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Brukernavn
Presentasjonsnotater
råvarer: hallingskarvet				gulrot i jorda
Produkter: kart over Hallingskarvet, togbillett		vasket gulrot i bunt i butikken
Tjenester: kart + togbillett + jeg går først 			raspet gulrot til kjøttkakene på cafe
Opplevelser: kart + togbillett + guide + Stifinneren		brasserte gulrøtter på bølgen og moi
Transformasjon: se etter fjellrev i kikkert, vedlikeholde hi		kokkekurs med mesterkokken

Kjøre RÅVARWE-øvelsen. Mange blanke lapper som de skal skrive ned hvilke råvarer de har i egen bedrift. Lappene skal så opp på tavla…

Disse ordene / råvarene skal også senere brukes til DYRKE STYRKE og Nye ORD oppgaven… 

Minnerike oppleveleser 			


TID SAMMEN =
fED KUDEN st

UTVINNE
Pine & Gilmore 1999, Medhus 2011 BHAHNGSV\\_UGHH



Brukernavn
Presentasjonsnotater
råvarer: hallingskarvet				gulrot i jorda
Produkter: kart over Hallingskarvet, togbillett		vasket gulrot i bunt i butikken
Tjenester: kart + togbillett + jeg går først 			raspet gulrot til kjøttkakene på cafe
Opplevelser: kart + togbillett + guide + Stifinneren		brasserte gulrøtter på bølgen og moi
Transformasjon: se etter fjellrev i kikkert, vedlikeholde hi		kokkekurs med mesterkokken

Kjøre RÅVARWE-øvelsen. Mange blanke lapper som de skal skrive ned hvilke råvarer de har i egen bedrift. Lappene skal så opp på tavla…

Disse ordene / råvarene skal også senere brukes til DYRKE STYRKE og Nye ORD oppgaven… 

Minnerike oppleveleser 			


Utviklet av Hgve Stgtt Hallingdal AS



4

- DENHINSTE DETAL)

DM V1 BARE
CUNNE...

HELIKOPTER-BLIKKET

oo *¥

L-STYRKE-BLIKKET

| DEN STORE

SAMMENHENGEN. ..

LOFTE TREN
NGE-BLIKKET

BLINDE-BLIKKET

LASER-BLIKKET

Stgtt Hallingdal AS

Utviklet av Hgve
Kilde: Jim

Gilmore



T 1 SHORMYET,

ABSORBERE

pm—

INVOLVERE



Brukernavn
Presentasjonsnotater
Absorpsjon – passiv handling svamp som ligger i vann
Involvering – aktivt, jobber for det
Passiv
Aktiv
Underholdende – ikke klovnenese. Men engasjerende, trivelig, raust, positivt
Utviklende – læring. Noe igjen i skallen…lærdom, lite tips, triks, historisk, nåtid. Lære noe. 
Estetisk – vakkert, kan være arkitektur
Eskapistisk – tidshull, bålet, tida flyr
Smørauget – der jeg og publikum bør være i en opplevelse, ikke statisk

Tegninger og ord. Husk på kryssing av de ulike ordene… 
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PERSONAY [

S _~"

lllustrere

Definere, illustrere og bygge (DIB-metoden) er utviklet i trad med de endringer og trender som er gjeldende i Opplevelsessamfunnet.

Utviklet av Hgve Stgtt Hallingdal AS


Brukernavn
Presentasjonsnotater
PERSONAS: Beskrivelse av PERONAS. Maks 40-50 tegn på et ark…

Vise frem bøkene…  


OPPLEVELSER



Brukernavn
Presentasjonsnotater
Ting skaper historier, Historier skaper opplevelser. Så enkelt. 
Dramaturgi skal gi deltagerne eit utviklingsverktøy. Vi skal lage ein Opplevelsesløype (tjenestedesign) og jobbe oss gjennom bedriftenes produkt(er). 

Hvem gjør hva for hvem, på hvilken måte og når?
Verktøyet er helt enkelt å tegne/skisse inn hendelsene i egen bedrift. For eksempel på en spesiell type aktivitet, måltid eller lignende. 
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Brukernavn
Presentasjonsnotater
Minnerike opplevelser, eksempler på dette. 

Ta frem TINGEN som de har tatt med, og kjør noen øvelser på dette… alle som vil kan få snakke om tingen de har med. 


Bevaring av natur,
kultur og miljg

1.Kulturell rikdom

2.Landskapets fysiske
og visuelle integritet

3.Biologisk mangfold

4.Rent miljg og
ressurseffektivitet

t

Mm i

Styrking av
sosiale verdier

5. Lokal livskvalitet og
sosial verdiskapning

6. Lokal kontroll og
engasjement

7. Jobbkvalitet

8. Gjestetilfredshet og
trygghet;
opplevelseskvalitet.

Utviklet av Hgve Stgtt Hallingdal AS
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@Okonomisk
Levedyktighet

9. @konomisk levedyktige
og konkurransedyktige
reiselivsdestinasjoner
gjennom lokal
verdiskapning

10. @konomisk levedyktige
og konkurransedyktige

reiselivsbedrifter



Brukernavn
Presentasjonsnotater
Dette er oversikten over BÆP`ene. Bærekraftprinsippene for reiselivsutvikling…. 
Hvert av disse skal kunne jobbes med, og tas med i utviklingen av råvarer, produkt, tjenester og opplevelser…
Dette er et «kræsjkurs» i bærekraftig reiselivsutvikling, og vi skal gjøre det svært tydelig at dette er et verktøy som harmonerer og passer godt inn i Opplevlesesproduksjon anno 2018. 

Her skal de få et bevisst forhold til hva BÆREKRAFTIG REISELIV er, og hvordan det kan nyttes som verktøy for utvikling av opplevelser i egen bedrift

Når denne bolken er ferdig, skal vi direkte over i en øvelse som heter Dyrke Styrke.. Som i all enkelthet er å finne hva det er man er gode på, og hva man skal løfte opp videre i utvikling og historiefortellingen sin som bedrift. 


MNentald nivs

TRANSFORMASION

Emosioneld nivs

DPPLEVELSE

Intellekiueld nivs
LARING

Dmgivelser

TING & TANG

Motivasionsnivs

INTERESSE

Utviklet av Hgve Stgtt Hallingdal AS
Kilde: LEO Finland v/ Sanna Tarssanen


Brukernavn
Presentasjonsnotater
VI skal gjennomgå og summere opp… 
VI gjennom går alle de 6 elementene. Historie, autentisitet og individualitet som hører til i selve produktet, og flersanselighet, kontrast og interaksjon som hører til «brukeren»

Så forklarer vi viktigheten av de 5(6) nivåene oppover i Opplevesespyramiden. 

PÅ neste side er alle spørsmålene som de skal besvare som HJEMMELEKSE til oppfølgingsdag. 
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~ TRANSEORMASION

IPPFALGING

Pa hvilken mdte er opplevelsen personlig ?

* Pa hvilken madte er opplevelses minnerik for deltagerene?
* Hvordan kan du som opplevelsesprodusent fglge opp de endringer som deltagerne opplever og tar med seg videre?

PERSONAS

EW\ 0sjone It nivs

DPPLEVELSE

25.

* Hvordan formidler du den ekte og troverdige historien, slik at deltagerne «henger med pa» og ikke faller ut av settingen de er en del av? -

* Hva vil du at publikummet ditt skal fortelle videre fra opplevelsen?

\
\

/\h{elleHueH hivh
LARING

19.

Hvordan formidles
budskapet i historiene, til
de som deltar?

Hvordan har historien din
en dramaturgisk ‘

oppbygging? w’

20.

Hvordan formidler du den
ekte og troverdige
historien, slik at
deltagerne «henger med
pa» og ikke «faller ut av»
settingen de er en del av?

21.

Hvilken type individuell
lzering er det lagt opp til,
gjennom denne
opplevelsen?

Hvem er din

PERSONAS |
hovedmalgruppe?

22.

Hvordan stgtter sansene
hverandre i opplevelsen?

Pé hvilken mdte danner
sansene en harmonisk
helhet?

23.

Hvordan gir opplevelsen
en folelse av G kunne
«rgmme litt fra
hverdagen» ?

eS| ()

24,
Hva slags interaksjon har
deltageren med
personalet og andre
deltagere?
Hvordan er interaksjonen
viktig/uviktig for selve

forkant? .

du vil formidle og

opplevelsen til flere sanser?

som noe annerledes og

opplevelsen?
13. 14. 15. 16. 17. 18.
O . l Hvordan stgtter den P3 hvilken mate er Hvilke brukere er Hvordan er de ulike Hvordan er omgivelsene Hva slags interaksjon
W\ j | V C S e Y fysiske settingen hos deg, omgivelsene dine unike omgivelsene dine sansene implementert i annerledes og spennende tilbyr omgivelsene?
selve historiefortellingen? og troverdige, samtidig tilpasset for? opplevelsens fysiske iforhold til deltagernes
T \ N G & -l‘ A N G Hvordan kommer som de stgtter Hva er det med denne omgivelser? hverdagsliv? Hvordan kan ulike
historiene frem, gjennom, historiefortellingen? opplevelsen som gjgrat N}\SW AS deltagere interagere ulikt <
omgivelsene/omradet? 1 det kan bli gjenkjgp? | i og med omgivelsene?
7. 8. 9. 10. 11. 12.
. ; v Hvordan formidles P3 hvilken mate er det Til hvem appellerer den Hvordan apf;ellerer Hvordan presenteres Pd hvilken n:réte skaper
M O { | V a S ) o h S h | V 0 historien(e) til kunden i samsvar mellom historien historien du vil fortelle? markedsforingen av opplevelsen og budskapet markedsfgringen

interaktivitet/deltagelse?

\ N T E K ESS E Pa hvilken mate er reklamematerialet ditt? Hvordan skiller nytt? Hvordan kan
historiene en del av l markedsfgringen din seg L . . ?H\SUN ;\S markeds.ﬂ{ringen din
markedsfgringen? fra annen reklame? Pé hvilken mate formidler ; brukes til a skape
reklamen flersannselighet? * interaksjon/deltagelse?
., Produkt/opplevelse: 1. 2. 3. 4. 5. 6.
/ Hva er produktets tema? Hvilken genuin kultur, P4 hvilken mate er Hvilke sanser kan man Hva er din PG hvilken méte er
Hva er din kjernehistorie? historie, fenomen, person produktideen din unik? OPI:ﬁV“—' produktet ditt hovedmalgruppe for .| opplevelsen designet for
med:

Hva er det du vil at

gjesten skal «ha med seg»

hjem fra deg?

eller hendelse er historien
bygget opp rundt eller
basert pa?

Pa hvilken mate kan
kunden pavirke
produktets struktur
og/eller innhold?

Hvilken av sansene har
den viktigste rollen i
opplevelsen?

denne opplevelsen? P H\S 0 \ AS

Hvordan er opplevelsen
en kontrast til
hverdagslivet?

grupper, og/ eller
individuelle ?

Historie

Autendisitel

Individualited

Flersanselighet

Kondrast

Inieraksion
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Mentald nivs (i * 0\
TRANSFORHASION %
Emosjonell nivi -

DPPLEVELSE

Intellektueld nivy
LARING

19.

20.

21.

22,

23.

24,

Dmgivelser

TING & TANG

14.

15.

16.

17.

18.

Motivasionsnivs

INTERESSE

10.

11.

12.

Produkt/opplevelse:

Hictorie

Autentisitet

Individualiied

Flersanselighet

Kondrast

Inieraksion
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