sggelse. | efterarets interviewundersggelse blev der saledes foretaget omkring 30 interviews med kunder pa
hver restaurant, mens der er foretaget omkring 10 interviews med kunder i forarets interviewundersggelse.

Generelt synes kunderne, som prioriterer de Ngglehulsmaerkede burgere gverst, at bade kyllinge- og okse-
kadsburgerne er interessante muligheder som sundere alternativer til fastfood restaurantens nuvaerende
varesortiment. For de kvindelige kunder er det iseer den Ngglehulsmaerkede burger med grillet kyllingefilet
som appellerer, hvorimod hovedparten af de mandlige kunder, der prioriterer de Ngglehulsmaerkede burgere

pverst, foretreekker den Ngglehulsmaerkede burger med oksekgd.

| efterarets interviewundersggelse var de interviewede kunder skeptiske overfor, hvorvidt sundere alternati-
ver kan matche smagen ift. lignende produkter fra fastfood restaurantens nuvaerende varesortiment. For
kunderne har smagen sammen med prisen saledes afgarende betydning for kundernes motivation til at spi-

se sundere alternativer pa fastfood restauranten.

De interviewede kunder i efterarets interviewundersggelse var saledes skeptiske over for, om de Nggle-
hulsmeaerkede burgere kan veere ligesa smagsfulde som det nuveerende varesortiment hos fastfood restau-
ranten. Herunder forklarer kunderne typisk, at de er skeptiske overfor om en ngglehulsmaerket burger med
magert oksek@d og grov bolle kan bevare den karakteristiske konsistens, som burgerne har hos fastfood
restauranten. Det er fortrinsvist maendene der udtrykker skepsis over for, hvorvidt de Ngglehulsmaerkede
produkter kan veere ligesd smagsfulde som fastfood restaurantens traditionelle burgere. De interviewede
maend forklarer typisk, at de erfaringsmaessigt har oplevet, at grovboller og magert oksekgd kan veere meget

tart.
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Til forskel fra efterarets interviewundersggelse har kunderne haft mulighed for at kebe de Ngglehulsmaerke-
de burgere hos fastfood restauranten under forarets interviewundersggelse. Der har imidlertid ikke veeret
muligheder for at gennemfare interviews med kunder som har kabt Nagglehulsmaerkede burgere, da kunder-
ne udelukkende har kgbt de traditionelle produkter under interviewperioden. Arsagen til, at kunderne har
k@bt andre produkter end de Ngglehulsmaerkede burgere beror pd, at kunderne har bestemt sig for at spise
fastfood restaurantens traditionelle produkter eller smage de tidsbegraensede burgere inden de bliver fiernet

fra varesortimentet igen.

"Generelt veelger jeg altid enten en klassisk burger eller de tidsbegreensede produkter, sa jeg
nar at smage dem inden de forsvinder igen. Jeg kan godt lide at preve nye burgere. Jeg har
desuden heller ikke bemaerket, at fastfood restauranten havde indfgrt Ngglehulsmeerkede
produkter. | sa fald kunne jeg sagtens fristes til at kabe sadanne produkter, hvis burgeren el-

lers tiltaler mig udseendemaessigt” (35-arig mand, restaurant i mellemstor by)

Kunderne har desuden ikke bemeaerket de Ngglehulsmaerkede burgere i varesortimentet pa de tre fastfood
restauranter. De tre restauranter, hvor interviewundersggelserne er gennemfgrt i denne undersggelse, har
placeret de Ngglehulsmaerkede produkter under varekategorien Gragnt og Groft laengst til hgjre pa skaermen
over kasselinjen. Denne placering kan formodes at have indflydelse pa arsagen til, at kunderne ikke har

bemaerket de Ngglehulsmeerkede produkter.

Herudover forklarer flere kunder, at de ikke har set kampagner om implementeringen af Ngglehulsmeerkede
burgere. Stgrstedelen af kunderne kender til fastfood restauranten sundere alternativer som salat og havre-
grad, men kunderne er overraskede over, at fastfood restauranten har Ngglehulsmaerkede burgere i vare-

sortimentet.

"Jeg har ikke bemeerket kampagner om Ngglehulsmeerkede produkter hos fastfood restauran-
ten. Jeg ved, at de har forskellige salater, men det er mere interessant for mig, hvis de har
burgere. | dag har jeg valgt en af de tidsbegraensede burgere, som jeg ofte veelger for at sma-
ge dem inden de udgér fra sortimentet igen. Jeg har jo set reklamer for denne burger og ville
nok ogsad smage den Ngglehulsmaerkede burger, hvis jeg vidste, at fastfood restauranten

havde sddanne burgere” (45-arig mand, restaurant i storby)

Kampagerne om nye produkter har stor betydning for kundernes motivation til at smage andre produkter end
de traditionelle burgere hos fastfood restauranten. Bade efterarets og forarets interviewundersggelser viser,
at kampagner med nye produkter stimulerer kundernes motivation til at pragve de nye produkter. Det kan
derfor formodes, at manglende kampagner om implementeringen af de Ngglehulsmeerkede burgere har
betydet mindre salg af disse produkter, da kunderne simpelthen ikke har bemaerket dem blot ved at besgge

fastfood r restauranterne.
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| forarets interviewundersggelse har kunderne haft mulighed for at smage smagspraver af fastfood restau-
rantens Ngglehulsmaerkede burger. Generelt bliver den Ngglehulsmeerkede burger modtaget meget positivt
blandt de forskellige kundegrupper. De forskellige kundegrupper udviser saledes stor interesse for at smage
den ngglehulsmeerkede burger. For kunderne er den Ngglehulsmaerkede burger saledes appellerende, fordi
den er sund, men stadigveek rammer den karakteristiske smag af fastfood restaurantens produkter. Derfor vil
stgrstedelen af kunderne ogsa placere den Ngglehulsmzerkede burger blandt de to gverste prioriterede valg,
nar de skal rangere de fire burgere igen - efter at have smagt den Naglehulsmzerkede burger. Dette resultat
tyder pa, at kunderne er meget positive over for sundere alternativer til fastfood restaurantens nuvaerende
varesortiment og det har betydning for kunderne, at de bliver bekrzeftet i, at smagen pa de sundere alternati-

ver matcher smagen pé& de traditionelle produkter hos fastfood restauranten.

Herudover er det stadigveek afggrende for kunderne, at den ngglehulsmaerkede burger matcher de traditio-
nelle produkter prismaessigt far de er interesserede i at kgbe Ngglehulsmaerkede produkter. Kunderne er
saledes ikke interesserede i at betale hgjere priser blot fordi der er tale om sundere produkter end de nor-

malt kender fra fastfood restauranten.

Trods kundernes positive holdninger til den Ngglehulsmaerkede burger, sa er holdningerne mindre positive
stemte over for salaten, som tilbehgr til den N@glehulsmaerkede burger. For kunderne er salaten ikke inspire-
rende og virker kedelig i forhold til pommes frites, som er det alternative valg. Flere kunder beskriver, at til-

behgret til fastfood restaurantens burgere har afggrende betydning for, hvad de vaelger at kabe.

"Jeg synes, at den Ngglehulsmaerkede burger er virkelig leekker og den vil jeg nok kabe, nar
jeg kommer pa fastfood restauranten naeste gang. Omvendt ma jeg erkende, at salaten som
tilbehar er meget kedelig. Det er praktisk talt bare salatblade, s& det vil jeg aldrig veelge frem

for pommes frites” (24-arig kvinde, en restaurant "on-the-go”)

Hvis kunderne selv kan sammenseette deres menu vil de séledes generelt vaelge den Ngglehulsmaerkede
burger med pommes frites frem for salat. Generelt udtrykker kunderne imidlertid interesse for at spise efter
Naglehulsmeerkets kriterier, hvorfor de vil foretreekke et sundere og mere velsmagende tilbehar end bade
salaten og pommes frites. Denne tendens tyder pa, at tilbehgret til den Naglehulsmzaerkede burger ber vaere

anderledes, safremt den skal appellerer til kunderne.

Herudover synes mange af de interviewede 25-45-arige maend i forarets interviewundersggelse, at den Ngg-
lehulsmaerkede burger bgr indeholde oksekad frem for kyllingekad. Generelt er denne kundegruppe interes-
seret i at kgbe Ngglehulsmeerkede burgere, men smagen har afggrende betydning for om de veelger fast-
food restaurantens traditionelle burgere eller foretraekker Ngglehulsmaerkede burgere. | den forbindelse fore-
treekker de mandlige kunder generelt oksekgd frem for kyllingeked, nar de veelger burgere. Derfor vil en
Ngglehulsmeerket burger med oksekgd tiltale de mandlige kunder mere end den nuvaerende Ngglehulsmeer-

kede burger med kyllingekgad.
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Generelt forklarer de interviewede restaurantbestyrer fra de tre restauranter, at de har veeret meget skepti-
ske overfor implementeringen af de Ngglehulsmaerkede burgere. Ikke desto mindre er to af restaurantbesty-

rerne blevet positivt overrasket over, at salget af den Ngglehulsmaerkede burger.

"Jeg ma eerligt erkende, at jeg var meget skeptisk overfor de Ngglehulsmaerkede produkter,
da jeg blev praesenteret for idéen. Min skepsis skyldtes mest, at vores topsaelgende produkter
altid har veeret vores klassikere og jeg havde vanskeligt ved at se, at der var et marked for
sundere burgere hos fastfood restauranten. Det har jeg faet modbevist. Salget er ikke pa hgj-
de med vores klassiske produkter, men de Ngglehulsmeerkede burgere har alligevel solgt fint”

(restaurantbestyrer)

Ifglge restaurantbestyrerne har kunderne taget positivt imod de Ngglehulsmaerkede burgere, fordi burgerne
minder om fastfood restaurantens gvrige produkter samtidigt med, at produkterne er sunde. De interviewede
restaurantbestyrer forklarer i den forbindelse, at anvendelsen af Ngglehulsmaerket har afggrende betydning,

fordi maerket kvalitetsstempler produkterne sundhedsmaessigt.

Restaurantbestyrerne har oplevet, at de 25-45-arige kvinder er typiske kunder, som kgber de Ngglehuls-
maerkede produkter. Ifglge restaurantbestyrerne skyldes dette, at de sundhedsrelaterede produkter henven-
der sig mere til kvinder samtidigt med, at kvinderne ofte er pa fastfood restauranten for at tilgodese familiens
agnsker. Ikke desto mindre forklarer restaurantbestyrerne samtidigt, at der har vaeret interesse for de Nggle-
hulsmeerkede burgere fra mange forskellige kundegrupper. Implementeringen af den Ngglehulsmaerkede
burger har ifglge restaurantbestyrerne dog ikke tiltrukket nye kundetyper, hvilket skyldes, at de fleste alders-

grupper allerede er repraesenteret som kunder pa restauranterne.

Beeredygtighed

Resultater fra efteraret 2013

Interviewundersggelsen med kunderne viser, at beeredygtighed ikke optager kunderne, nar de spiser pa
fastfood restaurant. Tvaertimod forventer kunderne, at fastfood restauranten tager ansvaret for baeredygtig-
hed péa vegne af kunderne. Generelt forklarer kunderne saledes, at de ikke mener, at ansvaret for affaldssor-

tering og genbrug af emballering skal placeres hos kunderne.

"Jeg forventer da helt klart, at fastfood restauranten tager ansvaret for at sikre baeredygtighe-
den, nér jeg spiser pa deres restauranter. Jeg forventer, at de sorterer mit madaffald og s@r-
ger for at anvende genbrugeligt emballage. Det kan jeg ikke se kan vaere mit ansvar p& nogle

mader” (45-arig mand, en restaurant "on-the-go”)
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De interviewede kunder er ikke interesserede i, at fastfood restauranten overlader ansvaret for at sikre bae-
redygtighed til kunderne. Kunderne forklarer saledes, at de fx ikke vil sortere madaffald og emballage, nar de
har spist pa restauranten. For kunderne harmonerer klima- eller beeredygtighedsmaessige forhold som fx
affaldssortering saledes ikke med at spise pa fast food restauranter, hvor det skal veere nemt og hurtigt at

spise maden.

Omvendt har kunderne forventninger til, at fastfood restauranterne egenhaendigt fokuserer pa klima- eller
beaeredygtighedsmaessige forhold som fx affaldssorteringen og genbrug af emballage. De interviewede re-
staurantbestyrer forklarer desuden, at de ikke har forventninger til, at kunderne vil involveres mere ift. at sikre

beeredygtigheden pé restauranterne.

"Jeg oplever ikke, at kunderne gnsker at tage ansvar for baeredygtigheden, nar de spiser hos
fastfood restauranten, hvilket haenger sammen med, at de forventer, at det skal veere hurtigt
0og nemt at spise hos os. Jeg har heller ikke forventninger til, at kunderne fremadrettet kan
inddrages i forhold til fx at sortere affald, nér de har spist, fordi kunderne simpelthen forventer,
at vi tager ansvaret for dem og sgrger for, at sortere affaldet og genbruger emballagen om

muligt. Det tror jeg bliver meget vanskeligt at a&endre pa fremover” (bestyrer)

Generelt har restaurantbestyrerne begreenset viden om, hvordan kundernes madrester og emballage bliver
handteret efter det har forladt restauranten. Restaurantbestyrerne har imidlertid tiltro til, at madresterne og

emballagen bliver handeret ordentligt saledes, at emballagen fx bliver genbrugt i starst muligt omfang.

Madspild

Interviewundersggelsen med restaurantbestyrerne viser, at madspildet i produktionen er minimalt pa restau-
ranterne i hhv. en mellemstor by, "on-the-go” og storby. Generelt forklarer restaurantbestyrerne, at madspil-
det fra produktionen er minimalt, eftersom ingredienserne til produkterne er klargjort inden de ankommer til
restauranten. Herunder er gregntsager fx udskaret, de ankommer til restauranten, hvilket bade letter arbejds-

processen for medarbejderne og begraenser madspildet.

"Vi har overordnet set ikke meget madspild, nar vi producerer maden. For det farste er mange
ravarer er forberedte inden de ankommer til restauranten, sa vi spilder ikke mad ved at ud-
skeere grgntsager osv. Herudover er vi efterhdnden mange rutinerede medarbejder pa restau-
ranten, sd vi ved, hvor meget vi seelger hvornar, sa vi kan justere produktionen af vores pro-

dukter i lgbet af dagen” (restaurantbestyrer)

De interviewede restaurantbestyrer forklarer dog, at tidspressede perioder med mange kunder kan medfgre

madspild, fordi det kraever hurtigere arbejdsgange for medarbejderne. Herunder forklarer en restaurantbesty-
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rer, at burgerbollerne leveres i store poser og nar arbejdspresset stiger, kan det vaere nemmere for medar-
bejderne at dbne en ny pose frem for at bruge tid p& at fa burgerbollerne i bunden af posen op. Restaurant-

bestyrerne vurderer dog, at dette spild ikke er seerligt omfattende.

Undersggelsen har desuden ikke haft muligheder for at belyse om madspildet er minimalt pa restauranterne,
fordi rAvarerne mv. leveres eksternt og dermed forberedes andre steder end restauranten. Dermed kan
madspildet hos fastfood restauranten saledes veere anderledes hos fastfood restaurantens leverandgrer af

fadevarer.

Herudover forklarer de interviewede kunder pa bade restauranterne i en mellemstor by, "on-the-go” og stor-
by, at de forventer, at fastfood restauranten handterer madspildet. Kunderne er saledes ikke interesserede i
mad- og affaldssorteringen fremadrettet bliver kundens ansvar. For kunderne er handteringen af madspildet
saledes fastfood restaurantens ansvar. Baeredygtighed og madspild er imidlertid vigtigt for kunderne i deres

hverdag.

"Derhjemme sgrger vi for at sortere vores affald. Vi forsgger naturligvis ogsa altid at minimere
vores madspild mest muligt. Omvendt ser jeg ikke &rsagen til, at vi skal hjaelpe med at sortere
skrald og affald, nar vi spiser pa fastfood restauranten” (45-arig mandlig kunde, en restaurant

"on-the-go”)

For kunderne er der forskel pa at udvise ansvarlighed overfor beerdygtighed, affaldssortering og madspild,

nar de hhv. spiser hos fastfood restauranten og derhjemme.

Resultater fra foraret 2014

Som forventet viser resultaterne af interviewundersggelsen fra foraret 2014 ikke nsevneveerdige forskelle p3,
hvilken betydning beeredygtighed har for kunderne, nar de veelger fastfood restauranten som spisested i

interviewene som er gennemfart hhv. i efterdret 2013 og foraret 2014.
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Bilag

Bilag 1

Interviewguide til kunder

Arsager til at vaelge fastfood restauranten som spisested

e Hvorfor spiser du pa denne restaurant i dag?
e Hvor ofte spiser du pa denne fastfood restaurant?

e Hvad synes du er vigtigt, nar du spiser pa farten? Hvorfor?

Holdninger til varesortiment hos fastfood restauranten

e Hvilken menu har du kgbt i dag? Hvorfor?

e Hvorfor har du valgt denne menu frem for andre muligheder? (tanker om fx menustgrrelse, sundhed)
e Hvis kunden har levnet: Hvorfor har du levnet disse rester? (Fx smag? Maethed?)

e Hvordan vil du vurdere maltidet som helhed? (smag? Sterrelse?)

e Hvad synes du om varesortimentet hos fastfood restauranten? (Er der mangler? Har du forslag til

udvikling af sortimentet?)

Holdninger til ngglehulsmaerkede (sunde) produkter hos fastfood restauranten

e Har du hgrt om Fgdevarestyrelsens officielle sundhedsanprisning ngglehulsmaerket?

0 Huvis ja — Kan du fortaelle lidt om, hvad du kender til ngglehulsmaerket?

Jeg vil gerne have, at du vurderer disse burgere ift., hvilken du foretraekker mest, naestmest osv...;

e Huvis prisen var den samme, hvad ville du s& vaelge? Hvorfor? (valg mellem 4 menuer)
e Hvorfor har du vurderet burgerne i denne reekkefglge?
e Har du bemaerket, at fastfood restauranten har faet ngglehulsmaerkede produkter?
0 Hovis ja — Har du smagt et af fastfood restaurantens ngglehulsmeerkede produkter? Hvor-
for/Hvorfor ikke?
0 Huvis ja — Hvilke(t) ngglehulsmaerket produkt har du smagt?

0 Hvis ja — Hvad syntes du om produktet?
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0 Hvis ja- Hvorfor valgte du at kgbe det ngglehulsmeerkede produkt? (Pga. sundhed? Information

fra fastfood restaurantens medarbejder? Lyst til at prgve nyt produkt?

Jeg har taget en smagsprgve med pa et af fastfood restauranten ngglehulsmaerkede produkter. Hvis du har

lyst, vil jeg meget gerne have at du smager og forteeller lidt om, hvad du umiddelbart synes om produktet.

e Hvad synes du om produktet? Hvorfor?

e Vil du vurdere de fire burgere anderledes efter at have smagt den ngglehulsmaerkede burger? Hvor-
for?/Hvorfor ikke?

e Huvis prisen pa fastfood restaurantens ngglehulsmaerkede produkter og traditionelle produkter er ens,
hvad vil du sa veelge? Hvorfor?

e Ved du, at de ngglehulsmaerkede produkter kan fas bade med salat og pommes frites som tilbehar?

e Hvis du selv fik lov at sammenseette en burgermenu, hvad ville du veelge?

Holdninger til baeredygtighed

e Huvilken betydning har beeredygtighed for dig, nar du veaelger, hvad du skal spise pa fastfood restau-
ranten? (Fx etik, produktionsforhold, lokale ravarer, klima, miljg eller gkologi)
e Hvilken betydning har gkologi for dig? Hvorfor?
e Hvilken betydning har baeredygtighed for dig i hverdagen?
o Huvis forskel pa kundens holdninger ift. beeredygtighed pa fastfood restauranten og i hverda-

gen, spgrges til arsager til forskellen

Baggrundsspargsmal

e Hvad er din alder?

e Hvilken uddannelse har du?
e Hvad arbejder du med?

e Har du bgrn?

e Bor duineerheden af denne restaurant?

Bilag 2
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Interviewguide til restaurantbestyrer

Karakteristik af kunder

Da jeg interviewede dig i september sidste ar talte vi om, hvilke kunder der typisk besgger din restaurant.

Jeg vil gerne bede dig om at give en kort beskrivelse af jeres kernekunder igen...;

e Hvordan vil du beskrive restaurantens kunder? Hvad kendetegner kunderne? Er der seerlige kerne-
kunder? Har jeres primaere kundegrupper gendret sig siden vi talte sammen i september?

e Hvad efterspgrger kunderne? Hvorfor? Er der sket en udvikling/aendring i dette?

e Er der forskel pa, hvad de forskellige kundegrupper efterspgrger? (Fx unge? Familier? enlige besg-

gende? Kvinder/maend?)

Produkter og varesortiment

e Huvilke produkter saelger bedst for tiden i din restaurant? Hvorfor? Forskel pa tidspunkter? (morgen,
middag eller aften, tilbud?)
e Har sortimentet eendret sig siden september? Hvorfor/Hvorfor ikke?
0 Huvis ja- Hvordan har sortimentet aendret sig siden september?
0 Huvis ja - Hvordan er det blevet taget imod blandt kunderne og personalet (hhv. ved opstart
og efterfalgende)? Hvorfor?
e Huvilke produkter forventer du bliver topsaelgere fremover? Hvorfor?

e Hvordan prisseetter | jeres varer?

Lancering af ngglehulsmeerkede produkter

e Hvordan har salget af ngglehulsmzerkede produkter veeret siden lanceringen i januar? (savel burger,
wraps som havregrgd)

e Hvordan er ngglehullet blevet taget imod af medarbejderne?

e Hvordan har kunderne modtaget jeres ngglehulsmaerkede produkter? Hvorfor?

e Hvem kgber de ngglehulsmaerkede produkter?

e Har det tiltrukket nye kundetyper?

e Har | haft kampagner om de ngglehulsmaerkede produkter ifb. lanceringen? Hvorfor/Hvorfor ikke?
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e Har | forsggt at 'nudge’ jeres ngglehulsmaerkede produkter til kunderne, nar de bestiller maden ved
skranken? Hvorfor/Hvorfor ikke? Hvad kunne ellers fa salget det til at rykke yderligere? Evt. hvad er
fremtidige forventninger?

e Har | oplysningsmateriale om ngglehulsmeerket pa restauranten? Hvorfor/hvorfor ikke?

0 Huvis ja — Hvilket oplysningsmateriale er der i restauranten?

e Er der forskel pa, hvilke tidspunkter pa dagen/ugedage kunderne kagber ngglehulsmaerkede produk-
ter?

e Har alle medarbejdere pa restauranten veeret pa kursus om ngglehulsmzaerkede produkter? Hvor-

for/Hvorfor ikke?

Handtering af madspild

Da jeg interviewede dig i september sidste ar talte vi om jeres madspild i restauranten p& produktionssiden.
Har | indfart nye procedurer eller lignende for at mindske madspildet siden september. Jeg vil gerne bede

dig om at give en kort beskrivelse af, hvordan | handterer madspild pa produktionssiden igen...

e Hvad er restaurantens madspild? og hvordan fordeler det sig p& fadevaregrupper/menuer? Forskel
pa tidspunkter (morgen, middag og aften)
e Hvad forarsager spild pa din restaurant?
e Kan du beskrive jeres procedure for handtering af jeres madspild?
o Er der forskel pa proceduren ift. Inden maden bliver emballeret og ift. Efter maden er em-
balleret? Og i sa fald hvilke?
e Sorterer | jeres madaffald pa restauranten? Hvorfor/hvorfor ikke?
0 Huvis ja — Hvordan sorterer | jeres madaffald?
0 Huvis ja— Hvad er formalet med sorteringen af madaffaldet?
e Genbruger | emballage?

e Kan du beskrive hvad der sker med madspildet nar det forlader fastfood restauranten?
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