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Forord

| 2014 vedtog regeringen Veekstplan for dansk
turisme med 20 initiativer med det formal at
fremme tiltreekningen af udenlandske turi-

ster. Baggrunden for veekstplanen var bl.a., at
Danmark havde en lavere omsaetning og feerre
bese@gende end de lande, Danmark normalt
kan sammenlignes med pa turismeomradet.

Et af initiativerne i planen var at udvikle denne
vejledning, der skal bidrage til at ggre dansk
turisme kendt for hgj kvalitet og god service og
derigennem tiltreekke flere udenlandske turister
til Danmark.

Nar turister bes@ger Danmark, formes deres op-
levelser af en raekke lokale forhold og interak-
tioner med offentlige og private aktorer sasom
restauranter, overnatningssteder, kulturinstitu-
tioner, offentlig skiltning og transportmulighe-
der, for bare at neevne nogle. Alle disse forhold

udger den vaerdikaede, som turisterne mader,

og som pavirker den samlede helhedsoplevel-
se, turisterne star tilbage med, nar de rejser fra
Danmark.

Dansk Standard har i dialog og samarbejde
med mere end 50 repraesentanter* fra turis-
meerhvervet udarbejdet Vejledning for Dansk
Kvalitetsturisme, som adresserer behovet for
synergi og samarbejde om turisternes helheds-
oplevelse. Vejledningen er et dialogveerktg; til at
samle private og offentlige aktgrer og inspirere
til at formulere udfordringer og potentialer for
den enkelte aktgr og den samlede destination.
Malet med vejledningen er at give destinations-
organisationer og aktgrer et redskab til malrettet
at arbejde med kvalitet og service gennem en
lebende forbedringsindsats for derved at kunne
tiltreekke flere turister. Vejledningen er i saer-
deleshed tilteenkt den brede midtergruppe af
aktgrer og destinationsorganisationer.

Dansk Standard, 2016

* Heriblandt: Campingradet, Dansk Kyst- og Naturturisme, Dansk Turismefremme, Danske Destinationer, Dansk Erhverv,
Dansk Industri, Center for Turisme og Oplevelser, Europcar, Feriehusudlejernes Brancheforening, Instituttet for Blinde og
Svagsynede, Kommunernes Landsforening, Landsforeningen for Landboturisme, Seismonaut, Small Danish Hotels,
Sydvestjysk Udviklingsforum, Syddansk Universitet, Uplevel, VisitDenmark, VisitOdsherred, VisitAarhus, Wonderful

Copenhagen, Aalborg Universitet.

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme 1



Indholdsfortegnelse

INALEdNING ... 3
Naglebegreber ... R 6
N@glebegreb 1: Kvalitet-service-modellen ..., 7
Noglebedhehr2alEl el e s OR ey ElS e e . ——— 8
IN@glEDEGHE R ISH @0 Gl 6 ) 1S T ———— 10
Destinationer. i et i 12
Kerneopgave 1: Vision og strategi for destinationen ............... 15
Kerneopgave 2: Udvikling og samarbejde i destinationen....... 17

Kerneopgave 3: Bindeled mellem det offentlige og
ElKEENE (| QESHURETIGMEIM ccocscsmusomsmmsnisosmimssamsmmomsetmtssssame: 20

Aktivitet 4: Udfgr — Kvalitets- og servicepolitik :
g = Branding og kommunikali

Tor — |

’ NG ST L
L4 R B T g s



1.
Indledning

Alle i turismeerhvervet er interesserede i, at Dan-
mark bliver kendt for hgj kvalitet og god service.

| nationale analyser og undersggelser af turi-
sternes tilfredshed peger rapporterne blandt
andet pa, at der bgr arbejdes med at forbedre
turistens tilfredshed med kvalitet og service! for
at tiltreekke endnu flere turister til Danmark.

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme er en guide
til at arbejde malrettet og systematisk med kva-
litets- og serviceforbedringer i turistbranchen.
Vejledningen bygger pa de grundleeggende
kvalitetsforbedringsprincipper i standarden for
kvalitetsledelse, ISO 9001 (se side 10-11), men er
tilpasset og fortolket til turistbranchens arbej-
de. Vejledningen kan bruges bade af destina-
tionsorganisationer samt private og offentlige
aktgrer uanset starrelse og kompleksitet. For
bade aktorer og destinationsorganisationer er
der udvalgt en raekke faglige emner — fx til-
fredshedsundersagelser, kommunikation og
branding — som har seerlig stor betydning for
turistens opfattelse af kvalitet og service. Vejled-
ningen for kvalitetsturisme tager udgangspunkt
i, at stgrstedelen af turistbranchen i forvejen
arbejder succesfuldt med de faglige aspekter i
emnerne, og tilbyder i stedet en samlet ramme
eller metode til at fa emnerne til sammen at
skabe udvikling i virksomheden gennem malret-
tede kvalitets- og serviceforbedringer.

Ud over at skabe sammenhaengende forret-
ningsudvikling i den enkelte virksomhed eller
organisation fokuserer vejledningen ogsa pa
tveergaende samarbejde i turistbranchen og
muligheden for at skabe synergieffekter. Vej-
ledningen kan derfor ogsa anvendes af for-
skellige samarbejdskonstellationer til at saette
faelles mal og rammer for, hvad god kvalitet og
service er.

1 Statusanalyse af turismens udvikling og konkurrence-
evne, Det Nationale Turismeforum 2016, Turistunder-

sogelse, VisitDenmark 2014.
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Vejledningens opbygning

Kapitel 2 introducerer tre neglebegreber i ar-
bejdet med kvalitets- og serviceforbedringer:

1. Kvalitet og service
2. Helhedsoplevelsen
3. Forbedringshjulet.

De tre n@glebegreber er relevante for bade
akterer og destinationsorganisationer, da de
seetter rammen for, hvordan man arbejder med
kvalitets- og serviceforbedringer i de faglige
emner, der introduceres i kapitel 3 og 4.

Kapitel 3 henvender sig til destinationsorgani-
sationer og beskriver fem kerneopgaver, der
er vaesentlige, nar destinationsorganisationen
arbejder med kvalitets- og serviceforbedringer.
Hvert af de fem omrader fokuserer pa, hvordan
man arbejder med kvalitets- og servicefor-
bedringer inden for den enkelte kerneopgave,
og giver gennem en raekke arbejdsspargsmal
og eksempler inspiration til, hvordan man kan
koble ISO 9001-principperne for kvalitets- og
serviceforbedringer pa den enkelte kerneop-
gave.

Kapitel 4 fokuserer pa, hvordan aktgrerne kan
arbejde med kvalitets- og serviceforbedringer
gennem seks centrale faktorer, der pavirker
turistens oplevelse af kvalitet og service. Ud-
gangspunktet er din virksomhed, og hvad der
skaber veerdi for dine turister. Derfor skal du
tage udgangspunkt i de dele, der er relevante
for lige netop din forretning.

Flere steder i vejledningen er der indfgjet case-
beskrivelser, tipbokse og arbejdsspargsmal samt
skemaer, som kan fremme brugen af vejled-
ningen. Alle skemaerne findes samlet til sidst i
vejledningen (s. 58-62).

Pa de sidste sider findes der lister over bgger,

artikler o.a., som arbejdsgruppen har ladet sig
inspirere af i arbejdet med denne vejledningen.
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Nar vejledningen er laest

Nar | har arbejdet med emnerne i vejledningen,
skal | gerne sta tilbage med inspiration og ideer
til, hvordan | lebende kan forbedre turistens
oplevelse af kvalitet og service.

Samtidig er det et mal at skabe fokus pa sam-
menhaengen mellem aktgr og destinations-
organisation, hvor | hver iseer og sammen pa-
virker og styrker turisternes samlede helheds-
oplevelse under besgget i Danmark.
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I denne vejledning bruges
3 noglebegreber:

1. Kvalitet og service — Hvad er kvalitet og
service?

2. Helhedsoplevelsen
— Hvem og hvad pavirker turistens
samlede oplevelse?

3. Forbedringshjulet
— Hvordan optimeres kvalitet og service?

Naglebegreb 1:
Kvalitet-service-modellen

Nar det danske turisterhverv skal levere en hgj
kvalitet og god service, giver det ikke mening
at definere én bestemt kvalitet eller ét bestemt

serviceniveau, som alle skal leve op til. Men det
giver derimod mening for alle at arbejde lgben-
de og bevidst med deres kvalitet og service.

HVAD ER KVALITET OG SERVICE?

o Kvalitet er det niveau af veerdi, kunden
oplever ved produktet.

» Service er den made, produktet leveres
til kunden pa.

Selvom kvalitet og service er to forskellige ting,
kan de veere sveere at adskille. Kundens ople-
velse af produktets kvalitet haenger i hej grad
sammen med, hvordan det bliver leveret (ser-
vice), og omvendt afhaenger serviceoplevelsen

i hej grad af, hvilken kvalitet produktet har.
Derfor bruges kvalitet og service som ét begreb
i vejledningen.

KVALITETSKLOFT

Eksterne faktorer —

(fx vejrforhold) /

Faktisk oplevelse —

Personlige faktorer
(fx gaesternes sindsstemning)

AN

Tekniske egenskaber
(fx palideligehed, ngjagtighed, hurtighed ekspertise)

(fx attitude, fremtoning, atmosfaere, lydherhed og empati)pati)

Funktionelle egenskaber

Inspireret af: Marketing for Leisure and Tourism by Michael Morgan, Pearson Education Limited.

Figur 1: Kvalitet-service-modellen
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Kvalitet-service-modellen (figur 1, side 7) viser,
hvad turistens forventninger og den faktiske
oplevelse bliver skabt af. De lysebla kasser re-
praesenterer de faktorer, der tilsammen skaber
turistens forventninger til oplevelsen, mens de
markebla kasser repraesenterer de elementer,
der pavirker turistens faktiske oplevelse. De
tekniske egenskaber er fx, med hvilken ngjag-
tighed og ekspertise oplevelsen leveres, mens
de funktionelle egenskaber er den service,
oplevelsen bliver leveret med. Nogle af kasser-
ne kan man pavirke eller justere, mens andre
afhaenger af eksterne faktorer.

Hvis der er et misforhold mellem turistens for-
ventninger og den faktiske oplevelse, er der en
kvalitetskloft, og det er den kvalitetskloft, der
skal gores mindst mulig. Kvalitet-service-
modellen viser, at det er ngdvendigt at arbejde
med bade forventninger og den faktiske ople-
velse for at skabe oplevelsen af hgj kvalitet

for turisten — dvs. mindske eller undga en
kvalitetskloft.

ARBEJDSSP@RGSMAL TIL
KVALITET-SERVICE-MODELLEN

Nar | arbejder med kvalitetsforbedringer,
skal | fokusere pa tre ting fra kvalitet-
service-modellen:

1. Hvordan kan de faktorer, der skaber
turistens forventninger, pavirkes?

. Hvordan kan de faktorer, der skaber
turistens oplevelse, pavirkes?

. Hvordan mindskes/undgas en kvalitets-
kloft (forskellen mellem forventninger
og det oplevede)?
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Naglebegreb 2:
Helhedsoplevelsen

Hvad er turistens helhedsoplevelse?
Helhedsoplevelsen er summen af alle turistens
oplevelser, indtryk og beroringsflader for, un-
der og efter opholdet i Danmark. Alt, turisten
meder — fra de forskellige aktarer til lokale
virksomheder og lokalbefolkningens imgde-
kommenhed - bidrager til helhedsoplevel-
sen bade positivt og negativt. Figur 2 viser
turistens helhedsoplevelse (r@d kasse), hvor
turisten pavirkes af en kombination af lokal-
samfundet (morkebla kasser) og den etab-
lerede turistbranche, ogsa kaldet turismens
vaerdikaede (lysebld kasser).

Begrebet "turistens helhedsoplevelse” refere-
rer altsa til den samlede oplevelse, turisten far
under sit ophold, mens turismens vaerdiksede
alene refererer til den etablerede turistbranches
samarbejde.

Hvorfor er helhedsoplevelser vigtige?

Alle turistens oplevelser, indtryk og bergrings-
flader pavirker helhedsoplevelsen. Derfor er det
ikke tilstreekkeligt, at den etablerede turisme-
branche (de lysebla kasser) har et godt pro-
dukt og leverer god kvalitet og service, hvis de
ovrige indtryk og bergringsflader (de markebla
kasser) traekker den samlede helhedsoplevelse
ned.

En positiv helhedsoplevelse forudseetter gode
oplevelser under hele opholdet, og dét kreever
et teet samarbejde mellem de lysebla og mer-
kebla kasser.

Udfordringen kan veere, at den etablerede
turistbranche primaert kan kvalitetssikre de ly-
sebla kasser og maske kun har fokus pa samar-
bejdet indbyrdes mellem de lysebla kasser. De
markebla kasser kan veere sveerere at pavirke
0g &ndre, men kan betyde lige sd meget for
turistens samlede indtryk af omradet og der-
med helhedsoplevelsen.

Vejledningen opfordrer derfor aktgrer og andre
private og offentlige interessenter til at tage

ansvar for at forbedre og styrke deres egen po-
sitive indvirkning pa turistens helhedsoplevelse



Turistens helhedsoplevelse

Kommune, social Lokal infrastruktur
og sundhed og transport

Butikker, borgere, Natur, strand,
museer, gard- historiske
butikker etc. sevaerdigheder o.a.

Figur 2: Turisternes helhedsoplevelse i forhold til turismens vaerdikeede

(den rede kasse) samt at understatte samarbej-
det med de @vrige pavirkninger i de morkebla
og lysebla kasser. Samarbejde mellem og pa
tveers af de morkebla og lysebla kasser ska-
ber en steerk synergieffekt, der gger turistens
positive helhedsoplevelse mere end summen
af den enkeltes bidrag eller samarbejde kun
mellem de lysebla kasser alene.

ARBEJDSSP@QRGSMAL TIL ARBEJDET
MED HELHEDSOPLEVELSEN

1. Hvordan pavirker de forskellige lysebla
og markebla kasser turistens helheds-
oplevelse?

. Hvordan mindskes betydningen af ind-
holdet i de kasser, som har en negativ
effekt pa helhedsoplevelsen?

. Hvordan bidrages der positivt til helheds-
oplevelsen gennem samarbejde
0g sammenhaengskraft?

CASE:
BEDRE TAXASERVICE -

HORESTA REGION HOVEDSTADEN

HORESTA har udarbejdet et servicekodeks
for taxaer efter en raekke tilbagemeldinger
om mangel pa god service i kebenhavnske
taxaer. HORESTA gik derfor ssmmen med
de fire storste kgbenhavnske taxaselskaber
om at udvikle et servicekodeks for bl.a.
adfeerd, hoflighed og opmaerksomhed fra
chauffgrens side samt renholdte og ragfri
biler. “Det hjeelper ikke meget, at vi pa
hoteller, restauranter og attraktioner
arbejder malrettet med at udvikle vores
service, hvis taxachauffarerne giver
gaesterne en darlig oplevelse. Derfor var det
vores hab, at vi kunne fa selskaberne med
pa et kodeks, der beskriver god kundeser-
vice,” siger Allan L. Agerholm, bestyrelses-
medlem i HORESTA. Malet med kodekset
er at lofte turistens samlede oplevelse af
kvalitet i Danmark, ved at den etablerede
del af turistbranchen (de markebla kasser)
fokuserer pa at forbedre turistens oplevel-
se ved at forbedre oplevelsen i de lysebla
kasser (figur 2).

Kilde: HORESTA

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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Forbedringshjulet

Forbedringshjulet tager udgangspunkt i et hjul bestdende

af fire faser: Planleeg, udfer, vurder, juster.

Hvor hyppigt | leber igennem de fire faser, afheenger af
den aktuelle situation. Det afgaorende er, at det sker
regelmaessigt (ugentligt, manedligt eller arligt). Hvor |

starter i hjulet, er valgfrit.

Figur 3: Forbedringshjulet

Neaglebegreb 3:
Forbedringshjulet

Det tredje noglebegreb handler om at skabe
lebende forbedringer i sin virksomhed.

ISO 9001, Kvalitetsledelse, er en internationalt
anerkendt metode til at arbejde med lgbende
forbedringer af kvalitet og service. ISO 9001-
metoden kan ogsa kaldes for et forbedringshjul
og er denne vejlednings udgangspunkt for at
arbejde med kvalitets- og serviceforbedringer
gennem malrettede overvejelser og indsatser.

Med ISO 9001-metoden teenker man forbed-
ringer som en vedvarende proces i modsaet-
ning til tilfeeldige forbedringer p& baggrund

af fx kundeklager eller faldende omsaetning.
Forbedringshjulet kan bruges bade til mindre
forbedringsprojekter (mikroniveau) og til lang-

sigtede strategiske forbedringer (makroniveau).

Forbedringshjulet bruges til at skabe
veerdiforggelse af produkter, services
og effektivitet gennem malrettede

overvejelser og handlinger med ud-
gangspunkt i turistens forventninger
0g behov.

10 DANSK STANDARD

Juster | Planlaeg

Vurder Udfer

Forbedringshjulet introduceres i det felgende
pa et generelt niveau og eksemplificeres i de-
stinations- og akterdelen — hhv. kapitel 3 og 4.

Fase 1 — PLANLAG

| fasen "Planleeg” beslutter |, hvad | ansker at
2ndre eller forbedre, og laver en handleplan
for, hvordan | konkret vil gore det.

Planleegningen tager ofte udgangspunkt i virk-
somhedens overordnede strategiske mal og
er en god metode til at sikre, at de strategiske
malsaetninger omsaettes til konkrete handlin-
ger.

— Lav malbare mal og delmal (se fx boksen
om SMART-mal pa naeste side), ansvars-
fordeling og tidsplan for den enkelte ind-
sats, sa | altid ved, hvor langt | er, og ikke
mindst hvornar | er i mal — eller veelger
at stoppe indsatsen ved manglende re-
sultat.

— Brug jeres viden fra analyser og tilfreds-
hedsundersggelser. Bliv inspireret af
kolleger og tendenser i markedet til at
prioritere de mest vaerdiskabende indsat-
ser for netop jeres turister.

— Fokuser pa jeres styrker, jeres primaere
produkter og jeres tilgeengelige ressourcer,
s& forandringerne sa vidt muligt sker inden
for en ramme, hvor | er steerkest, og hvor
der er de bedste muligheder for at lykkes.




SMART

| kan opna klare og meningsfulde mal/
delmal, nar | formulerer dem ud fra
felgende spargsmal:

Specifikt:
Hvad vil vi opna?
Hvorfor vil vi opna det?
Hvem er involveret i processen?
Hvem er malgruppen?
Hvilke forudseetninger og begreensninger
ser vi?

Malbart:

Hvordan ved vi, at vi har naet malet/
delmalet?

Hvad er succeskriterier for malet/
delmalet?

Hvad har sendret sig, nar vi har naet
malet?

Accepteret:

o Giver mal/delmal mening for alle
involverede?

+ Kan alle involverede forsta deres
rolle/ansvar ift. mal/delmal?

Realistisk:

e Kan malet nas inden for rammen (tid og
okonomi)?

» Hvad kan understotte vores mal/delmal?

» Hvad kan modarbejde vores mal/delmal?

Tidsbestemt:

e Hvornar skal mal/delmal veere naet?
e Ved alle involverede, hvornar vi skal na
vores mal?

Fase 2 — UDFOR

| anden fase gennemfarer | de planlagte ind-
satser, fx konkrete handlinger, analyser, fysiske
forbedringer.

- Lav lebende malinger for at vurdere frem-
skridt og effektivitet

- Folg planen. Pa den made bevarer | kontrol
med ressourceforbrug og kan male pa
indsatsens betydning.

Fase 3 — VURDER

| vurderingsfasen bruger | malingerne fra fase 2
til at vurdere, om planleegningen holder, og at
evaluere pa, hvor veerdiskabende indsatserne
har veeret. Pa den made har | altid fingeren pa
pulsen og kan lgbende justere og forbedre jeres
kvalitet og service.

— Vurder, om der er behov for sterre aendrin-
ger eller mindre tilpasninger i selve grund-
laget for planen og i planens praktiske
udfgrelse

— Vurder, om malene fortsat er realistiske og
veerdiskabende, og ikke kun om planen
“ser paen ud” og overholdes slavisk.

TIP: BRUG ALLE FASER AKTIVT

| praksis kan planleeg-udfer-vurder-juster
flyde sammen i visse situationer, men det

kan veere en god gvelse at sikre sig, at man
kommer igennem alle fire faser. Det @ger
sandsynligheden for succes og reducerer
risikoen for spild.

Fase 4 — JUSTER

| fasen "Juster” omsaetter | vurderingerne fra
fase 3 til beslutninger om, hvad der skal forbed-
res, samt hvornar og hvordan det skal aendres,
og af hvem. En justering kan besta af alt lige fra
aendret fokus, tidsplan, malsaetning til sendrin-
ger i udfgrelsen eller ressourcer.

— Bade sma og store justeringer skal folge
forbedringshjulets faser, sa de gode ideer
omseettes til praksis pa en effektiv made
og med mulighed for justering

— Efter hver justering begr | foretage en ny
maling, sa | ved, om forbedringen gav den
onskede effekt, eller om der er behov for
flere tilpasninger.

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme 11
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Kvalitets- og service-
udvikling i destinationen

Destinationsorganisationen er den samlende
drivkraft for turismeudviklingen i omradet og
har derfor en afgerende rolle i at udvikle kva-
litet og service og forbedre turistens helheds-
oplevelse. Kvalitets- og serviceudviklingen i
destinationen kreever sammenhaeng, samar-
bejde og koordinering mellem aktarer og de-
stinationsorganisationen, hvor alle traekker i

samme retning for at give turisterne den bedst

mulige oplevelse.

Destinationsorganisationen
Destinationsorganisationen er en turismeud-
viklende organisation (fx turistforening eller
turistbureau), der vedvarende samarbejder
med offentlige og private aktgrer. Destinations-
organisationens formal er at styrke turisme-
udviklingen og markedsfgringen af et geo-
grafisk afgreenset omrade (destination) ved at
samle aktgrerne om at styrke turisternes hel-
hedsoplevelse.

Alle turister og destinationer er forskellige, og
derfor er det heller ikke muligt at pege pa én
bestemt ting, der samlet set kan lafte kvalitets-
0g serviceniveauet i destinationen. Den kvalitet
og service, der har veerdi for jeres turister, er
ikke n@dvendigvis den samme som jeres nabo-
destinations, men maske lig en destination i en
anden landsdel.

Turisten far en positiv helhedsoplevelse, nar
turistens bevidste og ubevidste forventninger,
behov og gnsker indfries gennem det faktiske
produkt og den oplevede kvalitet og service.

Hvordan arbejder | med kvalitet og service?
Destinationsorganisationens vigtigste opgave
er at veere bindeled og samlingspunkt for hele
turismeindsatsen i omradet. Kommunikation,
samarbejde og koordinering med bade akta-
rer, kommuner og andre relevante interessen-
ter er kerneopgaver i destinationens udvik-
lingsarbejde.

| denne vejledning er der valgt fem kerneopga-
ver, der er seerligt vigtige, nar der arbejdes med
kvalitets- og serviceforbedringer. Kerneopga-
verne beskrives med afsaet i de tre neglebe-
greber fra kapitel 2 (kvalitet-service-modellen,
helhedsoplevelsen og forbedringshjulet).

De fem kerneopgaver er:

De fem kerneopgaver guider jer til at:

— vurdere effekten af jeres arbejde ud fra
turistens opfattelse af, hvad der er god
kvalitet og service

— bruge forbedringshjulet til at planleegge,
male, justere og felge op pa jeres viden
om udviklingen.

' Destinationer
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Destinationsudvikling — veerktgjer og
inspiration

Flere af de starre danske destinationer har
gennemgaet en hoj grad af professionalisering
gennem de seneste 10-15 ar. Der er gjort et stort
stykke arbejde for at kompetenceudvikle desti-
nationerne og rykke destinationsarbejdet ind

i den digitale tidsalder for at im@dekomme de
krav og forventninger, den moderne turist har.

Inden for de sidste par ar er der udgivet flere
rapporter og veerktgjer, der hver iszer giver et

overblik over de vigtigste elementer i destinati-
onsudvikling.

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme bygger
bl.a. pa den viden og de erfaringer, der er
samlet i rapporterne, og giver samtidig et bud
pa, dels hvilke emner det er seerligt relevant at
arbejde med ud fra forbedringshjulet, og dels
hvordan kvalitet og service kan teenkes ind i
udviklingsarbejdet.

Hvis | vil laese mere, kan | med fordel se neermere pa de seneste rapporter og vejledninger

til destinationsudvikling:

* Den Moderne Turismeorganisation, 2015 Dansk Turismefremme

o Destinationsudvikling i praksis — Kongernes Nordsjeelland, 2013 VisitNordsjeelland

e Professionelle partnerskaber i turismen, 2013 Dansk Kyst- og Naturturisme

o Udvikling af fremtidens turisme — guide til destinationsuadvikling, 2009 Midtjysk Turisme
e [nspiration til Destinationsuadvikling, 2014 Oplevelsernes Academy

DEN MODERNE

TURISMEORGANISATION

PROFESSIONELLE PARTNERSKA
I TURISMEN inspiration il destinationsudvikiin

OPLEVELSERNESACADEMY

og temabaserede partnerskaber

| Oplevelsesbaseret Kystturisme, 2014 Videncenter for Kystturisme, og i resultaterne fra
projektet Udvikling af stedbundne turismekoncepter i danske kystferiebyer findes god
inspiration til konkrete udviklingstiltag og til at finde netop jeres potentialer.

~ tentialeplan for
SKAGEN
im international
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Kerneopgave 1:
Vision og strategi for
destinationen

— Seet strategiske mal for kvalitet
og service

Destinationens strategi og langsigtede mal er
en feelles retning for turismeudviklingen — for
bade aktorer og destination. Strategien saetter
en overordnet ramme for destinationens
turismeudvikling: Den prioriterer de indsats-
omrader, der pavirker kvalitet og service, og
kan pa den made bruges aktivt til at udvikle
kvalitet og service i destinationen.

Strategiske kvalitets- og
serviceforbedringer

Nar | arbejder med at forbedre kvalitet og ser-
vice i destinationen, er jeres strategi et vigtigt
redskab til at skabe en overordnet ramme for
jeres forbedringsindsatser. Fastsatte mal for
strategiske kvalitets- og serviceforbedringer
skaber overblik over jeres indsatser og binder
dem sammen i en samlet plan.

Nar | arbejder med kvalitets- og servicefor-
bedringer i jeres strategiske mal, skal | koble
jeres viden om turisterne, deres forventninger
og praeferencer (fra fx kunde- og tilfredsheds-
analyser) med destinationens udviklingspoten-
tialer og have fokus pa, hvilken kvalitet turi-
sterne onsker, og hvordan | leverer den. Sgrg
for at prioritere jeres ressourcer der, hvor de
har storst effekt.

ARBEJDSSP@RGSMAL

1. Hvilke udviklingspotentialer har | som
destination?

. Hvilke forventninger har jeres turister til
kvalitet og service, ogsa fremadrettet?

. Hvilke strategiske mal skal | arbejde
med, nar | kobler jeres udviklings-
potentiale og turisternes preeferencer?

Kvalitet-service-modellen

Nar | saetter strategiske mal for kvalitets- og ser-
viceforbedring, skal forbedringerne afspejle de
faktorer, der pavirker turistens forventninger og
faktiske oplevelse, jf. figur 1 pa side 7.

Kvalitet-service-modellen fokuserer pa at
minimere den kvalitetsklgaft, der opstar, hvis
turistens forventninger ikke indfries af oplevel-
sen, bade den faktiske og den oplevede. Som
destinationsorganisation skal | derfor have
fokus pa at skabe sammenhaeng mellem de
forventninger, turisten far — der skabes gennem
markedsfering, erfaring og anbefalinger — og
den faktiske oplevelse.

Det kan fx indebaere, at | skal eendre jeres mar-
kedsfaring, eller at | skal arbejde med leverin-
gen af den faktiske oplevelse.

Strategi- og forbedringshjulet

Nar | har fastlagt de strategiske mal for kvali-
tets- og serviceforbedringer, skal | planlaegge
og prioritere jeres indsatser, dvs. hvordan |
konkret kommer i mal med de strategiske mal.

Jeres planleegning (fase 1) skal:
— omseaette de strategiske mal i konkrete
indsatser

— prioritere ressourcer og ansvarlige til at
gennemfore aktiviteterne

— seette malbare mal og angive male-
metoder til indsatserne

— lave tidsplaner for, hvornar malene skal
veere gennemfort (lav evt. malbare mile-
peele).
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Husk at vurdere, om jeres mal fortsat er veerdi-
skabende (fase 3), og evt. justere (fase 4) male-
ne, sa de fortsat skaber veerdi.

Se evt figur 7 pa s. 33 som inspiration til, hvor-
dan | kan skabe strategisk overblik.

HVIS | VIL LAESE MERE

Yderligere inspiration til at arbejde med
strategi findes bl.a. i disse publikationer
(se litteraturoversigten bagerst i
vejledningen):

e Den Moderne Turismeorganisation, s. 6

 [nspiration til destinationsudvikling,
s. 10-13

Udvikling af fremtidens turisme, trin 1

Professionelle partnerskaber i turismen,
kap. 4

Destinationsudvikling i praksis, kap. 1
0og 3
NICE-projektets manifest.

Yderligere inspiration til strategiske mal
0g aktiviteter finder | i Oplevelsesbaseret
kystturisme samt i potentialeplanerne
udarbejdet under projektet Udvikling af
stedbundne turismekoncepter i danske
kystferiebyer.




Kerneopgave 2:
Udvikling og samarbejde
i destinationen

— Kvalitet og service som
udviklingsfokus

Kommer turisten igen naeste ar? Og anbefaler
turisten destinationen til andre? Det afhaenger
i hgj grad af den helhedsoplevelse, turisten far
under sit ophold. Destinationsorganisationens
anden kerneopgave handler derfor om at styr-
ke turistens helhedsoplevelse ved at udvikle
kvalitet og service i destinationens oplevelser
og vaerdikaeder.

Udvikling af helhedsoplevelsen

Turistens vurdering af kvalitet og service bliver
hojere, jo bedre helhedsoplevelse turisten far.
Det vil sige, at jo flere positive eller seerlige
oplevelser turisten far, jo bedre bliver turistens
opfattelse af destinationens samlede kvalitet
0g service. Som destinationsorganisation bor |
inddrage de relevante aktgrer i figur 2, Turistens
helhedsoplevelse (markebla og lysebla kasser),
der kan understgtte udviklingen af destinati-
onen. Det er vigtigt i forhold til at skabe sam-
menhaengskraft og opbakning til udviklingen i
destinationen.

Turisternes behov og forventninger sendrer

sig over tid, og derfor er det vigtigt, at | kender
jeres turister (fx gennem kunde- og malgrup-
peanalyser) og lebende udvikler destinationens
kvalitet og service ud fra turisternes behov,
onsker og forventninger.

Der er 3 omrader, | kan arbejde med, nar | skal
udvikle kvalitet og service i destinationen:

1. Destinationsudvikling
2. Kvalitetsudvikling hos aktorerne
3. Samarbejde i veerdikaeden.

Udviklingspotentialerne for kvalitet og service i
destinationen kan bade vaere de faktiske ople-
velser eller ydelser, destinationen leverer til turi-
sterne, fx informationsmateriale om destinatio-
nens oplevelser, og det kan ogsa vaere indirekte
service til aktgrerne, fx detaljerede segment-
analyser eller mystery shopping-undersggelser,
som hjeelper aktgrerne med viden om, hvordan
de kan @ge deres kvalitet og service over for
turisterne.

Der er en bred variation i bade type og stor-
relse af danske turistakterer. Udgangspunktet
for aktgrernes arbejde med kvalitet og service
er derfor forskelligt. Nogle aktgrer har brug for
at arbejde med de grundleeggende ting i deres
virksomhed, andre igen kan udvikle pa et i for-
vejen solidt fundament. Det vigtigste er, at ak-
toren taenker pa sig selv som en virksomhed og
arbejder ud fra principperne i forbedringshjulet
ved at bruge aktiviteterne i akterdelen (kap. 4)
som inspiration. Destinationsorganisationen
kan hjaelpe aktgrerne med at finde de storste
udviklingspotentialer i deres virksomhed.
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Kontakt med gaesten fgr, under og efter opholdet

@

Det tredje omrade, | kan arbejde med, er at
styrke og udvikle destinationens veerdikeeder @

0g aktersamarbejder.

@

Der er flere mader at arbejde med at styrke
veerdikaeden:

punkter. Husk at indteenke alle elementer i
figur 2, Helhedsoplevelsen (side 9), i jeres
analyser. Nar | har overblik over turister-
nes forskellige touchpoints, kan | arbejde Figur 4: Touchpoints fer, under og efter
med at forbedre disse eller gge de bedstes opholdet

indflydelse pa turisten.

Sociale medier * Sociale medier
Telefon/e-mails

. . *  Website *  Apps *  Website
— Lav en touchpointanalyse (figur 4) over +  Bookingsites * Infosite/-stander * Nyhedsbrev
turistens forskellige oplevelser og kontakt- " Nyhedsbrev + Opslag/postkort + Apps
*  Kampagner *  Henvisninger *+ Sociale medier

— @g veerdikeedernes positive effekt over
for turisten ved at lave forskellige pakker
med oplevelser ud fra de touchpoints, der
har hgj kvalitet og service. Pakkerne kan
fx veere aktgroplevelser, cykelture med

Forbedringshjulet og kvalitetsudvikling af
destinationens produkter

overnatning og spisemuligheder eller an- — Koordiner jeres strategi og malsaetninger
dre oplevelser, der bliver sat sammen for med jeres udviklingspotentiale for bade
turisten. destination, aktgrer og veerdikeeder

— Planleeg og prioriter, hvor jeres ressourcer
bruges bedst, og seet mal for de valgte
udviklingsindsatser

— Understot, at alle touchpoints eller led i
helhedsoplevelsen er enige om, hvad god
kvalitet og service er, sa alle i veerdikaeden
kan sta inde for at anbefale hinanden til — Seet mal for og evaluer pa jeres indsatser,
turisterne. og juster planerne ud fra resultatet.

Jauoneunsaqg

ARBEJDSSP@QRGSMAL

Nar | prioriterer, hvilke udviklingsmulig-
heder | vil arbejde med, kan | vurdere:

e Hvad er udviklingen i segmenters og
turisternes preeferencer? — Udviklingen
skal efterspgrges af turisterne.

| KAN LASE MERE OM VARDIKADE-
SAMARBEJDE |

Hvad er udviklingen i destinationens
akterer? — Er der nye aktorer eller
udviklede koncepter hos eksisterende
aktorer?

o Destinationsudvikling i Praksis:
Koncepter

* Inspiration til destinationsudvikling:
Netveerk

Hvilke oplevelser/pakkelasninger kan
udvikles for at understatte destinatio-
nens strategi og brand?

» Den Moderne Turismeorganisation:
Cases om Cold Hawaii
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TIP

Jeres destinationsstrategi og destinations-
brand er et feelles fokus pa, hvilke udvik-
lingspotentialer | skal arbejde med.

» Skab dialog med og mellem aktarerne til
mgader eller i netvaerksgrupper om, hvilke
udviklingsmuligheder aktgrerne ser for
at udvikle deres forretning i forhold til
destinationens strategi og brand

Brug vejledningens akterdel (kapitel 4)
som ramme til at diskutere forskellige
emner

Teenk i samarbejder og veerdikaeder, der
kan styrke jeres turisters helhedsoplevel-
ser og give dem lyst til at komme igen.

CASE:
UDVIKLING OG SAMARBEJDE |
DESTINATIONEN

VisitMiddelfart og omradets aktarer har
gennem en arraekke udviklet destinationen
til at veere mere synlig og attraktiv ved at
fokusere pa @gede aktivitetsmuligheder
for bade erhvervs- og privatturister for at
tiltraekke flere og leengere ophold. Udvik-
lingen har bl.a. veeret drevet af nogle starre
overnatnings- og konferencesteder, der

i starten finansierede de mindre aktarers
aktivitetsudbud for geesterne. Undervejs
blev aktiviteterne gkonomisk baeredygtige,
og sitet www.lillebaelt-waters.dk giver i dag
de besggende mulighed for far eller under
deres besgg at orientere sig om og booke
aktivitetsmuligheder. Destinationsudviklin-
gen er sket i kraft af samarbejde mellem
aktererne, og fordi de store aktgrer har
brugt ressourcer pa at udvikle andre akto-
rer og deres forretning for at skabe flere og
bedre oplevelser for turisterne.

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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3:
Offentlig-aktor-
samarbejde

Kerneopgave 3:
Bindeled mellem det
offentlige og aktererne
i destinationen

— Dialog og samspil for en bedre
helhedsoplevelse

Destinationens tredje kerneopgave er at sikre
dialog og samarbejde med kommuner. En
succesfuld destinationsudvikling sker i samar-
bejde mellem kommunerne, erhvervslivet og
aktarer. Ambitionerne og malene i kommu-
nernes erhvervs- og turismepolitik er seerlig
betydningsfulde, da de seetter de skonomiske
og operationelle rammer for bade destination
og aktorer.

Samspil og samarbejde

De mest succesfulde destinationer i Danmark
har typisk en steerk kommunalpolitisk og
-okonomisk opbakning. Kommunen kan veere
en staerk medspiller i at udvikle destinationen
og turismen som et aktivt erhverv, mens en
passiv kommune kan veere en haemsko for
bade destinations- og aktgrudvikling. Jo bedre
samspil og samarbejde, der er mellem kom-
mune, destination og aktegrer, jo storre sand-
synlighed er der for, at turisten oplever hgj
kvalitet og god service i helhedsoplevelsen.
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CASE:
SYDVESTJYSK UDVIKLINGSFORUM
— TVERKOMMUNALT SAMARBEJDE

Sydvestjysk udviklingsforum er et erhvervs-
og turismeudyviklingssamarbejde mellem 5
sydvestjyske kommuner, der bl.a. arbejder
malrettet pa at tiltreekke flere turister gen-
nem produktudvikling, skonomisk statte
til udviklingsprojekter og synergieffekter

mellem turismeerhvervet, uddannelsesin-
stitutioner og det gvrige erhvervsliv. Alle 5
borgmestre sidder med i bestyrelsen for
udviklingsforummet og er med til at saette
turisme pa den erhvervspolitiske dagsor-
den. Kommunernes samarbejde om og
okonomiske opbakning til turismestrategi-
en har haft en afgerende rolle i at fa udvik-
let turismen som et erhverv og fa udviklet
og markedsfgrt omradets potentialer.

Nar | arbejder med destinationsudvikling i et
kommunalt perspektiv, er det vigtigt, at | synlig-
gor det erhvervsmeessige og lokale potentiale
over for politikerne — saerligt hvis de endnu ikke
har set det. Brug malingerne i forbedringshjulet
til at dokumentere effekten af jeres indsatser,
og tag udgangspunkt i jeres planlagte indsats-
omrader for at vise, hvordan | bidrager til den
lokale udvikling.

TIP

Sgrg for, at destinationens strategiske mal
haenger sammen med de kommunale

udviklingsplaner: Indsatser, der bade kan
komme kommunens borgere og turister til
gavn, kan veere nemmere at fa opbakning
til, bade politisk og i lokalbefolkningen.




Kvalitet og service i de offentlige oplevelser
For turisten er den kommunale prioritering af
turismeindsatsen synlig, nar det geelder kva-
litets- og serviceniveauet af fx infrastruktur,
skiltning, tilgeengelighed, offentlige toiletter
eller naturoplevelser.

Et indsatsomrade i malene for kvalitets- og ser-
viceforbedring kan fx veere at samarbejde med
kommunens tekniske forvaltning om, hvor kva-
litets- og serviceniveauet kan haeves. Igen kan
malinger pa fx kundetilfredshed veere med til at
dokumentere over for kommunen, at den kan
vaere med til at styrke destinationens samlede
kvalitet og service over for turisterne.

Andre interessenter og samarbejdsmuligheder
Ud over samarbejdet med kommunen kan
destinationsorganisationen ogsa fungere som
bindeled mellem destinationens aktarer og
nationale turismeinteressenter. Jeres bin-
deledsrolle kan veere alt lige fra at holde jer
orienteret om nye initiativer eller nationale
strategier til aktivt og konkret samarbejde.

De nationale turismeinteressenter er bl.a.:

— Det Nationale Turismeforum

— Udviklingsselskaberne under Det Nationale
Turismeforum:
e Dansk Kyst og Natur
e MeetDenmark
¢ Wonderful Copenhagen
— VisitDenmark
— Turismeorganisationer
— Branche- og erhvervsorganisationer.

LAS MERE OM KOMMUNAL
TURISMEUDVIKLING |

Turismen i kommunen — overblik og nye

turismepolitiske anbefalinger, 2010,
Kommunernes Landsforening.

Husk at bruge forbedringshjulets principper, og
seet feelles mal med kommunen for turisme-
indsatsen. Mal og evaluer pa jeres indsatser, og
juster dem efter behov.

ARBEJDSSP@QRGSMAL

Der er en raekke seerlige fokusomrader,
| kan arbejde med.

« Sammenhaeng mellem turismeerhvervet
og erhvervspolitikken

Samarbejde mellem forskellige kommu-
ner i destinationen

Det kommunale politiske og gkonomi-
ske engagement i destinationsorgani-
sationen

Kommunale projekter/events, der kan
pavirke turismen i destinationen

Kommunale forhold, der pavirker turi-
sternes helhedsoplevelse sdsom infra-
struktur, parkeringsforhold, skiltning

Feelles udviklingsprojektansagning for
flere kommuner

Genanvendelse af gamle kommunale
anleeg eller deres beliggenhed til
kulturelle eller rekreative formal

Indteenkning af en turistvinkel i nye
kommunale anleegsprojekter, gerne sa
de ikke bare far en veerdi for de lokale
borgere men ogsa for turister.
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4:
Branding og
markedsfaring

Kerneopgave 4:
Branding og markedsforing

— Kvalitet og service gennem
kommunikation

Destinationens fjerde kerneopgave er at
brande og markedsfere destinationen og dens
oplevelsesmuligheder for at tiltraekke flest
muligt turister til omradet. Markedsforing og
branding szelger ikke kun en vare, det skaber
en forventning — ogsa til kvalitet og service.

Skab turistens forventninger

Nar | arbejder med kvalitets- og servicefor-
bedringer, er jeres kommunikationsindsats, fx
branding og markedsfering, noget af det vig-
tigste, | kan arbejde med for at styre turistens
forventninger. Altsa sikre, at turisten opfatter, at
den lovede kvalitet og service haenger sammen
med den leverede kvalitet og service.

Troveerdighed er nggleordet for, at jeres kom-
munikationsindsats giver turisten de rigtige for-
ventninger, der kan indfries med de oplevelser,
der er i destinationen. Det forudsaetter en eerlig
fremstilling af oplevelserne og af kvalitets- og
serviceniveauet pa destinationen, uden at over-
seelge destinationen — hvilket i modsat fald vil
resultere i skuffelse og darlig omtale.

Skab ejerskab for destinationens brand

Jeres aktgrer er hovedleverandgrer til turistens
oplevelse, og hvis der skal veere sammenhaeng
mellem det, destinationens brand lover, og det,
aktegrerne leverer, er det vigtigt, at aktarerne
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foler ejerskab for destinationsbrandet, og at der
er en feelles tilgang til, hvilket kvalitets- og ser-
viceniveau det kreever at leve op til de forvent-
ninger, brandet giver turisten.

Kvalitets- og serviceforbedringer i
kommunikationsindsatsen

Ud over at sikre ssammenhaeng mellem, hvor-
dan | skaber forventninger og den faktiske
oplevelse, kan | ogsa arbejde med at seette
kvalitets- og servicemal for kommunikations-
indsatsen.

TIP

Inddrag aktererne i udviklingen og ved-
ligeholdelsen af jeres brand gennem
eksempelvis:

Aktgrarbejdsgrupper fokuseret pa
brandudvikling

Gruppediskussioner pa netveerksmader

Engagement af n@gle- eller fyrtarns-
aktorer

Tilfredshedsundersg@gelser blandt
aktererne

Formidling af brandveerdien for jeres
omrade til aktererne

Eksempler pa effekter fra andre
destinationers brandudvikling

Kvalitets- og servicemal for jeres kommunika-
tionsindsats kan fx veere:

— Lgbende evaluering af jeres segmenter og
malgrupper og deres foretrukne kommu-
nikationsplatforme, og hvor godt indhold
og tone i kommunikationen rammer den
onskede malgruppe

— Lobende evaluering af, hvilke informationer,
bookingmuligheder eller lignende turister-
ne har brug for fgr, under og efter opholdet
(se kerneopgave 5 om gaesteservice).



Forbedringshjulet og kommunikations-
indsatsen

Nar | planleegger jeres indsatser i forhold til de
strategiske mal, er jeres kommunikationsindsats
en del af det, | skal planleegge. | jeres planleeg-
ning kan | fx bruge VisitDenmarks “Turistens
digitale rejse” (figur 5 side 24) til at skabe en
kommunikationsplan, der tager hgjde for de
forskellige stadier i kommunikationsindsatsen.

Fokuser pa at planleegge jeres kommunikati-
onsindsats, sa:

— indsatsomrader, ansvarsforhold og leve-
ringsfrister er tydelige

— der er sat klare mal for kommunikations-
indsatsen, og hvordan og hvornar | maler
eller evaluerer pa jeres mal

— der er sat malbare mal for, hvor mange
potentielle nye turister jeres kommunikati-
on skal ramme, evt. gennem nye (digitale)
platforme

— der er sat mal for, hvordan | udvikler kvali-
tets- og serviceniveauet pa jeres kommu-
nikationsindsats, fx gennem inspirations-
kilder, kurser, viden om opdateringer pa
eksisterende eller nye kommunikations-
platforme.

ARBEJDSSP@RGSMAL

» Hvilket kvalitets- og serviceniveau skal
destinationen og aktererne levere, for
at turisterne fgler, at de har faet indfriet
brandlaftet?

Hvordan aktiverer | akt@rerne til at tage
ejerskab og bidrage til at levere brand-
laftet til turisterne?

Hvordan far | akt@rer og andre relevante
interessenter til at diskutere, hvilken
kvalitet og service | vil levere til turisterne?

Nar | har gennemfort jeres planlagte kommuni-
kationsindsatser, skal | male og evaluere pa, om
indsatserne har virket efter hensigten og givet
jer det gnskede output. Brug evaluering og
maleresultater til at justere jeres kommunika-
tionsplan, og planleeg, hvordan | gennemfarer
eventuelle tilretninger.

P& den made sarger | for lebende at vedlige-
holde og opdatere kommunikationsindsatsen i
forhold til, hvad der giver bade jer og turisterne
sterst mulig veerdi.

LAS MERE OM, HVORDAN |
ARBEJDER MED BRANDING
OG MARKEDSFORING |

* Den moderne Turismeorganisation i
artiklen "Destinationsbranding”

» Destinationsudvikling i Praksis under
afsnittet "Kommunikation”

» VisitDenmarks Branddenmark

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme 23

Destinationer




AR v_ 1 mECm_DH_m_ A HIewuaqiisiA BpjIy 8slad ajeubip suaysun| G inbi4

O SR
TSR]
IR W0 pysong sepeuts o mspasedo Bunmniag apuambip sy 18 20 PEusUCCE JEA R LU
epob susp mEn mEumye nay meeu joke | esnsedc “rwspgms jhesag =y embpn oo
=B s el aEnos Bo s apof e vep e I UESu e sapngdo wermd oy pnposd sy “membinug susucdmye i Bune ewe smpew epEos Bocepw, adspimos
ey eiy pngm Bowopesda pow puw uspnsn(] eiemums epneucysnabods o0 3o puso oq Runseey ey, sl Bo ysbio mbnag) j wopmungy swes IO B A g ey | Buge e
4o-tiog ooy peue] ey seeugseyin Bo spuswndogqow dpefypes Ly Bupoog i sape s swebng a0 sepuiBaq sps uemmbing oy ey uprnushias bo spewesfa LS| WS S0y pups jodog gesue
wiewuer e seprEby o ush s “wEip pabio Yemmesydo sl g oo o epede3 19 wos spuen sruomeegy Buueg | susiabyeye o sueuprmunbes  peulipuls sepew ewepos Bo oo ndsin nbuug & oy Bueyspeurm oD
e ‘s, ey e 1 pd sy ey b i eueur e e LBwLRY, g pow epfagmues | gsio - umune] 1 Buweond pob ue Bo peubpusy 2wy | e s usnad d smoeny sy B Bupuesn ‘esmeud pd smny
prewusgqusp ob peay powng s sab poay 40 Bupun ey ue pd ooy pumwusgiEl 108 peay s 1o peay ipmmuegusp 106 peay
reun s f e pe Ay
[emebesmpungsun syusunsmE (Do) epiy] EnEen [mebersepungs n cysunsmE B {ET0Z mansay {ET02 wbu g snoou 4 yoooene
By s 42 obe 32 upue aEEouE s wep s=bnug od 15960 -susygded)  (Erog foms memy memung sous, BRG] ASWLR| uBpERY o0 UBYSHNG 0 “yebay meubig =y eiboon mpry) oo D] yooaee  jd mpogig sapue e e
e jBeseg sy e susgsyng e pad g ey souoydyeues mbupcpew d g o Bupoog syp speds weuueb seusBupgnEeg ey defin F-7 s agh ey uescoudsupgnysaq eqeys pd 5 panEpEy e I Juegdny paasg e ad 25
s sbupooquEwmu a e & 1d B3
e sy sy R, pew Boep “JEpam SEpI0s 58 s esEangdo ey suunn | aneeeed AL e ey pd B 10 wo seauesn @ epuwibeg
oy ewng 2 Bo ebueh sueg wemue) ayo sfeg Bo ‘preqs pdmpapsg e sefibmued  vemgbunoog i sas ey mpwapsbug . epuslesgiung B ebueye subs bo s ‘uopeunsep e Bean eppsuonesdsn wersung 5 i Bes g Eyo s sepew epenos
ELBpEY TR Ry eI P aEnosen  sauoydyeurs Bo gy e disiy pey, slmen ey e fswusbyiaae | s S310 ‘sespaeydo o 1eEmapy] UsuOgRTSED umupd usp 1 mpueen Bo muusy, o 030y Bo safun eqendo ‘e, L Eoe
i empuny sapp Bo msmaeydo sus mecuny 13epmoyda wpamg.ny siebipusspeu mon e peif ey seys 1o o uogeuLagy spwes 12 sepuibeg "B LD B ALY 18 B AT I e U Tupue ey pd abie g oy
oy sasepyeyes ‘wely wiay = umgsng gy Y L L] [ JELLALLICTY 9 LIS - Bupocg us nu sEeymuny s B sl s nu sl sman LeysIng BURLAR 5 4y L sng sy eeey Buuen | ey | saBpus ey oy o usrmng
fyefoyg sousRdxg "5 Buijooq ¥ Guiuueld g uonendsu|z JebbuL T

@Jusuadx3'g 1abbu] T uonendsujz

2

UnnEUREapELE

o et asla1
safiep pesh [my 1 uey 2p usw SpUER o

g e . o[eusip

Hpels uns 3sfE suasing) EropEmE

s s )03 STWD IEnERmgEpaw ; m :wﬁm __.H.—..-_l—..

TaeEspe 5ale] asfay apEudl susm]

DANSK STANDARD

24




Kerneopgave 5:
Gaesteservice

— Loft helhedsoplevelsen gennem
bedre gaesteservice

Gaesteservice er turistens adgang til relevant
information og service bade far, under og
efter besoget. En god gaesteservice fokuse-
rer pa turisternes behov og forventninger og
heaenger teet sammen med destinationsorga-
nisationens gvrige kommunikationskanaler.
Graden af den kvalitet og service, turisten
oplever i kommunikationen for besgget,
skaber turistens interesse — men saetter ogsa
et forventningsniveau, som skal indfries under
selve besgget.

Tvaergaende arbejde

Gaesteservice er en opgave, der gar pa tveers af
kommunikationsindsatsen og udvikling af desti-
nationsorganisationens generelle kvalitets- og
serviceniveau. Gaesteservice skal derfor teenkes
som en integreret del af bade den kommunika-
tive og den produktmaessige udviklingsindsats.
Nar | arbejder med at udvikle geaesteservicen,
skal | tage udgangspunkt i turistens behov for
information og service.

Hvor pavirker geesteservice turistens
helhedsoplevelse?

Dansk Turismefremme har i rapporten Wayfin-
ding og geesteservice i danske turistbyer iden-
tificeret fire gaesteserviceoplevelser, baseret pa
Dansk Kyst- og Naturturismes tilfredshedsun-
dersogelse fra 2015, der har stor betydning for
turistens helhedsoplevelse:

Bymiljoet, butikker, restauranter, om-
radets vedligehold, parkeringsmulig-
heder, offentlige toiletter. Disse forhold
naevnes under faktorerne ‘'modtagelse’
0g 'byen’ som noget af det, gaesterne
relativt set er mindst tilfredse med. Nar
atmosfeeren samtidig er den vigtigste
anbefalingsgrund, og pris ift. kvali-

tet ikke opleves at haenge sammen,
indikerer undersggelsen, at det fysiske
milj@ treenger til opgradering.

Geaesterne er mindre tilfredse med den
skiltning og information, de oplever
pa destinationerne. Det geelder bade
generelt og ift. omradets landskaber
og natur. P& dette omrade har respon-
denterne i undersagelsen flest forslag
til forbedring. Behovet for bedre skilt-
ning og information er alts3 til stede.

Modtagelsen er vigtig for geesternes
ferieoplevelse, herunder deres anbe-
falingsvillighed, men den opnar relativ
lav gennemsnitlig tilfredshed. Det
giver derfor god mening at arbejde
med netop dette punkt. Modtagelsen
geelder bade information og service.
Det indikerer, at modtagelsen ikke kun
bar omhandle de geengse turisme-
attraktioner, men ogsa bgr geelde for
hele destinationen.

Seerligt hgjseesonen er for mange
gaester preeget af trafikkaos og sveer
tilgeengelighed til de attraktive ste-
der. Der savnes bedre infrastruktur
og handtering af trafik, parkering og
trafikale stremme.

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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Nar | arbejder med kvalitets- og servicefor-
bedringer af gaesteservicen, kan | tage ud-
gangspunkt i de fire punkter og for hvert enkelt
punkt vurdere, hvordan | kan forbedre turistens
faktiske oplevelse.

Fx bliver en stor del af destinationens per-
sonlige geesteservice traditionelt leveret af et
turistkontor. Vurder, om det fortsat er den form
for gaesteservice, der giver mest veerdi for turi-
sten, eller om en anden form for gaesteservice
kan give turisten en endnu bedre kvalitets- og
serviceoplevelse.

Nar | planleegger jeres indsatser, sa husk at
skabe sammenhaeng med jeres avrige mal for
kommunikation, kvalitets- og serviceudvikling
af destinationen, aktgrer og helhedsoplevelser
samt malene for det kommunale samarbejde.

ARBEJDSSP@QRGSMAL

1. Hvilken sammenhaeng og hvilket sam-
menfald er der mellem jeres kommu-
nikation og geesteservice, og hvordan
koordinerer | indholdet?

. Hvilken sammenhang er der mellem
jeres udviklingsmal for destinationens
oplevelser (inkl. akterer og veerdikeede)
0g jeres gaesteservice?

. Hvordan skaber | sammenhaeng mellem
jeres geesteserviceplatforme og jeres
turisters behov og praeferencer for at
modtage information? (Overvej fx om
det giver mening at basere geesteservice
pa apps, hvis kundegruppen er 75+, eller
pa en infoskaerm pa torvet, hvis kunde-
gruppen er 18-25)

. Hvordan involverer | destinationens
aktorer i at levere gaesteservice?

26 DANSK STANDARD

L/AS MERE OM ARBEJDET MED
G/ASTESERVICE |

* Den moderne Turismeorganisation i

artiklen “"Destinationsbranding”

o Destinationsudvikling i Praksis under
afsnittet "Kommunikation”

o VisitDenmarks Branddenmark (web)

Tjekliste til destinations-
organisationer

Pa modsatte side finder | en oversigt over de
emner (beskrevet som kerneopgaver ovenfor),
der pavirker turistens opfattelse af kvalitet og
service pa destinationsniveau. | kan bruge ske-
maet som oversigt over, hvilke emner | veelger
at arbejde med: prioritering, handling, ansvarlig
og deadline for faerdiggorelse. Husk at teenke
principper fra forbedringshjulet ind i beslutnin-
gen om, hvad der skal ggres.



Emne

Vigtighed:
1=hgj
2=mellem
3=lille

Beslutning:
Hvad skal der
gares, og
hvordan?

Ansvar:
Hvem hos jer
har ansvaret?

Deadline:
Hvornar skal
det veere
udfort?

Vision og strategi

Her arbejder | med at koble turi-
stens onsker og forventninger til
kvalitet og service sammen med
jeres strategi for destinationen, her-
under hvordan | indarbejder kvalitet
og service i strategien.

Udvikling og samarbejde i
destinationen

Under dette emne arbejder | med
tre forskellige niveauer i udvik-
lingen: Destinations-, akter- og
vaerdikeedeudvikling.

Bindeled mellem det offentlige
og aktgrerne

Inden for dette emne arbejder |
med, hvordan destinationsorgani-
sationen kan skabe opmaerksom-
hed og styrke samarbejdet med de
politiske interesser, fx kommunal-
politiske.

Branding og markedsforing

Her arbejder | med branding og
markedsfgring ud fra et kvalitets-
og serviceperspektiv. Hvordan
pavirker | turistens opfattelse af
service og kvalitet gennem jeres
brandudvikling og markedsfaring,
uden at den egentlige oplevelse
senere vil skuffe turisten?

Gaesteservice

Det er ogsa vigtigt, at | arbejder
med gaesteservice som et selvsten-
digt emne. Opgaven indebaerer bl.a.
at fa alle de touchpoints, turisten
meder, til positivt at understotte
helhedsoplevelsen.

Figur 6: Tjekliste til destinationsorganisationer

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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Introduktion:

Sadan arbejder du med
kvalitets- og
serviceforbedringer

Alle turister og aktorer er forskellige, og derfor
er det heller ikke muligt at pege pa én be-
stemt ting, alle akterer i Danmark kan gore

for at levere en bedre kvalitet. Den kvalitet og
service, der har veerdi for dine turister og din
virksomhed, kan veere noget helt andet end
for din nabo eller en aktor i en anden landsdel.
Men det er muligt at have en felles tilgang til
at arbejde med kvalitet for alle danske aktorer,
nemlig gennem en fxlles systematisk og mal-

rettet metode til at lofte kvaliteten og servicen.

Faelles metode til kvalitetsforbedringer

Den feelles tilgang til at arbejde med kvalitets-
og serviceforbedringer i det danske turist-
erhverv er beskrevet i vejledningens kapitel 2
gennem de tre noglebegreber:

1. Kvalitet og service
2. Helhedsoplevelse
3. Forbedringshjulet

Naglebegreberne er de redskaber, der hjeelper
dig med at vurdere, hvor du kan lefte din kva-
litet og service og dermed give dine turister en
endnu bedre oplevelse.

Forbedringshjulet har fire faser: Planleeg, Udfer,
Vurder og Juster.

Hver af faserne har en eller flere aktiviteter, som
du kan arbejde med. Aktiviteterne er beskrevet,
sa de passer til alle typer af aktgrer, store som
sma, offentlige som private. Sa det er vigtigt,

at du tager udgangspunkt i din situation og
virksomhed. P& den made skraeddersyr du
gennemforelsen af de enkelte aktiviteter, sa det
giver storst mulig veerdi for din virksomhed.

Vejledningens opbygning

PLANLZAG: Aktivitet 1
— Strategi og malsaetninger.

UDFQR: Aktivitet 2-7
Faktorer, der pavirker turistens forventning
eller faktiske oplevelse:

— Turismeprodukter
— Kend dine kunder

Kvalitets- og servicepolitik
— Branding og kommunikation

Medarbejderne
Veerdikaede.

VURDER: Aktivitet 8
— Beerer din indsats frugt?

JUSTER: Aktivitet 9

— Juster eller aendr ud fra resultaterne
af din vurdering.

| fase 2 "Udfer” er der udvalgt 6 turismefaglige
emner, som er essentielle for den kvalitet og
service, du leverer. Nar du arbejder med em-
nerne, er det vigtigt, at du ser pa din virksom-
hed og dine aktiviteter gennem turistens briller
og fx kigger pa, hvad du faktisk leverer, og ikke
hvad du @nsker at levere.

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme 29
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Aktivitet 1:
Planlaeg — Hvad vil jeg, og
hvordan?

Din strategi er en overordnet plan for, hvor-
dan du nar dine mal for din virksomhed pa
laengere sigt. Dine strategiske mal, og hvor
godt du opnar dem, afhaenger af den leverede
kvalitet og service. Strategien er altsa bade

en ramme og et mal for, hvilken kvalitet og
service du leverer i dag og i fremtiden.

Hvad er mission, vision, strategi og
handlingsplan?

Missionen formulerer det overordnede formal
med virksomheden.

Visionen er dine ambitioner eller langsigtede
mal for, hvor din virksomhed er om 3-5 ar.

Strategien er en overordnet, langsigtet plan
over 3-5 ar, der realiserer din vision —
hvordan du nar malene.

Handlingsplanen er en mere detaljeret plan pa
typisk 6-18 maneder, der omseetter de stra-
tegiske plan i delmal og planleegger, hvordan
delmalene opnas.

30 DANSK STANDARD

Hvorfor skal du arbejde med strategisk
planleegning?

— En strategi kan koble dine turisters behov
og forventninger til kvalitet og service
sammen med dine udviklingsmuligheder

— En strategi gor det nemmere for dig at
prioritere dine ressourcer

— En strategi ggr det nemmere at formidle
for dine medarbejdere, hvor | er pa vej
hen, s& alle gar i samme retning

— En strategi ggr det nemmere at vise dine
fremtidsmuligheder for eksterne interes-
senter, fx banker eller investorer.

ARBEJDSSP@QRGSMAL TIL
STRATEGIARBEJDET

Hvad er dit grundleeggende formal?
(Mission):

1. Hvad er kerneforretningen og produktet?
2. Hvem er din primaere malgruppe?

3. Hvordan bliver turisterne tilfredse med
dit produkt (kvalitet og service)?

Hvor skal du hen? (Vision)

4. Hvor skal virksomheden veere om 5 ar?
(langsigtede mal)
. Hvad skal dine turister kende dig og dit
brand for? — Badde mht. produkterne og
den kvalitet og service, du leverer.

Hvordan kommer du derhen?
(Strategi og handlingsplan)

6. Hvordan opnar du de langsigtede mal?

7. Hvilke delmal/handlinger skal du gen-
nemfere — og hvornar — for at opna dine
langsigtede mal?

. Hvilke ressourcer skal prioriteres/
allokeres til hvilke mal?

. Hvordan maler du, om du er pa rette vej,
og hvornar malene er opnaet?
10. Hvordan maler du, om du leverer den
kvalitet og service, du har sat mal for?




Hvordan arbejder du med strategisk
planleegning?

Der er mange niveauer at arbejde med strategi
pa, og du skal selvfelgelig tilpasse arbejdet til
din virksomheds storrelse og kapacitet.

Forst og fremmest skal du have besluttet din
mission og vision. Visionen er et ideelt men
realistisk billede af, hvor din virksomhed er om
3-5 ar. For at kunne formulere, hvor du skal
hen, er det vigtigt at veere bevidst om, hvor du
er her og nu. Det geelder bade rent forretnings-
maessigt og med hensyn til at imedekomme el-
ler overga dine turisters behov og forventninger
til dig og dine produkter (kvalitet og service).

Nar du ved, hvor du gerne vil veere om fem ar,
bruger du arbejdsspagrgsmalene i den bla kasse
til at finde ud af, hvordan du kommer derhen.
Brug fx figur 7 pa side 33 som inspiration.

Inspiration til delmal, du kan arbejde med:

e Oplevelser (kvalitet)

e Personlig service

e Sprog

e Velkomst (veertskab)

» Afgang/udtjekning (veertskab)

e Oprydning, rengering (inkl. udluftning)
» Vedligeholdelse

e Fgdevarer (fx lokalt produceret, okologi)

 Digital infrastruktur (infostandere, sociale
medier

» Gratis wi-fi og god hastighed (service)

e Fysisk og digital information (synlighed)

o Offentlig transport

e Parkeringsforhold

» Fysisk tilgeengelighed (ramper, elevatorer)
» Miljg/baeredygtighed.

EKSTRA OVERVEJELSER OG ARBEJDS-
SPORGSMAL TIL STRATEGIARBEJDET

Hvordan kan du forbedre turismepro-
duktet til bedre at imgdekomme dine
turisters forventninger?

Hvordan kan du forbedre turisternes
oplevelse af service og kvalitet?

Hvordan kan du samarbejde med andre
om at @ge din turists oplevelse af dit
turismeprodukt?

Huvilke risici er der for, at malet/forret-
ningspotentialet ikke opnas?

Hvilke risici er der for, at forretnings-
malene (pkonomiske) vil skade kvalitet
0g service?

. Kvalitets- og serviceudvikling
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Mission

Blive den bedst kendte og mest besagte familievenlige restaurant i destinationen.

Vision

Inden for 3 ar skabe en oplevelse, hvor voksne og bern tilgodeses pa samme tid.

Strategisk omrade Handling Mal Tidsfrist Ansvarlig
Feellesomrader Udskifte med et Imadekomme 1. april Hans
barnetoilet pa hhv. | hensynet til bgrn
dame- og herre-
toiletterne
Baerne- og teenager- | Installere baorne- Let at skifte fra en 1. marts Ulla
omrade kanaler, sa fjernsyn | bgrnekanal til en
kun viser bgrne- anden
venlige kanaler —
alle voksenkanaler
fiernes
Borne- og teenager- | Installere to 2-per- | Give teenagere 1. marts Ulla
omrade soners sofaer samt | muligheder for at
sofabord med stik lade telefoner og
og lader til smart- tablets, mens de
phones surfer/chatter
Budget: 6.500 kr.
Tilfredsheds- Udvikle sporgeske- | Min. 50 besvarelser | Spergeskema klar Ulla
undersagelse ma om aendringer- | Min. 3,7 i 20. april
ne specielt til barn | gennemsnit
og teenagere samt | (skala 1-5) Undersggelse i hele | Alle
gennemfore maj
undersggelse Kommentarer om
blandt disse geester | indretning folges Beregne score Hans
i maj maned der op pa 5. juni
Vurdere kommen- | Alle
tarer 10. juni
Lave sendringer Ulla

inden 1. juli

Figur 7: Inspiration til aktivitet 1: Planlaeg

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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Aktivitet 2-7:

Sadan arbejder du med
kvalitets- og service-
forbedringer

Der er seks overordnede faktorer, der betyder
seerlig meget for dine turisters oplevelse af
kvalitet og service. Faktorerne pavirker enten
din turists forventninger eller oplevelsen, du
leverer. Som en del af den daglige drift anbe-
faler vi, at du systematisk og vedholdende ar-
bejder med alle seks emner, afhaengigt af hvad
din virksomhed har mest brug for, og hvordan
du har mulighed for at prioritere.

Det koster ikke ngdvendigvis penge at forbedre
kvalitet og service, men det koster en indsats.
Du skal bruge tid og kraefter pa bade overvejel-
ser og pa at gennemfgre det, der skal til for at
forbedre kvalitet og service i alle aktiviteterne.

Nar du har planlagt og prioriteret, hvad du vil

i din strategi, skal du kigge pa de faktorer, der
pavirker din turists opfattelse af kvalitet og ser-
vice. Vejledningen arbejder med 6 forskellige
faktorer, der alle, jf. figur 1: Kvalitet-service-
modellen, pavirker turistens forventninger og
faktiske oplevelse.

De 6 faktorer kan bruges til at skrue pa forholdet
mellem turistens forventninger og den faktiske
oplevelse. Malet er at skabe bedre sammen-
haeng mellem det, turisten forventer, og det, du
leverer, og dermed udvikle pa kvalitetsniveauet
af dit turismeprodukt og den made, du styrer
turistens forventninger pa.

34 DANSK STANDARD

De seks faktorer er:
— Turismeprodukt
Kend dine kunder

Medarbejderne

Kvalitets- og servicepolitik
Branding og markedsfaring

Veerdikeede og samarbejde.

Faktorer, der pavirker
forventningerne

Dit kendskab til
dine kunder

Kvalitets- og
servicepolitik

Branding og
markedsfaring

Faktorer, der pavirker
oplevelsen

Dit produkt

Medarbejderne

Veerdikaeden og
samarbejder

Alle seks faktorer og tilhgrende aktiviteter haen-
ger sammen og pavirker hinanden. Derfor vil
du opleve, at nogle af arbejdsspargsmalene til
det enkelte emne gentages. | det daglige arbej-
de kan du sagtens arbejde med et enkelt eller
to af emnerne ad gangen. Det afhaenger helt af,
hvad der giver mening for din virksomhed.

Gode rade til arbejdet med kvalitets- og

serviceforbedringer:

— Veelg den eller de faktorer (aktivitet 2-7),
det giver mest mening for din virksomhed

at arbejde med

— Brug arbejdsspargsmalene under hver
aktivitet som inspiration til, hvordan du
kan udvikle kvalitet og service i netop din

virksomhed

— Brug forbedringshjulet, sa du bade plan-
leegger, udfarer, felger op og maler pa,
hvilken veerdi din indsats har givet.




Nogle faktorer (aktivitet 2-7) skal du arbejde med
ofte eller hele tiden, og andre mere sjeeldent.
Hav gerne flere faktorer i gang samtidigt, men
ikke flere end du kan udfgre alle fire faser i for-
bedringshjulet for den enkelte aktivitet.
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Aktivitet 2:
Udfer — Turismeprodukter

Dit turismeprodukt er det produkt, den ople-
velse eller den service, du leverer til turisten.
Uanset om du leverer produkter, services
eller oplevelser — eller en kombination af alle
tre dele — er det vigtigt, at du er bevidst om,
hvilken kvalitet og service dit turismeprodukt
skal levere for at indfri turistens behov og
forventninger.

Kvalitet-service-modellen og dit
turismeprodukt

Nar det handler om kvalitets- og servicefor-
bedringer — altsa at arbejde med forholdet
mellem turistens forventninger og den faktiske
oplevelse — er dét, du leverer til turisterne, et
oplagt emne at arbejde med.

Dit produkt er en stor del af turistens oplevel-
se, og derfor er det vigtigt, at dit produkt er
malrettet de behov, du @nsker at deekke hos
turisten, og at du leverer det, du lover.

HVIS DU VIL LASE MERE OM
PRODUKTUDVIKLING

» Faciliteret innovation af oplevelser og

service: en brugsbog, 2009 Sundboe &
Jensen

o Guide til beskrivelse af din virksomhed
eksempel fra Hvidesande.dk
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| den fgrste aktivitet arbejdede du med planleeg-
ning og malsaetning pa et overordnet niveau.
Nar du arbejder med dit turismeprodukt, skal

du tage udgangspunkt i de mal og handlepla-
ner, du har lavet for din virksomhed, og arbejde
med, hvordan dit turismeprodukt kan udvikles
for at understatte virksomhedens udvikling.

Malet med at arbejde med kvalitets- og service-
forbedringer i dit turismeprodukt er:

— at skabe sammenhaeng mellem det, du
lover, og det, du leverer

— at lave malsaetninger for dit produkt og
dets udvikling

— at arbejde med at udvikle dit kvalitets-
niveau og lgbende tilpasse det til
turisternes behov og onsker.

Faktorer, der pavirker Faktorer, der pavirker

forventningerne oplevelsen
Dit kendskab til .
dine kunder Dit produkt

Kvalitets- og

servicepolitik C BTG AT

Branding og

Veaerdikaeden og

markedsfaring samarbejder

Sadan arbejder du med kvalitets- og service-
forbedringer i dit turismeprodukt

Start med kortfattet at formulere, hvad dit turis-
meprodukt er og leverer af veerdi til turisterne.
Nar du har en klar beskrivelse af, hvad dit turis-
meprodukt er, kan du:



— malrette og skaerpe markedsfgringen af dit
produkt og dets veerdi til turisterne

— give turisterne et klart billede af, hvad de
kan forvente

— give dine medarbejdere et klart billede af,
hvad de skal levere

— tydeliggere udviklingspotentialet for dit
turismeprodukt for dig selv.

Brug dit turismeprodukt som udgangspunkt for
arbejdsspgrgsmalene som inspiration til arbej-
det gennem forbedringshjulets faser.

Forbedringshjulet

Nar du arbejder med produktudvikling, er det
vigtigt at overveje, om bade produkter og den
made, du leverer dem pa, opfylder det kvali-
tets- og serviceniveau, du gnsker at levere, og
som dine turister forventer.

Du skal lgbende vurdere, om dit turismeprodukt
fortsat passer med dine strategiske mal — og
gerne passer til destinationens samlede oplevel-
sesprofil — sa det opfylder dine turisters behov
og forventninger. Du kan vurdere ud fra tilfreds-
hedsundersggelser, egne iagttagelser eller kom-
mentarer fra turisterne under deres besgg.

TIP

Overvej, om det giver mening at teste

forskellige produktudviklingsmuligheder
ved at sparge til potentielle sendringer,
fx i tilfredshedsundersagelser.

Hvis du laver stgrre sendringer i dine produkter,
sa husk at tilrette markedsfgringen, sa du er sik-
ker pd, at turisten har de rigtige forventninger til
dit produkt.

Husk at kommunikere aendringerne til dem, der
er involveret i &ndringerne, fx medarbejdere og
leverandgrer.

ARBEJDSSP@QRGSMAL

1. Huvilke udviklingsmal har du for dit turis-
meprodukt, og hvordan maler du, om
de er naet?

. Hvordan kan du tilpasse dit produkt til
flere malgrupper med sma justeringer?

. Hvordan sikrer du, at dit turismeprodukt
lever op til de forventninger, dine turister
har?

. Hvordan leverer du turismeproduktet,
sa det skaber tilfredse turister?

. Hvordan fglger du op pa, om dine mal
for turismeproduktet er naet?

. Hvordan bruger du din opfelgning til
at udvikle dit turismeprodukt?

CASE:
GIVSKUD ZOO: SAMME PRODUKT
— FORSKELLIGE MALGRUPPER

Da man i GIVSKUD ZOO skulle bygge et
nyt ulveanlaeg, teenkte man kreativt for at
fa storst mulig veerdi ud af investeringen.
Ulvene er de samme, men de kan indga i
turistens oplevelse pa forskellige mader.
Ulveanleegget er bygget med overdaek-

ket tilskueromrade, sa det kan bruges af
almindelige gaester og uden for abningstid
anvendes til undervisning om “Hunden og
ulven” for bade skoleelever og hundeentu-
siaster. Dertil kan anleegget anvendes som
modefacilitet og julefrokoster for firmaer
og til middagsarrangementer med temaet
“Westernaften”. Ja, det kan sagar benyttes
som overnatningssted i egen sovepose un-
der titlen "Ulvenat”. Denne gennemtaenk-
ning gar, dels at anleegget kan anvendes i
al slags vejr, og dels at det repraesenterer
flere forskellige turismeprodukter med hver
dens malgrupper.
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Aktivitet 3:
Udfer — Kend dine kunder

Nar du arbejder med at forbedre kvalitet og
service, skal du se pa din virksomhed og dine
produkter med turistens gjne: Nar du over-
vejer, hvilken retning din virksomhed skal
udvikle sig i, skal du teenke pa, hvad dine turi-
ster ser som god kvalitet og service. Derfor
skal du kende dine turister og vide, hvad de
oplever som god kvalitet og service.

Kvalitet-service-modellen og dine kunder

Jo bedre du kender dine turister, jo bedre kan
du malrette bade dit turismeprodukt og din
markedsfgring til netop de turister, du gnsker at
tiltraekke. | kvalitet-service-modellen er kun-
dekendskab placeret som en faktor, der pavir-
ker dine turisters forventninger, men dit kun-
dekendskab betyder selvfalgelig ogsa noget for
dine muligheder for produktudvikling.

TIP

Sparg, hvilke kendskabs- og tilfredsheds-
analyser fx din brancheforening, din

destinationsorganisation, VisitDenmark, de
nationale turismeudviklingsselskaber har
foretaget, og som du kan bruge.

Kundeanalyser

Du kan fa viden om dine turister ved at bruge
din egen indsamlede viden og analyse eller
tage udgangspunkt i eksisterende analyser lavet
af andre.
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TIP

Brug skabelonerne bagerst i vejledningen

som inspiration til at lave din egen
kunde- og tilfredshedsanalyse.

Et andet vigtigt redskab til at kende dine turi-
sters preeferencer og behov er tilfredshedsana-
lyser. Kundetilfredshedsundersggelser kan have
mange former lige fra store omfattende un-
dersggelser til Tripadvisor-ratings til, at du taler
med dine turister og noterer deres feedback.
Du skal veelge den form for tilfredshedsunder-
segelse, der passer til din virksomhed. Det
geelder bade for stgrrelsen og udformningen af
undersggelsen. Du kan enten selv lave din egen
tilfredshedsundersagelse eller deltage i andres
undersggelser — fx din brancheforenings.

Faktorer, der pavirker
forventningerne

Faktorer, der pavirker
oplevelsen

Dit kendskab til

dine kunder P[RR

Kvalitets- og
servicepolitik

Medarbejderne

Branding og

Veerdikaeden og

markedsfaring samarbejder

Malet med at kende dine turister er:

at du udvikler dit turismeprodukt ud fra
dine kunders @nsker

— at du kommunikerer og markedsfarer
malrettet til netop de turister, du ensker at
tiltreekke

— at du prioriterer dine ressourcer ud fra,
hvad der er vigtigst for dine turister

— at du fglger udviklingen i dine turisters
behov og lgbende malretter dit turisme-
produkt og din kommunikation.



Forbedringshjulet — Traef vidensbaserede
beslutninger

Hvis ikke du arbejder med kundeanalyser eller
tilfredshedsundersagelser i forvejen, sa start
med at kigge i skabelonen bagerst i vejlednin-
gen, og pluk det, du finder relevant.

HVIS DU VIL LASE MERE

o Malgruppebeskrivelser, 2010-2013
Midtjysk turisme

TIP

Nar du arbejder efter forbedringshjulets
principper, er tilfredshedsunders@gelser

et oplagt redskab til at lave malinger med
0g seette mal for, hvordan kunde-
tilfredsheden kan forbedres.

Nar du har et godt indblik i, hvem dine turister
er, og hvad de er tilfredse med, skal du:

— koble din viden om dine turister til din
produktudvikling og sikre, at du udvikler
dine produkter ud fra dine turisters
preeferencer

— sikre, at din strategi og dine mal haenger
sammen med dine kunders behov og
onsker

— overveje, om der er andre (mere lukrative)
malgrupper, du kan tiltraeekke med min-
dre aendringer i dit turismeprodukt eller i
markedsf@ringen

— koble din kundetilfredshedsundersggelse
med dine strategiske mal og male pa, om
du nar dine mal

— sikre, at du lebende fglger udviklingen i
din kundegruppes behov og praeferencer,
og at du hele tiden anvender den viden til
at prioritere din udvikling.

* Personaer — forsta din malgruppe, 2014
Midtjysk Turisme

e Tal og analyser om turismen i Danmark,
VisitDenmark (web)

CASE:

SKALLERUP SEASIDE RESORT —
PRODUKTUDVIKLING TIL

NY MALGRUPPE

Skallerup Seaside Resort er mest kendt

for sit familievenlige omrade bestaende

af ferieboliger samt inden- og udendars
aktiviteter. Skallerup har desuden ogsa

i en arraekke haft produkter rettet mod
erhvervslivet i form af ferielejligheder
beliggende teet ved made- og konferen-
cefaciliteter. Senest har Skallerup tilfgjet
Romulus Spa & Wellness, der sammen med
en raekke malrettede voksenaktiviteter som
ridning, vandreture langs Vesterhavet og
feelles morgenbadning er tilteenkt voksne
feriegaester uden bgrn — dvs. en helt ny
kundegruppe for Skallerup. Ud over pro-
duktudvikling til et nyt segment er aktivi-
teterne og ferieboligerne placeret, sa de
forskellige kundegrupper kan fa den type
oplevelse, de efterspgrger, uden at veere til
gene for hinanden.
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Malgruppe ))

Turismeprodukt

Jo bedre du kender
dine turister, jo bedre
kan du malrette dit
kvalitets- og service-

Sociale relationer , niveau til kundernes
(Fx bgrnefamilier, venner, singler)
behowv.

Nationalitet/geografi
(Fx Asien, Europa, USA)

Aldersgruppe

Hvorfra kender turisten mig?
(Fx henvist fra andre, drop-in, genbesggende,
nye turister via markedsfering)

Besagets typiske varighed

Besogssituationen
(Fx ferie, familiefester, erhvervsevent,
kulturevent)

Hvorfor tiltreekker mit turismeprodukt
netop dette segment?
(Hvad er turistens motiv for at veelge dig?)

Hvilke bevidste og ubevidste forventninger
har segmentet til

e Turismeproduktet?

o Kvalitet og service?

» Kommunikation og information?

Omgivelsernes pavirkning pa dit turist-

segment?

Hvordan spiller din beliggenhed, omgivelser,

infrastruktur, tilgeengelighed for personer med /
handicap eller dine konkurrenters turismepro-

dukter med mere, ind pa dit turistsegment?

Din vurdering af segmentets

» Storrelse (antal bes@gende eller omsaetning)

e Muligheder (potentiale, mersalg,
henvisninger)

o Omkostninger (ekstra investeringer eller
omkostninger, fx udvidelser, leengere
abningstider)

» Konkurrence (er der fa eller ingen konkur-
renter, eller vil prisen blive presset grundet
konkurrence?)

Figur 8: Inspiration til aktivitet 3:
SMOK = Er det et attraktivt segment? Udfar — Kend dine kunder
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Aktivitet 4.
Udfer — Kvalitets- og
servicepolitik

En kvalitets- og servicepolitik er din beskri-
velse af, hvilket kvalitets- og serviceniveau
dine produkter/medarbejdere skal opfylde.
Kvalitets- og servicepolitikken er samtidig
et lofte, du giver dine turister — et lofte,
der skaber forventninger til den faktiske
oplevelse. Sa husk, at din politik skal veere
realistisk og stemme overens med det, du
faktisk leverer.

Faktorer, der pavirker
forventningerne

Dit kendskab til
dine kunder

Kvalitets- og
servicepolitik

Faktorer, der pavirker
oplevelsen

Dit produkt

Medarbejderne

Branding og
markedsfaring

Veerdikseden og
samarbejder

Kvalitets- og servicepolitik

Din kvalitets- og servicepolitik forventer
turisten at opleve bade i fx medarbejdernes
adfeerd og opmaerksomhed samt i selve
produktet. Uanset om du har en nedskrevet
politik eller blot arbejder ud fra nogle ideer
og tanker om service, pavirker det turistens
forventninger gennem din markedsfering
og kommunikation.

Formalet med din kvalitets- og servicepolitik er
at vise:

— at du har forholdt dig til den kvalitet og
service, du onsker at levere

— hvilken kvalitet og service dine turister
kan forvente

— hvilken kvalitet og service dine medarbej-
dere skal levere

— hvilken kvalitet og service dine leveran-
dgrer skal hjeelpe dig med at levere.

TIP

Husk at have fokus pa at skabe sammen-
haeng mellem dine turisters @nsker og

behov for kvalitet og service, dit turisme-
produkt og din kvalitets- og servicepolitik,
sa alle dele peger i samme retning.

INSPIRATION: SERVICEINNOVATION

Begrebet serviceinnovation er blevet ud-
bredt gennem de sidste 5-10 ar. Service-
innovation handler om konstant at have
fokus pa kvalitets- og serviceudvikling.

e Skab en kultur, hvor alle i virksomheden
tilskyndes til at bidrage med input til for-
bedring og udvikling af de ydelser, som
tilbydes turisten

Tilskynd medarbejderne til at indsamle
kommentarer, holdninger og andet input
fra turisten vedrgrende den leverede
service og kvalitet

Folg regelmaessigt op pa idéer, forslag og
initiativer fra medarbejdere og kunder til
nye serviceydelser, idéer eller koncepter.
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Sadan arbejder du med kvalitets- og
servicepolitik

Gennem din viden fra dine malgrupper og
kundetilfredshedsundersg@gelser ved du, hvilket
kvalitets- og serviceniveau der er vigtigt for
dine gaester. Du ved ogsa, hvilke mal du har sat
dig i strategien, og kvalitets- og service-
politikken er endnu et redskab til at hjeelpe dig
til at opna de mal. Der er to ting, du skal over-

veje, nar du udarbejder en kvalitets- og service-

politik (brug evt. figur 9 pa naeste side):

— Formulering af selve politikken, og hvad
den skal bruges til

— Hvordan du rent praktisk gennemfgrer
politikken.

Nar du formulerer din kvalitets- og service-
politik, skal du taenke pa, hvad du vil bruge
den til, og hvordan den kan skabe vaerdi i din
virksomhed. Politikken kan veere et internt
dokument kun til dig og dine medarbejdere,
men kan ogsa veere offentlig tilgeengelig pa
din hjemmeside. Det afheenger helt af, hvad
du gnsker at bruge den til.
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Forbedringshjulet fokuserer pa sammen-
haengskraft og vedligeholdelse
Ud fra din kvalitets- og servicepolitik skal du:

— sikre, at din leverance af dine turisme-
produkter har det kvalitets- og service-
niveau, du seetter i din politik

— sikre, at der er overensstemmelse mellem
det kvalitets- og serviceniveau, du kom-
munikerer (lover) til dine turister, og din
kvalitets- og servicepolitik (og selvfalgelig
det, du leverer)

— skabe sammenhaeng med dine strategiske
mal

— sikre, at der er de n@dvendige ressourcer til
at levere den gnskede kvalitet og service

— sikre, at du har teenkt dine samarbejds-
partneres pavirkning pa dine turisters ople-
velse af kvalitet og service med i din politik

— saette mal for labende at forbedre dit kva-
litets- og serviceniveau og male pa, om
du nar dem.



Politik/lofte

Handlinger/implementering

Hvad kendetegner den service, du gnsker at
levere til dine turister?

Beskriv:

Seet gerne nogle tilleegsord pa som smilende,
praesentabel, lyttende, hjelpsom, venlig,
imgdekommende, uformel, nysgerrig,
troveerdig.

Hvordan leverer du den lovede kvalitet og
service til turisterne?

Beskriv:
Eks.: Gennem opleering af medarbejderne i
kvalitets- og servicepolitikken.

Hvordan sikrer du, at der er overensstem-
melse mellem politikken og turistens faktiske
oplevelse af kvalitet og service?

Beskriv:
Overvej ud fra turisternes synsvinkel, hvilket
lofte om kvalitet de far.

Hvilke handlinger udferer du, der sikrer
overensstemmelse mellem kvalitets- og
serviceloftet og den faktiske oplevelse?

Beskriv:

Eks.: Politikken formidles til de ansatte via
— En beskrivelse

- | overskuelig punktform

— Ansaettelsessamtalen

— Lobende samtaler.

Hvordan sikrer du, at medarbejderne tager
ejerskab og leverer den onskede service?

Beskriv:
Hvordan felger du op pa tilfredsheds-
undersagelser, stikpragver?

Hvilke praktiske tiltag skal du tage, for at
servicepolitikken kan leveres?

Beskriv:

Eks.: Udvidede abningstider og mere personale
i hgjseesonen, daglig udveksling af dagens ideer
til ekstra serviceoplevelser, belgnninger.

Figur 9: Inspiration til aktivitet 4: Udfar — Kvalitets- og servicepolitik
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Aktivitet 5:
Udfer — Branding og
kommunikation

Uanset hvor godt et produkt du har, er der in-
gen turister, der kober det, hvis ikke de ved, at
produktet findes, eller ikke kan se dit produkts
oplevelsesvaerdi. Ved at brande og markeds-
fore dit produkt viser du turisterne, hvilken
veerdi dit produkt skaber for dem, og hvorfor
de skal vaelge at besage netop dig.

Branding, markedsfaring og kommunikation er
vigtige veerktojer til at skabe og styre turistens
forventninger til dit produkt. Det er vigtigt, at
du leverer det, du lover, og omvendt at din
kommunikation afspejler turismeproduktets
fulde potentiale og veerdi for turisten. Hvis
kvaliteten af din kommunikation — bade det, du
siger, og maden, du siger det pa — ikke matcher
kvalitetsniveauet af dit produkt, tiltraekker du
ikke de turister, du potentielt kunne tiltraekke.
Og omvendt: Hvis dit turismeprodukt ikke lever
op til det, du lover i din kommunikation og
markedsfaring, far turisten en darligere oplevel-
se, end hvis der er ssmmenhaeng.

TIP: EKSEMPEL PA BRANDINGVINKLER
(KAN KOMBINERES)

e Sportsturisme
» Baeredygtighed

» Familievenlige/barnevenlige oplevelser
Kulinariske oplevelser
Naturoplevelser
Kulturelle oplevelser
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Der er fire kommunikationsformer, du kan
anvende, nar du kommunikerer med dine
turister:

1. Markedsfaring er den made, du reklame-
rer for dit produkt pa.

2. Kommunikation er bade det, du siger, og
maden, du siger det pa.

3. Dit brand forteeller turisten om de veerdier,
dit turismeprodukt repreesenterer. Det kan
fx veere tid til familie, afslapning, kvalitets-
niveau, sundhed, aktivferie, kulturtilbud.

4. Storytelling er fortzellinger, der knytter
veerdier, identitet og historie til dit turisme-
produkt med fokus pa det unikke ved dit
produkt.

Alle fire dele spiller sammen i at formidle vaer-
dien af dit turismeprodukt og skaber turistens
forventninger til dit produkt.

Faktorer, der pavirker
forventningerne

Faktorer, der pavirker
oplevelsen

Dit kendskab til

dine kunder IRt ELS:

Kvalitets- og

servicepolitik LLEEL U

Branding og
markedsfaring

Veerdikseden og

samarbejder

Kvalitets- og serviceforbedringer

Nar du arbejder med kvalitets- og servicefor-
bedringer gennem kommunikationsformerne,
handler det ikke om, at du skal brande dig pa et
bestemt kvalitets- og serviceniveau, men om at
skabe sammenhaeng mellem det lovede og den
faktiske oplevelse. Et steerkt brand fokuserer

pa veerdier, som turisten opfatter som kvalitet,
men der kan vaere mange forskellige kvalitets-
0g serviceniveauer, der kan levere den gnskede
kvalitet og oplevelse til turisten.



Ud over at du kan styre din turists forventninger,
kan du ogsa bruge kommunikationsredskaber-
ne til at:

— adskille dig fra dine konkurrenter og pree-
sentere oplevelsesveerdien af dit turisme-
produkt

— forteelle turisten, hvorfor dit turismepro-
dukt er unikt

— tiltraekke flere turister til din virksomhed
og din destination.

TIP

Brug dine kundeanalyser som hjeelp til

at fastsla, hvilke platforme og kilder
du bedst kommunikerer til din turist med.

Forbedringshjulet og kommunikations-
redskaberne

Nar du arbejder med branding, storytelling,
markedsf@ring og kommunikation i forhold
til kvalitets- og serviceforbedringer, skal du
fokusere p3 at:

— skabe sammenhaeng mellem det, du lover
at levere i dit brand, din markedsfgring, din
kvalitets- og servicepolitik og strategi, og
dernaest keede det sammen med, hvordan
du kommunikerer og markedsfarer dig

- planlaegge din kommunikation far, under
og efter turistens besag

— male og vurdere, hvor godt din kommu-
nikation rammer din turist — bade ind-
holdsmaessigt og mht., hvilke kanaler og
platforme du bruger til at levere den

— justere kommunikationen ud fra dine ma-
linger og vurderinger.

Brug skemaet (figur 10) pa side 47 som inspira-
tion til, hvor din kommunikation kan forbedres,
s& du leverer en bedre kvalitet og service til
turisten.

CASE: STORYTELLING PA MENUEN

Lammekotelet med dampede guleradder
og nye kartofler

Samme menu med storytelling:

Grillet lammekotelet fra fritgaende lam

ved Vesterhavet. Lammene har greesset pa
markerne, og det salte og mineralholdige
grees gor kadet saftigt og velsmagende.

De friske og leekre guleradder er fra lokal-
omradet. De er utrolig neeringsrige og har
en naturlig sedme der fremheeves under
smgrdampningen. Kartoflerne er vores
stolthed. De er nyopgravede fra vores egen
urtehave og vendt i salturter.
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Storytelling er historieforteelling, der kan bruges
til at markedsfgre og brande dit produkt. Her
handler det om at seelge noget, der ligger ud
over selve produktet: En veerdi, som turisten
kan identificere sig med, tage pa sig og der-
med vise omverdenen, hvem hun selv er, og
hvordan hun gerne vil opfattes af andre. Pa den
made far turisten noget ud over det konkrete
produkts brugsveerdi, nemlig en merveerdi, som
man kunne kalde en symbolsk veerdi — fx en
oplevelse, en identitet, en holdning.

Eksemplet pa forrige side er storytelling brugt
til at markedsfare fodevarer, og her tilbydes ikke
bare nogle fedevarer, men ogsa holdninger til
dyrevelfeerd, madkultur og ikke mindst en for-
brugeridentitet. Eksemplet er hentet fra BOOST
undervisningen med turismefaglig viden, hvor
du kan leese mere om storytelling.

DU KAN LASE MERE OM, HVORDAN
DU KONKRET ARBEJDER MED
KOMMUNIKATIONSVARKTOQJERNE HER:

BOOST undervisningen med turisme-
faglig viden. Midtjysk turisme, 2013

Bliv professionel pa Tripadvisor —
Veerktgjer og inspiration til restauranter,
attraktioner og overnatningssteder.
VisitAarhus, 2014

Den Digitale Veerktajskasse, En praktisk
guide til nye medier i turistindustrien.
Region Midtjylland og Seismonaut.

Senderjylland online. Turistaktarens
guide til digital succes. Destination
Senderjylland, 2014

Visit Denmarks Branddenmark.
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Vedvarende forbedringer

Branding og markedsfering skal som al anden
kommunikation lgbende vedligeholdes og for-
bedres. | takt med turisters besag og tilbage-
meldinger far du information om, hvorvidt de
forventninger, din kommunikation for besgget
har skabt, bliver indfriet under turistens besag.
Tilsvarende skal kommunikationsformen l@-
bende vedligeholdes, sa informationen rammer
bedst muligt via de kilder og platforme, turi-
sterne anvender.

Branding og markedsfaring skal som alt andet
understotte strategien og kvalitets- og service-
politikken, sadan at budskabet er trovaerdigt og
ikke fremstiller et fantasibillede.

ARBEJDSSP@RGSMAL

1. Skaber din kommunikation — bade det,
du siger, og maden, du siger det pa —
de rette forventninger hos turisten?

. Leverer dit produkt de oplevelser og
veerdier, du lover turisten?

. Matcher kommunikationens kvalitet det
samme kvalitetsniveau, som der er i dit
produkt?

. Hvilke platforme og kilder bruger du til
at kommunikere med turisten, og er det
de rette (tjek dine kundeanalyser)?

. Hvordan bruger du resultaterne fra til-
fredshedsundersagelser til at tilpasse din
kommunikation til turistens behov og
preeferencer — bade indholdsmaessigt
og leveringsmeessigt?

. Hvordan har du indarbejdet “far, under
og efter” i din kommunikationsplan?

. Hvordan maler du pa, om din kommuni-
kationsindsats virker?

. Hvordan justerer du din kommunikation
ud fra dine malinger og vurderinger?




Malgruppe X:

Hvad vil jeg fortaelle?

Hvordan? (medie)

Markedsfaring

For Hvilke sider af dit turismepro- Hvordan kommer du i kontakt
dukt tiltraekker turisterne? med din malgruppe?
Stemninger, oplevelser, service, Annoncer (aviser, nettet, maga-
produkter = unique selling points | siner), hjemmeside, facebook,
— altsad hvad der er seerligt ved twitter, instagram — og ved brug
netop dine turismeprodukter af hvilke sprog?

Under | Kan du skabe et mersalg, nar Hvordan kommunikerer du
turisterne er hos dig? potentialet for mersalg?

Flere oplevelser eller merchan- Opslag, app, mundtlig kom-
dise munikation

Efter | Hvad kan du forteelle turisterne, | Nyhedsbreve, personlige

sa de kommer igen?
Hvordan kan du bruge tilfredse
turister til at markedsfere dig —
skabe ambassadgrer?

e-mails, direct marketing?
Ratingsites, ris og ros (egen
hjemmeside), invitation til dine
sociale medier?

Figur 10: Inspiration til aktivitet 5: Udfer — Branding og kommunikation: Planlaegning af markedsfa-
ring og kommunikation fgr, under og efter turistens besag
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Aktivitet 6:
Udfer — Medarbejderne

Dine medarbejdere star forrest i reekken, nar
du leverer kvalitet og service til dine turister,
og de er derfor en vigtig brik til at pavirke
dine turisters faktiske oplevelse positivt. Dine
medarbejdere omseetter dine tanker fra din
strategi og kvalitets- og servicepolitik til leve-
ret service, og for at dine medarbejdere kan
levere det bedst mulige kvalitets- og servi-
ceniveau til dine turister, kan du arbejde med
at skabe de rammer, dine medarbejdere skal
levere service i.

Dine medarbejdere leverer og formidler dit
turismeprodukt til turisterne og pavirker der-
med turistens faktiske oplevelse i lige sa hgj
grad som selve dit turismeprodukt. Derfor er
det vigtigt, at du uddanner dine medarbejdere
og skaber de optimale rammer til at levere den
bedst mulige service.

Du skal som ledelse ga forrest og vise dine
medarbejdere, hvad du og din virksomhed star
for, nar det geelder om at levere service. Dine
medarbejdere skal braende lige s& meget for
det, som du gor, og tage ansvar for at yde et
godt veertskab over for turisterne.

Der er mange midler, du kan gere brug af, nar
det handler om at fa medarbejdere til at yde
den bedst mulige service over for dine turister:

Kompetencer og uddannelse

Roller og ansvar

Rekruttering af de rigtige medarbejdere
Fysiske rammer
Medarbejdertilfredshed.
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TIP

Hold gje med dine kundetilfredsheds-

unders@gelser, kommentarer pa sociale
medier og mundtlig feedback som
tegn pa, at du skal eendre pa noget.

Uanset hvilke af emnerne du veelger at arbejde
med, skal du koble det til din strategi og din
kvalitets- og servicepolitik. BA&de du og dine
medarbejdere skal arbejde hen mod de mal
og den kvalitet og service, du har beskrevet

i strategien. Og bade jeres kompetencer, det
ansvar, du uddelegerer, og de fysiske rammer
skal understotte jer i at na jeres mal.

Faktorer, der pavirker Faktorer, der pavirker

forventningerne oplevelsen
Dit kendskab til .
dine kunder Dit produkt
e Medarbejderne
servicepolitik

Branding og
markedsfaring

Veaerdikaeden og
samarbejder

Forbedringshjulet og dine ansatte

Nar du arbejder med forbedringshjulets faser,
skal du veere szerligt opmaerksom pa din
planleegning og justering, sa du lebende kan
tilrette, hvilke rammer du giver dine ansatte at
levere service i. | planleegningsfasen skal du se
pa, hvad dine strategiske kvalitets- og service-
mal er, og overveje, hvilke ledelsesmaessige
kompetencer, medarbejderkompetencer og
fysiske rammer der er behov for, for at opna
malet.

Nar du leverer service, sa teenk pa, hvilket an-
svar og hvilke roller du har givet dine ansatte,
og vurder, om ansvaret og rollerne under-
stotter medarbejderne i at levere den type
service, du onsker, de skal levere. Teenk bade



i lebende justeringer og hel- eller halvarlig
evaluering af fx kompetencer og uddannel-
sesbehov, og planleeg, hvordan | opnar de
kompetencer, der er behov for. Nar du plan-
leegger at anseette nye medarbejdere, sa brug
din viden om kompetencebehov til at finde de
rigtige medarbejdere.

Medarbejderne og deres kompetencer skal
derfor lgbende tilpasses i takt med strategiske
&ndringer, produktudvikling, kvalitets-

og servicepolitik, eendringer i kundetyper og
nationalitet.

Andring i branding og markedsfgring kan ogsa
saette nye forventninger hos turisterne, som
medarbejderne skal kunne imgdekomme.

Negative tilbagemeldinger i kundetilfredsheds-
undersggelser, kommentarer pa sociale medier
samt direkte kundereaktioner under besgget
indikerer et behov for forbedringer i medarbej-
derkompetencerne.

ARBEJDSSP@QRGSMAL

. Hvilke menneskelige ressourcer (og

hvor mange) er der brug for her og nu
for at realisere de strategiske kvalitets-
0g servicemal?

. Hvad er medarbejdernes vigtigste kom-

petencer for at kunne levere den gnske-
de service og kvalitet (fx godt humer,
servicegen, kunne tale tysk, underholde
barn, lokalhistorisk viden)?

. Hvordan opleerer/traener/uddanner du
medarbejdere (eksterne eller interne
kurser, manualer, peptalks, sidemands-
opleering, mesterleere, folordninger)?

. Hvis dine medarbejdere har brug for et

kompetenceloft eller traening, er der sa
andre aktgrer eller destinationsorgani-
sationer, du kan samarbejde med om
eksempelvis basal servicetraening?

. Hvordan maler du effekten af oplee-

rings-, traenings- og uddannelsesaktivi-
teter?

. Hvor kan ledelsen blive styrket i sine res-

sourcer og kompetencer (uddannelse,
ansaettelse af kompetencer, konsulent-
bistand etc.)?

. Hvem sparrer ledelsen med (bestyrelse,

advisory board, netveerk eller lignende)?

. Har du de fysiske ressourcer, der skal til

for at skabe tilfredse kunder og kunne
indfri dine strategiske mal?

. Hvilke roller (befgjelser) og ansvar har

de ansatte: hvem ma handtere kunde-
onsker/klager, hvem ma lukke, hvem ma
bestille varer, hvem er ansvarlig for kom-
munikationsplanen, hvem er ansvarlig
for websiden osv.?
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Aktivitet 7:
Udfer — Vaerdikasede

Turistens helhedsoplevelse er summen af alle
turistens oplevelser pa ferien eller opholdet.
Darlige, ligegyldige eller manglende oplevel-
ser pavirker turistens helhedsoplevelse nega-
tivt, mens turistens helhedsoplevelse styrkes
positivt, jo flere gode oplevelser turisten har.
Du pavirker turistens helhedsoplevelse po-
sitivt ved at levere en god kvalitet og service
og ved at hjeelpe turisten til at fa endnu flere
gode oplevelser gennem et teet samarbejde
med relevante kolleger og din destination.

Nar turisterne bedemmer kvalitet og service
under deres ophold i Danmark, vurderer de
ferien eller oplevelsen som helhed. Jo flere po-
sitive oplevelser turisten far, jo starre er sand-
synligheden for, at de anbefaler Danmark til
venner og familie, og at de selv kommer igen.

Genbesag og anbefalinger pavirker ogsa din
virksomhed og betyder potentielt flere turister.

TIP

Husk hele tiden at se gennem turistens

briller, og fokuser pa, hvad turisten
oplever.

Den tredje faktor, der pavirker turistens faktiske
oplevelse, er arbejdet med at pavirke turistens
helhedsoplevelse positivt ved at fokusere pa
turismens veerdikeede og samarbejdspartnere.
Figur 2 illustrerer de pavirkninger, turisten kan
mgade under sit ophold.

Faktorer, der pavirker
forventningerne

Faktorer, der pavirker
oplevelsen

Dit kendskab til
dine kunder

Dit produkt

Kvalitets- og

servicepolitik L LETE L s

Branding og Veaerdikaeden og

samarbejder

markedsfaring

Turistens helhedsoplevelse

Lokal infrastruktur
og transport

Kommune, social
og sundhed

Natur, strand,
historiske
sevaerdigheder o.a.

Butikker, borgere,
museer, gard-
butikker etc.

Markedsfaring

og branding Fvent

Overnatning og
bespisning

Attraktioner Eftersalg

Turismens veerdikaede

Figur 2: Turisternes helhedsoplevelse i forhold til turismens vaerdikeede
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Nar du arbejder med at forbedre turistens hel-
hedsoplevelse, skal du have fokus pa:

— hvordan du pavirker og indgar i turismens
vaerdikaede (lysebla kaede) i din destination

— hvordan du samarbejder og styrer turistens
helhedsoplevelse gennem "minikseder”
inden for den bla keede, dvs. udvalgte
samarbejder, der skaber egne vaerdikeeder
for turisten

— hvilke muligheder du har for at pavirke din
omverden og interessenter, fx de marke-
bla kasser

— hvordan du styrer turistens oplevelse ved
at veelge de rigtige samarbejdspartnere og
leverandgrer.

Forbedringshjulet og veerdikaeden

Nar du arbejder ud fra principperne i forbed-
ringshjulet, skal du i din planlaegningsfase teen-
ke pa, hvilke samarbejder du kan etablere eller
styrke for at opna dine strategiske mal. Dine
samarbejder kan bade veere nogle, der pavirker
turisten direkte, og det kan ogsa veere indirekte
samarbejder som fx administrative eller mar-
kedsferingsmaessige samarbejder med kolleger.

Start med at skabe et overblik over, hvad der
pavirker dine turisters oplevelse ved at lave en
oversigt over, hvem og hvor meget andre pavir-
ker din turists oplevelse. Nar du har skabt over-
blik, kan du fx fokusere pa de oplevelser, der
pavirker turisten positivt, og overveje, hvordan |
kan samarbejde. Det kan fx veere ved at anbefa-
le hinanden til turisterne, lave pakkeoplevelser
eller pa anden made skabe en minivaerdikaede,
der styrer dine turisters oplevelse gennem po-
sitive oplevelser.

Du skal vurdere, om du kan pavirke de oplevel-
ser, der pavirker din turist negativt, sa de bliver
positive. Hvis du ikke har mulighed for at pavir-
ke negative oplevelser, kan du i stedet fokusere
pa, hvordan du bedst muligt styrer din turist
uden om de oplevelser.

ARBEJDSSP@QRGSMAL

Hvilke samarbejdspartnere kan bidrage
positivt til din turists samlede oplevelse?

Hvilke samarbejdspartnere/leverandgrer
kan forbedre dit turismeprodukt?

Hvilke samarbejdspartnere/turistaktarer
kan du sta inde for og anbefale til din
turist?

Hvordan anbefaler du andre turistaktorer
til din turist?

Hvordan anbefaler andre turistakterer dig
til deres turister?

Hvordan indgar du i destinationssamar-
bejdet — deltager du fx i destinations-
udviklingen?

Hvilken kvalitet leverer dine leverandeorer,
og svarer den til den kvalitet, du ensker
at give dine turister?

Hvordan kan dine leverandgrer og deres
produkter og services veere med til at
hojne din turists helhedsoplevelse?

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme 51
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Aktivitet 8:
Vurder — Nar jeg malet?

Hvor hyppigt eller hvornar en vurdering skal
ske, afhaenger dels af, om det er strategien
eller aktiviteter under handlingsplanen, det
drejer sig om, og dels af, hvilke pavirkninger
der er, og hvor hyppigt og meget de sendrer
sig. Men du bar som minimum vurdere din

strategi og handlingsplan en gang arligt.

PLANLZAG: Aktivitet 1
» Strategi og malsaetninger

UDFQR: Aktivitet 2-7

e Turismeprodukter

» Kend dine kunder
Kvalitets- og servicepolitik
Branding og kommunikation

. BUNIAPNa2IAISS BO -S39}eAY

Medarbejderne
Veerdikaede

VURDER: Aktivitet 8
e Beaerer din indsats frugt?

JUSTER: Aktivitet 9
 Juster eller &endr ud fra din vurdering
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Vurderingsfasen er tredje fase i forbedringshju-

let og den fase, du skal bruge til at evaluere p3,
om du har naet dine fastsatte mal.

Hvis du har fulgt aktiviteterne i kassen til venstre,
har du i aktivitet 1 sat mal for din virksomhed og
lagt planer for, hvordan malene skulle nas. Disse
mal har du forsegt at opna ved brug af aktivite-
terne 2 til 7.

Det er vigtigt, at du har formuleret malbare mal,
og at du lebende samler data eller informatio-
ner, der forteeller, om du nar dine mal.

Nar du maler pa, om du nar dine mal, s& husk
at vurdere, i hvilken grad du nar dine mal, og
hvorfor du naede eller ikke ndede malet. Du
kan fx analysere pa, om der har veeret saerligt
veerdifulde indsatser (markedsfering, produkter,
samarbejder, medarbejdere/kompetencer etc.),
der har gjort, at du naede malet. Og omvendt:
hvilke indsatser bidrog ikke til at opna malet
eller manglede maske helt?

Resultaterne af dine vurderinger kan bruges
til at:

— vurdere, om du er pa rette vej
forbedre eller udskifte dine indsatser
finde nye indsatser, som kan gavne
revidere strategien
saette nye mal.

Dine malinger og vurderinger af indsatsernes
effektivitet er afggrende for, at du kan vurdere,
om din overordnede strategi kan realiseres med
den nuvaerende handleplan, eller om enten
strategien, malene eller indsatserne skal eendres.
Hvis du maler pa effekten af de enkelte indsat-
ser, vil du kunne @ge udbyttet af din indsats.

Maske er der indsatser, som giver ringe veerdi
i forhold til ressourceforbruget, og omvendt
indsatser, der kreever f& ressourcer men giver
en stor veerdiforggelse for turisten.



For hele forbedringshjulet gaelder det, at leben-
de, hyppige (begreensede) vurderinger er langt
mere effektive end store, tunge og sjeeldne
vurderinger.

Denne erfaring er arsagen til, at nogle af de
mest vellykkede aktgrer i dag gennemfarer fle-
re vurderinger flere gange om dagen — pa basis
af indsamlede resultater — sa de kan justere
produktet og ressourcerne, sa de imgdekom-
mer turistens behov og forventninger til kvalitet
0g service bedst muligt. Det er ogsa denne
lebende vurdering, som ggar, at deres nye initi-
ativer ofte lykkes — eller hurtigt kommer til det
— samt stoppes, fordi de ikke kan lykkes.

Juster | Planlseg

Vurder

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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Aktivitet 9:
Juster — Hvad skal jeg
a&ndre?

Den vurdering, du har foretaget i aktivitet 8,
giver nogle resultater og muligheder, som du
kan justere din planlaegning (fase 1) ud fra. |
fase 4 skal der tages stilling til, hvilke juste-
ringer der kan tilfredsstille turistens behov og
forventninger til kvalitet og service.

Nar du i fase 3 har vurderet, hvad effekten af de
forskellige indsatser har veeret, skal du bruge
vurderingerne til at finde ud af, hvilke planer og
indsatser der skal justeres.

En ting er dog at vide, hvad der bar justeres, en
anden ting er at vide hvordan.

Nar der skal gennemfares sterre nye tiltag,
justeringer eller eendringer, eller du er usikker
pa, hvordan fx en justering gennemfgres mest
effektivt, kan du teste justeringen i en mindre
skala, for den gennemfgres i fuld skala.

Nar en aendring eller et nyt initiativ skal testes,
bor forbedringshjulets principper anvendes i
mindre malestok, sa det passer til formalet.

Testen af en justering skal planleegges (fase 1),
gennemfores (fase 2), males pa og vurderes
(fase 3).

En test kan veere stgrre eller mindre og kun

geelde pa nogle bestemte tidspunkter eller kun
for nogle bestemte turister eller markeder etc.
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| planleegningen af testen skal du tage stilling
til, hvor leenge den skal kare, for du enten
laver en ny justering i indsatsen eller indarbej-
der &ndringen i din planleegning. Du skal pa
forhand vurdere, hvad du gnsker at fa ud af
testen, og hvor fa eller mange ressourcer du
kan bruge pa testen. Hvis du har kolleger eller
samarbejdspartnere, kan | eventuelt lave feelles
test, som | begge far udbytte af, men hvor
jeres indsats hver iseer er mindre.

Uanset om du veelger at lave nye justeringer
ud fra testens resultater eller beslutter at gen-
nemfore indsatsen, er det vigtigt, at du no-
terer, hvad testen har vist, sa du pa et senere
tidspunkt kan anvende den viden. Maske kan
de justeringer eller a&endringer, du har testet,
anvendes med storre effekt pa et senere tids-
punkt, og sa er det nyttigt at have dokumente-
ret effekten.

»

Nar du lebende justerer
din plan og strategi, sikrer
du, at du konstant har
fokus pa at levere det
rette kvalitets- og service-
niveau til dine kunder.






Afrunding




For at det danske turisterhverv skal kunne gge
antallet af — szerligt udenlandske — turister i
Danmark, skal turisternes helhedsoplevelse og
deres tilfredshed med kvaliteten og servicen
forgges.

| Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme er der
sat fokus pa nogle af de faktorer, der har seerlig
betydning for turisternes tilfredshed — og som
det er relevant for alle aktgrer og destinationer
at forholde sig til og malrettet og aktivt arbejde
med. Principperne fra kvalitetsledelsesstandar-
den ISO 9001 og forbedringshjulet er indarbej-
det i vejledningen.

Principperne bag forbedringshjulet anvendes
dagligt med succes pa verdensplan af millio-
ner af virksomheder, pa tvaers af starrelser og
brancher.

En seerlig afgorende faktor for at @ge turistens
helhedsoplevelse af kvalitet og service er sam-

arbejde bade pa tveers af brancher og mellem
sterre og mindre aktarer. Turistens tilfredshed
kan nemlig ikke “reddes” af en enkelt branche,
fyrtarnsaktor eller topdestination. Tilfredshed
skal skabes i feellesskab, og derfor skal der sam-
arbejdes og teenkes bredt.

Alle i turismeerhvervet bor traekke i samme
retning og arbejde malrettet pa at forbedre

den kvalitet og service, turisterne modtager,
med udgangspunkt i turistens helhedsople-
velse. Vejledningen kan bruges konkret af den
enkelte aktor og destinationsorganisationen til
udvikling og systematisering af virksomhedens
produkter og services. Derudover kan vejled-
ningen fungere som en feelles referenceramme
0g italesaettelse af, hvad man som destination
eller aktgrfeellesskab definerer som god kvalitet
0g service.

God arbejdslyst!

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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Skabeloner og eksempler

Inspiration til aktivitet 1: Planleeg

Mission

Vision

Strategisk omrade Handling

Mal

Tidsfrist

Ansvarlig
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Inspiration til aktivitet 3: Udfer — Kend dine kunder

Malgruppe

Turismeprodukt

Nationalitet/geografi
(Fx Asien, Europa, USA)

Aldersgruppe

Sociale relationer
(Fx bernefamilier, venner, singler)

Hvorfra kender turisten mig?
(Fx henvist fra andre, drop-in, genbesggende,
nye turister via markedsfering)

Besagets typiske varighed

Besggssituationen
(Fx ferie, familiefester, erhvervsevent,
kulturevent)

Hvorfor tiltreekker mit turismeprodukt netop
dette segment?
(Hvad er deres motiv for at veelge dig?)

Hvilke bevidste og ubevidste forventninger
har segmentet til

e Turismeproduktet?

o Kvalitet og service?

o Kommunikation og information?

Omgivelsernes pavirkning pa dit turistsegment?
Hvordan spiller din beliggenhed, omgivelser, infra-
struktur, tilgeengelighed for personer med handicap
eller dine konkurrenters turismeprodukter med mere,
ind pa dit turistsegment?

Din vurdering af segmentets

 Storrelse (antal bes@gende eller omsaetning)

» Muligheder (potentiale, mersalg, henvisninger)

» Omkostninger (ekstra investeringer eller om-
kostninger, fx udvidelser, laengere dbningstider)

» Konkurrence (er der fa eller ingen konkur-
renter, eller vil prisen blive presset grundet
konkurrence?)

SMOK = Er det et attraktivt segment?

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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Inspiration til aktivitet 3: Kend dine kunder — Tilfredshedsundersagelser

Hvad maler du pa?

— Udveelg det eller de omrader, hvor du onsker at male turisternes

tilfredshed med produktet — fx helhedsoplevelsen, service-
niveauet, renggringsniveauet, tilgeengelighed, mulighed for
aktiviteter.

Nar du formulerer spgrgsmalene i undersggelsen, sa teenk over,
hvordan du kan bruge svaret — hvis svaret ikke er brugbart, sa
undlad at stille spgrgsmalet.

Ud over tilfredshed med det eksisterende turismeprodukt kan du
sporge turisten, hvad der kunne ggre turismeproduktet endnu
bedre, og dermed fa inspiration til produktforbedringer eller nye
produkter.

Hvordan sparger du?

Hvor sperger du til dine turisters tilfredshed? Far de fx et link i
en e-mail efter besgget; bliver de interviewet af en medarbejder
under besaget; eller sender du et link til TripAdvisor eller andre
ratingsites?

Veelg, hvordan der skal besvares — skal det fx veere abne svar-
muligheder, en skala fra 1-10 eller udsagn som "tilfreds”,
"meget tilfreds"?

Hvor tit maler du?

Hvor tit giver det mening at male? Laver du lgbende malinger pa
alle turisters tilfredshed, udveelger du nogle enkelte, fx alders-
gruppe eller besggsdage, der skal sparges, og maler du dagligt,
ugentligt, manedligt, kvartalsvist eller arligt?

Hvordan handterer du
reaktioner fra kunder?

Hvis du modtager feedback via sociale medier, TripAdvisor,
kommentarforum pa din hjemmeside, eller hvis en medarbejder
modtager mundtlig feedback fra en turist, hvordan og hvor
hurtigt handterer du det?

Hvordan bruger du
resultaterne til
forbedringer?

Hvordan bruger du svarene og reaktionerne til at forbedre dit
turismeprodukt?

Hvordan justerer du din service?

Hvordan far medarbejderne feedback og involveres i
forbedringerne?

Hvordan indarbejdes resultaterne i din strategi og planleegning?
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Inspiration til aktivitet 4: Udfer — Kvalitets- og servicepolitik

Politik/lafte

Handlinger/implementering

Hvad kendetegner den service, du ensker
at levere til dine turister?

Beskriv:

Seet gerne nogle tilleegsord pa som smilende,

praesentabel, lyttende, hjeelpsom, venlig,
imo@dekommende, uformel, nysgerrig,
troveerdig.

Hvordan leverer du den lovede kvalitet og
service til turisterne?

Beskriv:
Eks.: Gennem opleering af medarbejderne i
kvalitets- og servicepolitikken.

Hvordan sikrer du, at der er overensstem-
melse mellem politikken og turistens fakti-
ske oplevelse af kvalitet og service?

Beskriv:
Overvej ud fra turisternes synsvinkel, hvilket
lofte om kvalitet de far.

Hvilke handlinger udferer du, der sikrer
overensstemmelse mellem kvalitets- og
serviceloftet og den faktiske oplevelse?

Beskriv:

Eks.: Politikken formidles til de ansatte via
— En beskrivelse

- | overskuelig punktform

— Ansaettelsessamtalen

— Lobende samtaler.

Hvordan sikrer du, at medarbejderne tager
ejerskab og leverer den gnskede service?

Beskriv:
Hvordan folger du op pa tilfredshedsunder-
segelser, stikprover?

Hvilke praktiske tiltag skal du tage, for
at servicepolitikken kan leveres?

Beskriv:

Eks.: Udvidede abningstider og mere per-
sonale i hgjsaeesonen, daglig udveksling af
dagens ideer til ekstra serviceoplevelser,
belanninger.

Vejledning for Dansk Kvalitetsturisme
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Inspiration til aktivitet 5: Udfer — Branding og kommunikation:
Planleegning af markedsfering og kommunikation for, under og efter

turistens besgg

Malgruppe

Hvad vil jeg forteelle?

Hvordan? (medie)

. Buipuniyy

Markedsforing For Hvilke sider af dit turisme- Hvordan kommer du i kontakt
produkt tiltreekker med din malgruppe?
turisterne? Annoncer (aviser, nettet,
Stemninger, oplevelser, magasiner) hjemmeside, face-
service, produkter = unique book, twitter, instagram — og
selling points — altsa hvad er ved brug af hvilke sprog?
seerligt ved netop dine turis-
meprodukter?

Under Kan du skabe et mersalg, nar Hvordan kommunikerer du
turisterne er hos dig? potentialet for mersalg?
Flere oplevelser eller Opslag, apps, mundtlig
merchandise. kommunikation.

Efter Hvad kan du fortzelle turi- Nyhedsbreve, personlige
sterne, sd de kommer igen? e-mails, direct marketing
Hvordan kan du bruge tilfred- Ratingsites, ris og ros (egen
se turister til at markedsfore hjemmeside), invitation til dine
dig — skabe ambassadarer? sociale medier?

Kommuniker For Hvad har dine turister brug Hvordan far turisterne disse

til turistens for at vide, for de kommer? informationer?

behov Kontaktinformation, booking, Hjemmeside, e-mail, facebook,
bookingbekreeftelse, belig- telefonisk kontakt.
genhed, fysisk tilgeengelighed,
spisemuligheder, overnat-
ningsmuligheder.

Under Hvilke informationer har Hvordan far turisterne disse
turisterne behov for under informationer?
deres besag? Apps, skilte, hjemmeside, sms.
Kort over omradet, dagens
aktiviteter, abningstider,
toiletter, adgangsveje.

Efter Hvilke informationer har Hvordan far du kontakt med

turisterne behov for efter
besoget?

Billeder, tak-for-besgget-mail,

links til sociale medier.

turisterne efter deres besoag?
Mail, sociale medier.
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