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Koncept for staerke forretningsmodeller og ny finansieringsparathed

Indledning

Dansk Kyst & Naturturisme har i samarbejde med radgivnings- og revisionsvirksomheden BDO i efteraret
2023 og foraret 2024 gennemfart et testforleb for 10 turismevirksomheder under konceptet ‘Staerke
forretningsmodeller og ny finansieringsparathed’.

Pa baggrund af det gennemfarte testforleb, har BDO udarbejdet denne konceptbeskrivelse og vejledning for
brug.

Testforlebet er gennemfert som et samlet og feelles forlab bestaende af feellesmader med eksterne foredrag,
individuelle strategiske snakke og mader.

Det endelige koncept er forsegt tilpasset, sa konceptet kan gennemferes stand-alone hos turisme-
virksomheder. Men konceptet er skalerbart og kan med fornedne simple tilpasninger gennemfares pa
grupper (som i testforlobet).

Konceptet retter sig mod felgende turismevirksomheder:

* Hoteller/kroer
* Campingpladser
* Attraktioner.

Testforlgbet har veeret positivt og har givet deltagerne en samlet indsigt i, hvilke mekanismer, processer og
sammenhaenge en turismevirksomhed bestar af. Testforlebet har desuden givet deltagerne en forstaelse af,
hvad der skal til for at @ge den enkelte virksomheds finansieringsparathed.

Vi haber, at dette samlede koncept vil bidrage til at ege forstdelsesgraden for, hvad en turismevirksomhed i
virkeligheden er, at konceptet vil blive godt modtaget blandt turismevirksomheder, destinationsselskaber,

radgivere/konsulenter og finansieringskilder indenfor dansk turisme.

Lykkes dette, vil danske turismevirksomheder kunne gge deres finansieringsparathed vaesentligt.
Til gavn for den enkelte virksomhed og til gavn for dansk turisme.

God leeselyst!
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Formal

Baggrund for opgaven

Turisterhvervets konkurrenceevne er svaekket, og mange turismevirksomheder er presset af for lave
overskud, lave overskudsgrader, svaekket soliditet, manglende likviditet og en udfordret investeringsgrad.

Turismeerhvervet er karakteriseret ved en underskov af mange og mindre virksomheder, som ofte er
karakteriseret ved, at det handler om at "fa dagligdagen til at haenge sammen”, og at der som oftest hverken
er tid, rad eller kompetencer til at seette "det lange lys” pa virksomheden.

Ofte er forretningsplanen eller selskabsformen ikke gearet til at hente finansiering — hverken lanekapital eller
ejerkapital — ligesom ejerstrukturen rummer en begreenset kompetencebank i forhold til mange @vrige
etablerede virksomheder.

Det er Dansk Kyst- & Naturturismes opfattelse, at der pa brancheniveau er uindfriede potentialer for fokus pa
forretningsudvikling til forbedring af operationel effektivitet samt udvikling af nye forretningsmodeller med
fokus pa at trimme, optimere og professionalisere forretningen og forretningsgangene.

Operationelt formal

Det har veeret projektets formal at udvikle et 360-graders veerktej malrettet turismen, som pa én og samme tid
rummer en analyse af eksisterende forretningsgrundlag, en dokumenteret strategi for indsatsomrader, der
trimmer, optimerer og professionaliserer forretningen, sa nar den enkelte virksomhed har implementeret
strategien, vil virksomhedens resultater forbedre sig. Herved kan virksomheden forbedre, optimere og ny-lane
midler pa attraktive vilkar til fornyet vaekst.

Det er samtidig vigtigt, at konceptet er let forstaeligt, let tilgaengeligt og meget praktisk anvendeligt, saledes
der sikres den bedste veerdi for modtagerne.

Det har ligeledes vist sig, at mange af de turismevirksomheder, der har udfordring med at hente finansiering,
har uudnyttet kapacitet i form af ledige veerelser, kvadratmeter, stole m.m. Fokus er saledes p3; "flere gaester”,
hvilket er en forenkling i forhold til hele branchen, eftersom andre akterer med fordel vil kunne se pa feerre
geester, der betaler en hgjere pris, en aendret geestesammensaetning eller gaester udenfor hgjsaesonen.
Volumen, vaekst og flere geester er saledes ikke altid neglen til at forbedre rentabiliteten i en
turismevirksomhed.

| materialet refereres der til en "konsulent”. Med det menes en i forhold til vicksomheden ekstern person, som
anvender de beskrevne modeller og metoder til at hjeelpe med at analysere virksomheden og saette en
retning for virksomheden og udarbejde en plan for virksomheden.
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HERO-cirklen

- Konceptets 360-graders omdrejningspunkt

Nedenfor er vist HERO-cirklen. Cirklen bestar af tre faser, illustreret i den rede krans. De tre faser er:

* Planleegning, indsigter og igangsaetning.
* Skabe robusthed ved brug af veerktgjer.
* Feerdigt materiale og opfelgning.

HERO-cirklen illustrerer det arshjul, som turismevirksomheder skal gennemga hvert ar med det formal altid at
have den forngdne:

* Egen indsigt.

* Selverkendelse.

* Viden om egen vision, ensker og mal.

* Brug af relevante veerktgjer, skemaer, arshjul og oversigter.

* Opdaterede forretningsplaner med tilhgrende gkonomisk viden.

* Viden og relevante malepunkter, KPI'er mv. til styring af den daglige drift.

Konceptet er opbygget omkring gennemfarsel af hver af faserne pa en visuel struktureret og let gennemforlig
vis med udgangspunkt i hver af faserne i Turismehuset.
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Turismehuset

- Konceptets strategiske ramme

Nedenfor er vist Turismehuset. Husets formal er at vise sammenhaengen i en turismevirksomhed — hvor det er
vigtigt at forsta, at husets forskellige elementer er afhaengige af hinanden for at skabe vaekst.

FLERE GASTER

Prispolitik

Virksomhedsspecifik
vurdering

Ledelse og V77 2 d Ll llllls

Faciliteter medarbejdere Marked

f v."-'!'. Kommuni- Graense-
. Fokus i maotivation . Sund utal-
Klar idé : kation og o brydende
handling o engage- invalvering modighed tankega-
ment . =

Vurdering af ejerleder
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Entreprenerand

Vi kalder Turismehuset for konceptets strategiske referenceramme. Det gor vi, fordi det
viste sig i testforlebet, at alle deltagende virksomheder i den grad kebte ind pd husets
opbygning, og huset blev — | alt hvad der skete i forlobet — en faelles referenceramme
for forstGelse af en turismevirksomheds opbygning og indre liv.”

Turismehuset er opbygget af tre elementer:

*  Taget: Med tagryggen og den illustrative pil, som saetter retning, udtrykker taget turismevirksomhedens
endegyldige vision og mal — nemlig flere gaester.

* Tre sgjler og remmen pa huset: Den virksomhedsspecifikke del.

* En sokkel: Vurdering af ejerlederen.

Pa de folgende sider gennemgar vi Turismehusets enkelte elementer enkeltvist.
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De veerktojer, som er blevet anvendt og de modeller, der er
blevet brugt, har veeret lige til at ga til. Vi blev motiveret af at
arbejde sa struktureret med vores campingplads og
visionsplanen. Med ‘Turismehuset' og modellerne har vi
oplevet kontinuitet, og sidst men ikke mindst har vi hele tiden
kunne se en mening med det, vi skulle, og hvor vi var pa vej
hen.”

- Hvalpsund familie camping
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Husets tag: Flere gaester

Et tag pa et hus kan ikke svaeve i luften, men er afhaengig af kvaliteten af husets sokkel og mure. Skal det
lykkes at fa flere gaester, skal bjaelken, der baerer taget, veere stabil og ligge solidt pa husets murer som igen
star solidt pa husets sokkel.

Taget er ikke fladt, men udtrykt som et saddeltag. Saddeltaget illustrerer samtidig en pil — og en pil seetter
retning. En retning mod flere geester.

Flere gaester har i dette forlgb veeret fokus for enhver campingplads, attraktion og hotel. Veaer dog
opmaerksom p4, at lesningen for alle turismevirksomheder, som naevnt i formalsafsnittet, ikke nedvendigvis er
vaekst og flere gaester — i en tid hvor der er fokus pa overturisme og kvalitetsturisme kontra kvantitetsturisme.

Gront grees, tomme hotelvaerelser og ikke solgte entrebilletter kan ikke laegges pa lager.
Indteegten er mistet for evigt.

De tre typer af turismevirksomheder har alle det samme kendetegn, at virksomheden i meget stort omfang
bestar af faste omkostninger. Samtidig er daekningsgraden pa primeerprodukterne — salg af grent
grees/udlejning, hotelveerelser og entrebilletter — meget hoj.

Daekningsgraden pa denne type virksomhed er ofte over 80. Det betyder, at flere gaester
bidrager MEGET til deekning af de faste omkostninger — modsat fx en detailforretning,
der oftest har deekningsgrader pa under det halve.

Det betyder, at et strategisk fokus pa flere gaester vil medfere @get indtjening. Vel at maerke under
forudseetning af, at prissesetningen konstant matcher markedet og den samlede kvalitet af produktet.

Hvilket forer os ned i niveauet lige under taget.

FLERE GASTER
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Husets rem: Prispolitik

Prispolitikken er turismehuset rem over de tre sgjler.

Prispolitikken er et udtryk for fokus pa at fa& sammensat den rigtige pris for produktet — hele tiden.

Prisen pa produktet skal afspejle og matche styrken og kvaliteten af de tre sojler, saledes den rigtige pris
matcher faciliteterne, den service der ydes samt kvaliteten af den samlede markedsbearbejdning, og

herunder et fokus pa den til enhver tid veerende rigtige enhedspris mv.

Safremt der altid saettes den rigtige pris, som matcher virksomhedens tilbud, markedet og kvaliteten af
ydelsen, vil det fore til flere geester.

Men, som naevnt, kan remmen pa huset kun ligge godt og stabilt, hvis husets mure og vaegge er steerke og
stabile.

Prispolitik

Virksomhedsspecifik
wurdering
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Husets sgjler: Faciliteter, ledelse, medarbejdere
og marked

Selve huset bestar af tre sojler.
Husets tre sojler er:

* Sojlen for faciliteter
* Sojlen for ledelse og medarbejdere
* Sgjlen for marked.

Disse tre sgjler favner alle veesentlige strategi- og indsatsomrader pa en campingplads, et hotel og hos en
attraktion.

Man kan forestille sig en virksomhed, hvor alle tre sgjler spiller max. Denne virksomhed har en sterre mulighed
for at haeve prisen til lige ngjagtigt det niveau, hvor der stadig vil komme mange gaester — netop fordi at alt
spiller max.

Man kan ogsa forestille sig en virksomhed, hvor en af sgjlerne ikke spiller max. Idéen med huset er her, at nar
ejere er bevidste herom, sa kan ejere reagere herpa — og med handlinger skabe aget fokus pa de andre
sojler, sa disse sajler kan kompensere for den sojle, der ikke spiller max. Eller der kan ske reparation af den
sgjle, der ikke spiller max.

Nar virksomheden kender sine egne styrker og svagheder indenfor de tre sgjler, kan der altsa treeffes kloge
og bevidste strategiske valg for fremtiden.

Indholdet af de enkelte sgjler gennemgas pa de felgende sider.

Virksomhedsspecifik
vurdering

P77 772N
4

" Ledelse og
medarbejdere
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Deltagelse i forlgbet har betydet, at jeg i dag, som @nsket, star
med en fuld faerdig fem ars visionsplan for Feriepark
Langeland. Et opslagsveerk, som ved daglig brug sikrer, at jeg
forbliver pa rette spor og selv opdager sma ugnskede
udsving, inden de vokser sig sterre. Den sikrer ogsa, at jeg til
stadighed er opmaeerksom pa vigtigheden af de underliggende
parametre for sikker og professionel forretningsstyring i en
turismevirksomhed pa de tre sajler: Faciliteter,
ledelse/medarbejdere og marked.”

- Feriepark Langeland
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Faciliteter
Sojlen ‘Faciliteter’ omfatter alt, hvad der vedrerer virksomhedens materielle side. Sejlen omfatter sdledes (ikke
udtemmende):

* Beliggenhed

» Standard pa bygninger

* Standard pa plads/omrade
* Vedligeholdelse

* Investeringer.

Ledelse og medarbejdere
Sojlen ‘Ledelse og medarbejdere’ omfatter alle omraderne indenfor almindelig ledelse og drift af
virksomheden. Sgjlen omfatter saledes (ikke udtemmende):

* Onboarding af medarbejdere

* Medarbejderplanlaegning og -styring
* Medarbejderkompetence og -motivation
* Budgetter

* Finansiering

e Likviditet

*  Omkostningsstyring

* Gron omstilling og ESG

* Planleegning — evne og lyst

e Styring — evne og lyst

e IT.

Marked
Sejlen ‘Marked’ omfatter virksomhedens samlede markedsbearbejdning i bred forstand. Sgjlen omfatter
saledes (ikke udtemmende):

* Alle former for kommunikation med markedet og kunder
* Markedsbearbejdning

* Valg af markeder

* Web

* Sociale medier

* Generel synlighed

* Omdemme og image

* Booking-tilgeengelighed

e Tilbud og pakker

* Services i form af personlig, mekanisk og digitale services rettet mod kunder
* Konkurrenter.

Alle tre sgjler anvendes i alle faser af HERO-cirklen, hvor sgjlerne vurderes
pd startstadiet og danner grundlag for enskestadiet i den samlede vision.
Der etableres samtidig Must Win Battles pd vigtige indsatsomrdder i sajlerne.
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Husets sokkel: Entreprengrand og Vaekstskabere

Soklen pa huset — eller fundamentet — er afgerende for, at der kan skabes vaekst.

Vi kalder det Veekstfundamentet. Vaekstfundamentet er en samlet vurdering af ejerlederen i virksomheden, og
udgeres af Entreprenerand og Vaekstskabere. Entrepreneranden og Veekstskaberne udger tilsammen de
fundamentale forhold, der skal vaere pa plads for, at en virksomhed kan vokse og udvikle sig. Uanset strategi
og uanset hvilken retning virksomheden har sat, kan virksomheden ikke vokse og udvikle sig uden at
Entrepreneranden og Veekstskaberne er tilstede.

Entreprengrand

Entreprenerand er en blanding af tankegang, holdning, evne og livssyn, som driver mennesker til at skabe
noget, udvikle noget, fa ting til at vokse. For en entrepreneor er livet ikke delt op i fritid og arbejdstid. Det er en
livsform at udvikle og drive virksomheden. Motivationen er oftere det at se noget lykkes mere end det at tjene
penge — selvom en god indtjening altid kan gore ting lettere.

En entreprener er en person, som:

» Starter en forretningsaktivitet.

*  Gar efter resultater.

* Beerer risikoen.

* Er ansvarlig for beslutninger, som er afgerende for succes eller fiasko.

En entreprener er ikke pr. definition en fornyer, en der skaber forandringer eller en god leder. Sa
tilstedeveerelse af en entreprener alene er ikke nedvendigvis ensbetydende med vaekst. Vaekst kan pa den
anden side ikke forekomme uden en entrepreneor.

brydende

tankega~;
Vurdering af ejerleder 4
e
P77 772N

Entreprenerand
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Vaekstskabere
For at veekstfundamentet i virksomheden er pa plads, skal De 7 Veekstskabere ogsa veere i spil:

e Klaridé.

* Klar hensigt.

* Fokus i handling.

* Vilje, motivation og engagement.
*  Kommunikation og involvering.

* Sund utalmodighed.

e Graensebrydende tankegang.

Alle syv er vigtige. Hvis bare én eller to af veekstskaberne ikke er aktive, ma det forventes, at virksomheden
ikke udnytter sine potentialer og ressourcer.

Se uddybende beskrivelse af Entreprengrand og De 7 Vaekstskabere i Bilagsheeftet, bilag 1.

Vurdering af ejerleder 4
)
P77 7722 22 222\

Entreprenerand
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Processen gennemigbes
efter de tre faser i HERO-
cirklen
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Fase 1: Planlaegning, indsigter og igangsaetning

| denne fase startes projektet op i feellesskab mellem virksomhed
og konsulent.

Forste del af fase 1 kalder vi:
Selvindsigt

Selvindsigt bestar i at opna en faelles og meget serlig forstaelse af
virksomheden for bade virksomhedsejer og konsulent.

Forslag til gennemlgbsplan:

1. Selvevaluering:

| Bilagsheefte, bilag 1, er vist forslag til spgrgeskema som indledningsvist udfyldes og besvares af
virksomhedsejer forud for forste fysiske mede med konsulenten.

Spergeskemaet folger strukturen i Turismehuset, sadledes virksomhedsejer skal score sig selv i forhold til
det samlede Veaekstfundament og i forhold Sgjler og Prispolitik.

2. Mystery shopper-besog:
Der gennemfares et uanmeldt besgg pa virksomheden af en anonym/ikke kendt person. | testforlebet var
netop denne indsats meget veerdsat af deltagerne, og alle observationer blev modtaget med stor alvor og
blev vurderet som endda meget veerdifulde.
Mystery shopper-personen forestiller at veere en kunde og observerer i den forbindelse indtryk af
virksomheden i forhold til sgjlerne: Faciliteter samt Ledelse og medarbejdere. Observationer pa
facilitetssiden dokumenteres ved fotos. Efter beseoget udarbejdes der en beseagsrapport.
Bilagsheefte, bilag 2 finder du forslag til observationspunkter pa en campingplads, og bilag 3 indeholder
forslag til intern rapport fra mystery shopper-person til konsulenten.

3. Konsulentens forberedelse af forste fysiske besag hos virksomheden:

Konsulenten har nu to saet af dokumenter. Spergeskemaet om Veekstfundamentet og Sgjler udarbejdet af
virksomheden selv samt en dokumenteret rapport fra et anonymt og uanmeldt beseg hos virksomheden.

Konsulenten sammenholder nu disse to seet af dokumenter og foretager samtidig en scanning af
virksomhedens eksterne Markeds-sgjle ved at scanne brugen og kvaliteten af web og sociale medier.

Konsulenten udarbejder egen rapport herpa.

Som eksempel herpa er vist rapport udarbejdet af reklamebureauet C10 i Bilag 4.
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4. Konsulenten besgger virksomheden (ferste mode):

Konsulenten beseger virksomheden med to formal: For det forste for at fa en fysisk rundtur og med egne
@jne gennemga og forholde sig til Facilitets-sejlen. Rundturen dokumenteres ved fotos, herunder fokus pa
sdkaldte "gjebae’er” — altsa ting/forhold i Facilitets-sgjlen, som (subjektivt) generer gjet. Det kan fx veere
manglende rengering, manglende maling, rod, affald, skader der ikke er udbedret m.m. For det andet for
at give virksomheden en grundig forstaelse for Turismehusets opbygning og afvikle et interview med ejer,
hvor dels hele Veekstfundamentet og dels de tre sogjler droftes grundigt igennem — herunder udfordringer,
onsker mv.

Slutteligt indhenter konsulenten yderligere relevant materiale fra virksomheden: Arsregnskab, budgetter,
antal overnatninger/solgte billetter o. lign.

Konsulenten udleverer til sidst en drejebog for forretningsplan for turismevirksomhed (se bilag 5).

5. Udarbejdelse af besogsrapport:

Efter besoget udarbejder konsulenten en dokumenteret besggsrapport, som indeholder fotos samt en
beskrivelse med konklusioner i forhold til Veekstfundamentet og sejlerne.

Se bilag 6 for eksempel herpa.

Anden del af Fase 1 kalder vi:

Vision og MWB (Must Win Battles)
Virksomheden skal nu pa baggrund af den udleverede drejebog begynde arbejdet med at formulere dels
forretningsplanen og dels visionen.

At formulere visionen og i det hele taget saette ord pa en forretningsplan var for
deltagerne i testforlgbet meget sveert — og kreever support fra konsulenten.

Formulering af visionen
Konsulenten har en vigtig rolle i at forsege at gere formuleringen af visionen SMART (Specifik, Malbar,
Accepteret, Realistisk, Tidsafgraenset), men ogsa forankret i selvtillid.

"Start med slutningen”
"Hellere en vild laks, end en ded sild”

..har veeret to udtalelser i testforlebet, som overfor deltagerne er anvendt igen og igen. Det har de, fordi de
udtrykker noget meget vaesentligt pa en visuel og simpel made. Der henvises til drejebog for forretningsplan
for turismevirksomhed afsnit 3.
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Konsulenten skal sikre, at visionen i dens formulering reckker ned i de tre sgjler, remmen pa huset og
eventuelt helt ned i fundamentet.

Nar virksomheden mentalt har forestillet sig slutningen, og denne er vel formuleret i nutidstermer (se drejebog
for forretningsplan for turismevirksomhed, afsnit 3 nederst) kan naeste step pabegyndes.

Formulering af MWB

Konsulenten har igen en vigtig rolle i at forsege at guide virksomhedsejer i at forstd metodikken i at arbejde
med MWB. Der henvises igen til drejebog for forretningsplan for turismevirksomhed afsnit 2 for neermere
beskrivelse af, hvad er "Must Win Battles”.

Konsulentens rolle
Konsulenten har en meget vigtig rolle i form af:

» At radgive, sparre og udfordre virksomheden i sin formulering af visionen.

* Atsikre, at visionen er forankret i selvtillid, og at den er SMART.

* At sikre, at visionen har det ngdvendige afsaet i hele Turismehuset.

* At radgive, spare og udfordre virksomheden pa MWB i alle Turismehusets dele.

e Atsikre, at virksomheden bruger arbejdsark til formulering af Must Win Battles, se Drejebog for
forretningsplan for turismevirksomhed side 8.

Erfaringer fra testforlobet viste, at det var forholdsvist let at formulere MWB i facilitets-
sojlen — og lang sveerere i de to andre sojler. Seerligt i Vaekstfundamentet.

Afslutning pa Fase 1
Virksomheden star nu med en faerdig formuleret vision samt en raekke formulerede Must Win Battles.

Konsulenten skal afslutningsvist udarbejde et "elevator-konsistenstjek”. Det betyder, at konsulenten skal
sikre sig, at alle udarbejdede MWB’er peger op i visionen, sdledes en opfyldelse af det enkelte MWB ger en
egentlig realisering af visionen lettere.

Qg tilsvarende, skal konsulenten sikre, at "ved at starte med slutningen”, at virksomheden har faet formuleret
netop det rette antal og netop de rigtigt formulerede MWB’er, som er nedvendige for at slutningen kan
realiseres.

Hvad er "Reason to Go”? Det spergsmal er i testforlebet anvendt igen og igen. Alts3,
hvad er den enkelte turismevirksomheds sande DNA? Hvad er det, der ger, at netop DIN

° turismevirksomhed udskiller sig fra maengden af "leverpostej-virksomheder”? Og er det
DNA tilpasset de rigtige geester i de tre sgjler og udtrykt igennem prisen?
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Fase 2: Skabe robusthed ved brug af veerktojer

Efter feerdiggorelse af Fase 1, skal der arbejdes operationelt med
de enkelte Must Win Battles. Formalet er at skabe robuste MWB’er
og nogle let tilgeengelige metodikker, som sikrer, at ting sker — og
sker rettidigt og med den fornedne kvalitet.

Fase 2 er en tidskreevende proces, idet virksomhederne skal bruge
ressourcer pa at arbejde sig dybt ned i de enkelte MWB’er. De skal
lave operationelle planer for gennemferelsen af hver enkelt MWB:
Hvordan ger vi? Hvem ger hvad? Hvornar starter vi? Hvornar er vi
feerdig? Hvem er ansvarlig? Hvad koster det?

Disse processer viste sig i testforlebet at tage tid. Det, der pa dag
et 14 lige for, stille og roligt skal finjusteres og aendres i sit forlgb, i
sit endemal eller andet. Men det er den proces, der sikrer, at det

udtrykte MWB og planerne for at realisere MWB’et er og forbliver
robust.

markedssojlen bliver mere robuste.

Y o
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Som en meget vigtig del af denne proces, blev deltagerne bedt om at arbejde med
arshjul. En helt simpel ting, men som giver fantastisk overblik over indsatser i bl.a.
markedssejlen. Altsa bliver arshjulet et veerktej, som sikrer, at arbejdet med MWB’er i

Alle veerktgjer og metodikker er for systematikkens skyld opdelt i overensstemmelse med Turismehusets rum,
saledes det tydeligt fremgar, hvad de enkelte veerktojer og metodikker kan anvendes til.

Konsulenten har en vaesentlig opgave heri.

| afsnittet ‘Veerktojskassen’ viser vi en samlet oversigt over de veerktgjer og metodikker, som er anvendt i
testforlgbet. Denne liste er ikke udtemmende, ligesom det star enhver konsulent frit for at veelge andre typer

af veerktgjer. Bilag mv. til de enkelte vaerktgjer er vist i Bilagshaeftet.

21



Koncept for staerke forretningsmodeller og ny finansieringsparathed

Fase 3: Feerdigt materiale og opfelgning

Formalet med Fase 3 er at skabe det produkt som samlet
kan praesenteres for en ny finansieringskilde/investor el. lignende,
OG med en kvalitet, som giver en ny finansiering.

Det faerdige materiale vil besta af:

* En klart beskreven Vision — i nutidstermer — der opfylder
SMART.

* En antal detailbeskrevne MWB’er — alle placeret i huset, og
som via "elevator-tjekket” raekker op i visionen.

*  MWB-overblik og detail-planlsegningsskema til sikring af, at
ting sker rettidigt og udferes af rette person.

» Diverse arbejdspapirer i form af arshjul, der hjeelper med at
holde fokus og undga forglemmelser.

* Et geestebudget, der er en del af visionen, og som udtrykker turismevirksomhedens gnsker om antallet af
geester — fordelt pa ar og kundegrupper (se uddybning af geestebudget i veerktojskassen side 31).

* Et "Turismeraekkehus”, hvor alle MWB’er er omsat tidsmaessigt og placeret i det rigtige tidsmaessige hus i
det rigtige rum — med belab, der illustrerer bedste bud pa omkostning, investering, meromsaetning,
besparelse m.m.

e Et 5-ars drifts-, status- og likviditetsbudget, der viser virksomhedens samlede forventede udvikling i
visions-perioden (lees mere i veerktgjskassen side 30).

* En beskrivelse af et antal valgte KPI'er, som skal understgotte og hjeelpe med at holde fokus ved jeevnligt
at male effekten af udvalgte essentielle MWB-indsatser.

Ovenstaende vil overfor virksomhedens selv, virksomhedens ansatte, dets ejere og overfor virksomhedens
eksterne interessenter give det professionelle indtryk, at virksomheden har en steerk, defineret
forretningsmodel og er finansieringsparat.

Ovenstaende samlede materiale kan med fordel praesenteres som:

* Professionelt udseende forretningsplan/vision.
* 5-ars budgetter. TR iete S Canping
* Plan for opfelgning pa Forretningsplan/Vision.

o Arlig "rulning” af plan

o KPPer pé veesentlige MWB’er

o Budgetopfelgning.

Horsens City <AMP5N<;

~ VP skov o1, STRAND
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Og de samlede materialer skal i sit indhold altsa:

* Give indsigt.

* Give viden.

» Skabe troveerdighed.

* Vise en retning — og hvordan.

*  Omseette "retning og hvordan” til tal (budget).

* Vise, hvordan der folges op og sikres, at man er pa rette spor.
* Vise finansieringsbehovet.

Produktet skal efterlade faerrest mulige ubesvarede spargsmal fra Finansieringskilde.

Som afslutning pa testforlebet blev der afholdt "eksamen”, hvor en af deltagerne skulle
praesentere sit samlede materiale for en "7dommer” som kom fra EIFO (tidl. Veekstfonden),
og hvor opgaven var at opna finansiering og skifte til ny bank. Begge dele lykkedes!

Efter testforlebets afslutning har flere af deltagerne opnaet ny finansiering pa baggrund
af det udarbejdede materiale. Finansiering til nye investeringer og til udvikling af deres
turismevirksomhed.




Koncept for staerke forretningsmodeller og ny finansieringsparathed | 24

Veerktojskassen
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Overblik over vaerktojskassen

Nedenfor er vist et overblik over de vaerktgjer og metodikker som er anvendt i testforlebet.

Ledelse/ Entreprenor De 7 vaekst-

-and skabere

Veerktojer Faciliteter medarbej- Prispolitik
dere

Spergeramme () [ ) [ ) [ ) ([ ] ([ ]
MWB-teknik ([ ] [ ] [ ] [ ] ([ ] ([ ]
Boston-modellen [ ] [ ] [ ]
ESG [ [ ®
Kommunikationsmodel [}
Gaesterejse-model [ ) [ ] [ ] [ ]
Webanalyse [ ]
Mystery shopper-besag [ ] [ ] ([ ]
"@jebae”-rapport [
MWB-overblik og detailplaner ) [ [ [
Turisme-raekkehus [ ] ([ ] ([ ] ([ ]
5 ars budgetter ® ® o o
KPI'er [ ] [ ] [ ([ ]
Onboarding [ ]
Arshijul ° ) ) )
Gaestebudget [ )
”Start med slutningen” ° [ ) [ ] [ ]
Vild laks vs. Ded sild” () ° [ ] [ ]
"Elevatortjek” [ [ [ [
Der findes helt sikkert en lang reekke andre vaerktgjer og metodikker, som ogsa ville
! veere relevante at anvende og/eller erstatte de valgte veerktgjer/metodikker med.

ﬂ— Ligesom det langt fra er sikkert, at alle veerktgjer er (lige) relevante i alle cases.
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Gennemgang af veerktgjskassen

Nedenfor og pa de falgende sider gennemgar vi kort de vaerktejer og metodikker, som ikke allerede er omtalt
og beskrevet.

Boston-modellen
Boston-modellen er en model til portefoljeanalyse og kan bruges til at analysere virksomhedens forskellige
produktgrupper, kundegrupper og andre services.

Modellen arbejder med visuelt at placere et givent produkt: en salgsydelse, et hotelveerelse, en servicebygning, et
ledelsessystem mv.

| testforlgbet gav arbejdet med Boston-modellen deltagerne dette visuelle billede af egne faciliteter, og hvor de
befandt sig i bygningens livscyklus. Den var vigtig viden til brug for MWB-arbejdet og detailplaner.

Hoj relativ markedsandel Lav relativ markedsandel

Hoj
markeds-
vaekst

Lav
markeds-
vaekst

Se bilag 7, hvor der er vist eksempel pd arbejdsark samt beskrivelse af modellen.
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ESG

Koncept for staerke forretningsmodeller og ny finansieringsparathed

Hele den grenne omstilling i sma og mellemstore virksomheder er — eller er steerkt pa vej til at blive — et
meget vigtigt omrade, som enhver virksomhed i relation til ny finansieringsparathed skal forholde sig til.

Konsulenten ber derfor sikre sig, at virksomheden far udarbejdet MWB- og detailplaner for arbejdet med ESG.

Eksempler pa ESG-nagletal og —dokumentation:

E

Miljomaessige faktorer

Klimaforandringer,
ressourceforbrug, cirkulcer
okonomi, forurening, biodiversitet
mv.

CO2-udledninger
Virksomhedens udledninger i
scope 1, 2 og evt. 3?

Biler, breendstoffer
Fedevarer/butik/restaurant

Vandforbrug
* Kortlaegning & opgerelsen?

Jordforurening & spildevand

Energiforbrug

* Kortleegning af energikilder

*  Belysningskilder/Led
/sensorer etc
Hvordan forventer | at jeres
energiforbrug vil udvikle sig
fremover?

Affaldshandtering/ressourcestro
mme
Sortering /fraktioner
Genanvendelsesprocenter
Cirkuleere

Biodiversitet

Sociale faktorer

Lige muligheder og rettigheder,
gode arbejdsforhold,
menneskerettigheder mv

Sygefravaer

* Hvad viser opgerelsen?

* Giver opgerelsen anledning til
nye tiltag?

Arbejdsforhold

* Anseettelsesforhold

* Udenlands arbejdskraft
*  Arbejdstid

Arbejdsulykker

* Hvad viser opgerelsen?

*  Erder sket en positiv/negativ
udvikling?
Giver opgerelsen anledning til
nye tiltag?

Diversitet og diskrimination
Kensdiversitet
Religion/ etnicitet/seksualitet
m.m.
Alder
Uddannelsesgrad/tyoer

Inklusion

» Sarbare grupper, saerlige behov,
handicap i arbejdsstyrken

* Leerlinge

Governance

Ledelsessystemer, forretningsetik,
virksomhedskultur, politisk
engagement, interne kontroller,
systemer til risikostyring mv.

Overholdelse af diverse lovgivninger

Abenhed og fair betalingspraksis
- | relation til leveranderer og
forretningspartnere

ESG som en del af agendaen pa
direktion/bestyrelsesmader

Forretningsgange og processer der
sikrer dokumentation og progression

pa ESG

Lonforskel ml. CEO og medarbejdere
* Hvad viser opgerelsen om
lenforskellen ml. CEO og
medarbejdere?
Er virksomheden tilfreds med
niveauet for lenforskellen?
Giver opgerelsen anledning til nye
titag?

Lonforskel ml. kon

* Erder lonforskel ml. kennene i
virksomheden? Huvis ja, hvad
skyldes dette?
Har der veeret en positiv/negativ
udvikling?
Kommer din virksomhed til at
iveerksaette tiltag for at sikre
ligelen ml. kennene?

I Bilag 8 finder du lidt inspiration til at komme i
gang med ESG-arbejdet og -rapporteringen.
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Kommunikationsmodel
Som et led i arbejdet med ledelsessgjlen var et meget
diskuteret emne; kommunikation.

Og herunder var der droftelser om, hvordan man sikrer, at
der dels holdes en god tone, og dels at virksomhedsejer/-
leder har vaerktej til at handtere den sveere samtale.

| testforlgbet blev der udarbejdet mange variationer af
MWB’er og temaet "god ledelse”. Til brug for konkret
arbejde med de sveere samtaler anvendtes
kommunikationsmodellen til hgjre, som oprindeligt stammer
fra DA-lederuddannelse.

Modellen arbejder med fire forskellige typer af samtaler, og
modellen arbejder med "over eller under beeltestedet”.

Hvis samtalen er raod eller gul, er den under beeltestedet.
Hvis den er bla eller gren, er den over beeltestedet.

Modellen viser, hvordan man som ansvarlig leder skal
handtere en gul eller red samtale.

Modellen arbejder diagonalt, hvilket betyder, at en vred (red) samtale skal handteres grent. Tilsvarende skal
en gul samtale (skyld) handteres blat — altsa styrende og med tillid.

Gaesterejse-model
Et meget vigtigt veerktej med arbejdet i markedssejlen og med prispolitikken har veeret modellen for
Geesterejsen.

Gaesterejsen bruges til at give et overblik over geestens mede med virksomheden. Formalet er at styrke
relationer og skabe loyale geester.

Geesterejsen opererer med udtrykkene FOR, UNDER og EFTER, hvilket illustrerer, at virksomheden er i
kontakt med gaesten for ankomst, under beseoget/opholdet og efter gaester er rejst igen.

"GAESTEREJSEN” — TOUCHPOINTS
Summen af al interaktion en person har med jeres virksomhed = GAESTEREJSEMN

o L
-

ool mm EEEE Em m I
“Hvordan?” H I I M[ H I | I H
o T BT B B HRTTR W T W

Ehs.fss Sociale medier, trykta madiar (annanca, Eksais: Ankomst til campngpladsen, In- Eks.vis: Mail "tak for basaget”, kampagnertioud,
rochure, folders), hjsmmaside, chatbant, talefon, checkning/Vellkomst, servicetygringar] toilet sporgeskema (tifredsned), anmeldelse.. m.m
wookingsystem, mails, nyhedsbreve, messesevents, kekken/m.ml, butikken, Ud-checknina/Tak for nu,
samarbejdspartners, influencers, "Vi gleeder ag til at hele pesonalet, hytter, grant gras, events,

se”-mail, m.m. poolomrade,. m.m.

DANSK NB! Touchpoint —"The Peak and End rule™
% 5;*;21:5‘ NATUR = Underves flere ekstraordinazre gode touch points = PEAKS.
= Afgerende at sidste louchpoint er godt, sa den samlede oplevelse slutter med et peak.
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Gaesterejsen opererer med touchpoints — altsa steder/tidspunkter, hvor gaesten er i kontakt med
virksomheden.

Disse touchpointd vil vaere at finde i alle tre sgjler i huset og i prispolitikken. Det er derfor vigtigt i forhold til
mange identificerede MWB’er at gennemfere en touchpoint-analyse, som er en analyse af egen virksomhed —
set med gaestens briller.

Under arbejdet med touch point introducerede vi udtrykket "Lady og Vagabond-testen”, som er en let
forstdelig made at analysere touchpoints pa:

| testforlgbet blev virksomhederne bedt om at identificere et touchpoint. Hvis kundens
mgde med dette touchpoint er en tallerken med spaghetti, hvilket lille "ekstra” skal der
sa til for at give dette touchpoint en kedbolle. Vi oplevede at denne visualisering gjorde
en fantastisk forskel.

| bilagsoversigten findes som Bilag 9 planchescet om gcaesterejsen til inspiration.

MWB-overblik og detailplaner Must Win Battles - overordnet
Virksomheden har udarbejdet detaljeret MWB-
beskrivelse i Fase 1.

| Fase 2 skal alle de udarbejdede MWB’er samles i
et operationelt overblik, sadledes virksomheden
altid har et overblik over alle MWB’ere — udbygget
deadlines, barrierer, estimeret pris samt en
lebende status pa opfelgning.

Veekstfundament

- Gennemrenovering grill-

omrade
. - Renaovering af receptionen
Anonymiseret eksempel fra en deltager > e Gennemrenovering pook-
omrade

- Udskiftning af alle
. . . . pladsiamper
Se BI/CIg 10 for InSp/rC’tlon. e Ny legeborg ved minigolf

« Milja/rumskabelse i hallen
ved wellnesscenter

- 1 alt 8 luksushytter med
hawvudsigt og spabad

=+ Solceller med formal at
blive CC2 neutral plads

- Varmepumper
servicebygninger

- YVarmepumpe
swimmingpool

- Luksus autocamperplads
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Turisme-raekkehus
En meget vigtig del er at fa omsat Visionen og alle MWB’er til skonomiske termer og fa disse placeret
tidsmaessigt i visions-perioden er:

Turisme-raekkehus

2024 2025 2026 2027 2028
MAL

A

VAKSTFUNDAMENT VAKSTFUNMDAMENT VAEKSTFUNDAMENT VAEKSTFUNDAMENT VAKSTFUNDAMENT

A

-
a
=
=]
il
m
;-]

d3L3LIMIvd
FHIAragdvaaw
20 35713031
FELERE
d313Lmovd
JHIAArIGHYaIw
20 3513031
JHIArIFHVaIW
D0 3573091
13038

Jd3aragdvaaw
D0 3573037
1303AEYW
HALIALMDVS
FHIAragavaaw
20 3513031
FELERE
H3LALMIVS

MWB-overblik og MWB-detailplaner opdeles i sgjler pr. ar, og hvis der er MWB’er, der lober over flere ar,
periodiseres den pagaeldende omkostning/udgift/investering, ligesom MWB pa indteegts-/omsaetningssiden
periodiseres og placeres i de pageeldende ar.

Eksempel pa reekkehus med detailplan pa sejleniveau:

2025

Overordnede aktiviteter

» Der opfares 4 luksushytter med havudsigt og spabad.

» Renoverings- og moderniseringsforleb omkring caféomradel fortszltes,

« Udenders pool omrade fortsat under rencvering.

« Projekt omkring udskiftning af alle pladsiamper fortsaattes.
Emne/Arsag Aktivitet Ansvar OBS Budget 24 25 26 27 28 29
HuilketHvorfar Hvardan Hvem Barriene | |
Bygningsmeessig | Opmaling af areal og @konomi 200,000
andring kakken / tegning af nyt kakken i Kokkenkonsulent y
Lekalet er alt fer lile og | samarbejde med Murerfirma T |
farkert indratiet til at kakkenkonsulent Elinstallatar ol
fungere som Planiegningsfase fra fordr | ] (1|
industrikakken 2026 . L

Feerdig ultime marts 2027 | b
Salgesystemn med Indkeb af nyt kassesystem | Compusoft Wigtigt at 30.000
kasseapparat grillen / med infotavie til gaesterme Raman
Det nuveerende system | og korfmobiie pay indhvilger | at | |
fungerer ekstremt betaling. pragram. og | |
darigt Til saeson 2024 installere d
Nyttekoncept af de Brainstorming med andet At finda dan Ingen/ |
gamile TV stuer / Te personale Fast ansal | redte 5000
rum der bare star og | Er de brugbare som personale udnyttelse o |8
ajeblikket ke er til personalevaerelsar? i
nytte 20242025 B : N
Inddrageise af Tegning af arealet @konomi 100,000 iy fe
fisearealet bag caféen | inddrages | kokken- 1 .
i hallen / tegningen. N i . oy
Oplagt at inddrage i Liften skal vask {H‘h‘ﬂ"} ={ AEI
kakkenflager til caféen | Planlasg fra fardr 2026 F
L Faerdig ultimo marts 2027
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5-ars budgetter
Facitlisten for det samlede arbejde med Vision og MWB-, detailplaner mv. er udarbejdelse af et 5-ars drifts-,
status- og likviditetsbudget.

Budgettet skal indeholde de skonomiske effekter af alle de tiltag, som e@nskes igangsat — bade pa indtaegts-,
omkostnings- og investeringssiden.

Se Bilag 11 for inspiration.

KPl’er
Eller Key Performance Indikators. Er nggletal, som skal anvendes med det formal at foelge op pa de enskede
effekter af MWB-indsatserne.

Se Bilag 12 for inspiration, men generelt gcelder, at alle KPl'er skal vcere relevante og tilpasset den enkelte
virksomhed.

Onboarding
Et meget vigtigt omrade for alle deltagere i testforlobet — og deraf ogsa et MWB-omrade for alle — var at fa
nok kvalificerede ansegere og at sikre en god onboarding.

| testforlgbet blev der arbejdet med:

* Den gode ansaettelsessamtale

e Udveelgelse af kandidater

* Den attraktive arbejdsplads
o Veerdier — feellesskab
o Sociale arrangementer — fyraftensmoder
o Socialt ansvar.

* Erhvervshuse (evt. SMV-Vaekstpilot).

Arshjul
Som et veesentligt led i at omsaette MWB’er til konkrete og neerveerende handlinger — der lgbende kan folges
op pa — er anvendt arshjul.

Arshjul er anvendt pé (ikke udtemmende):
* Markedsferingsplan
* Vedligeholdelsesplan

* Plan for anseettelse af seesonpersonale.

Se Bilag 13 for eksempel p& Arshjul.
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Gaestebudget
Gaestebudgettet anvendes som et led i markedssejlen, prispolitik-bjeelken og i udformningen af taget pa
huset (visionen).

Gaestebudgettet er som udgangspunkt udformet i antal geester. Men det kan ogsa udformes i kroner.
Udgangspunktet for geestebudgettet er den proaktive tilgang til antallet af geester — nemlig at saette
malsaetninger for forskellige geestetyper. De deltagende testvirksomheder havde i udgangspunktet kun ringe

idé om — og holdning til — hvilke gaestetyper de har, og hvilke gaestetyper de gnsker sig.

Bevidsthed om de fremtidige onsker medferer, at der lettere kan identificeres MWB’er pa facilitetssajlen og i
markedssgjlen.

Ved at omseette geestebudgettet til forventet omsaetning over de fem ar, far man samtidig input til 5-ars
budgettets omsaetning, som nu er underbygget af et specifikt, malbart geesteantal.

Se Bilag 14 for eksempel pd gaestebudget.
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