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Dramaturgisk tidslinje

En fremstilling av
opplevelsens spennings-
oppbygging og emosjonelle
forlgsning hos den som
deltar

Fokus pa hvordan ulike
bestanddeler og virkemidler
fungerer sammen
Oppbygging: start,
innledning, spennings-
oppbygging, hgydepunkt,
avslutning

Finne «gasehudfaktorene»

Hgydepunkt og avslutning
er det vi husker best

Mer kunnskap: Brosjyre fra
Innovative Opplevelser
«Prising av gasehud»



Pilotprosjekt service- og opplevelsesdesign

e Utvikle nasjonalt
kvalitetssikringssystem

* Naerings- og
forskerprosjekt

e Basert pa erfaringer fra
sertifiseringssystem i
Skottland, New
Zealand, Island og
Sverige

e Utvikle nye kriterier for

a male opplevelses-
kvalitet

M 2 PRODUKSJONSPLAN

M 3 LEDELSE
OPPLEVELSESSYSTEM

M1

A) Opplevelsesrom
B) Kundeinteraksjoner
C) Historiefortelling
og dramaturgi

D) St@tteaktivitet og
annet

M 1 SAMSKAPING MED
KUNDEN
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Dramaturgisk tidslinje




Hvem er gjestene?

Tilpasse turen til ulike kundegrupper — endre
dramaturgi og gjennomfering

Sosial og kulturell kontekst
Relasjon til den fysiske konteksten
Ensarta eller blandet gruppe

Fokus pa kundeverdi. Hva er meningsfylt og
skaper verdi for kunden i denne opplevelsen? Hva
er det vi egentlig leverer?

Hvor oppstar gasehuden? Hvilke type gasehud?
Hvorfor oppstar gasehuden akkurat her?



Opplevelsesrom

1. Hva er de viktigste opplevelsesrommene?

2. Opplevelsesrommet fungerer fysisk med tanke pa Tw Al Marck - rabbe
a) Personalets produksjonsoppgaver

b) Praktiske behov for kunden (garderobe, toaletter,

skilting etc)

c) Rent, ryddig og presentabelt

d) Trygghet og komfort (mgbler, varme, luftkvalitet, A
vaer og vind etc)

e) God plass for velkomst og briefing / /

f) God plass for avslutning og avskjed /
3. Opplevelsesrommet fungerer sosialt med tanke pa
sosiale interaksjoner (akustikk, lys, plassering av \

gjester etc) et | \ |
, Cig \
4. Opplevelsesrommet fungerer symbolsk m.t.p.: AW %\b\\” At . ¥ v W 318\\\" s el o w )\.;?“\&
. . O \ { AN N N
a) atmosfaere utomhus (sensoriske elementer, estetikk) AN o

b) atmosfeere innomhus (sensoriske elementer,
estetikk etc)

c) det overordnede temaet (kunst, dekor, materialer,
skilting, kulturell kontekst etc)

5. Opplevelsesrommet fungerer med tanke pa:
a) Leering og inspirasjon
b)Transformasjon/overganger mellom opplevelsesrom



Kundeinteraksjoner

1. Hvilke kundeinteraksjoner er de viktigste i dette

produktet
a) hvordan spiller de inn i kurven T 5 Wil o
b) hva kan vaere forsterkere/verdidrivere

c) hva kan vaere hindringer/verditappere innen hvert
element

2. Interaksjoner med guiden/vertskapet/personal
a) palitelighet (etablerer trygghet, presentabel)

b) tydelighet (identifiserbar/klaer, skilting,
opptreden)

c) kompetanse (kunnskap, sprak, oppmerksomhet,
instruksjoner, formidlingsevne etc)

d) engasjement (livlig, empatisk, interessert etc)
e) giennomfgringsevne (gruppeledelse, forstaelse av R

gruppedynamikken, problemlgsning, giennomfgring /QJQV“@‘ \ o

o 4. ») ( AT A\ b \“ ey s >
pa tld) /Qa\v V\B(.\\ /\\r\\*\ N\;\S’p L\“( %Q&;iré Q%\Q& %\“g‘ R W

f) vertskap/guider har sensitivitet nar det gjelder
improvisasjon, kommunikasjon og
menneskeforstaelse

3. Sosiale interaksjoner

a) fasilitering av sosiale relasjoner/interaksjoner
underveis (tid, sted, type interaksjon)

b) fasilitering av bade individuelle og grupperelaterte
behov, gnsker, evner og ferdighetsniva



Kundeinteraksjoner

TKM' Al Mare k - ravuﬁt’n
4. Interaksjoner med objekt (utstyr, klzer, mat etc)

a) Informasjon og veiledning om bruk av utstyr
b) Utstyret er presentabelt og fungerer godt

c) Utstyret er individuelt tilpasset (passer personen
som skal bruke det)

d) Interaksjon med andre objekter bidrar til a styrke
kundeopplevelsen (stimulerer sansene og styrker
kundeopplevelsen)

e) Maten er av god kvalitet (basert pa lokale
mattradisjoner, smaker og lukter godt, ser bra ut, har

riktig temperatur etc) ,
gne

f) Maten er i overensstemmelse med temaet \ﬁ“\ " o
il i 0 AW
g) Oppdekning og servering er i overensstemmelse Qo\'\ X‘\( /\MW Q\\;\i\v @%\ Q%\ 2\\%5{’ Xv
med temaet °

h) Mat og drikke er individuelt tilpasset med tanke pa

matintoleranse, religion etc.

i) Ved flere maltider er variasjonen i mat og drikke
god



Kundeinteraksjoner

5. Eventuelle interaksjoner med dyr
a) Tamme dyr framstar som sunne og velfungerende

b) Fasilitering for relasjonsbygging med tamme dyr
styrker kundeopplevelsen (informasjon, navnebruk,
naerkontakt etc)

c) Fasilitering for relasjonsbygging med ville dyr
styrker kundeopplevelsen

6. Interaksjoner med underleverandgrer/andre

a) Planlagt interaksjon med underleverandgrer
og/eller lokalbefolkning bidrar til en styrket
kundeopplevelse

7. Kroppslige interaksjoner

a) Bruk av kroppen for a involvere kundene i
opplevelsen (bevegelse, sanser etc)

b) Bevisst forebygging av potensielle negative
kroppslige interaksjoner (kulde, toalett, pauser etc)
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1. Opplevelsens historie og/eller tema kommer
tydelig fram i leveransen

a) bade i det fysiske opplevelsesrommet

b) aktivitetene og ritualene som iscenesettes

c) og det som fortelles

2. Leveransen har en godt designet dramaturgi
a) som fungerer etter intensjonen

b) og styrker kundeopplevelsen

3. Vertskap/guider forteller historier

a) som trekker gjesten inn i opplevelsen (rammer inn,
involverer)

b) bygger forventninger underveis (motivasjon).
4. Vertskap / guider viser relevante sprakkunnskaper

5. Vertskap/guide oppleves a ha relevant kunnskap/
kompetanse om temaet de snakker om (det er
troverdig)

6. Vertskap/guide viser god kundetilpasning og timing fi.©
pa historiefortellingen

7. Vertskap / guider framstar som motiverte,
entusiastiske, godt forberedt og ikke minst
engasjerende 3 hgre pa og veere sammen med

8. Leveransen er designet for personlig involvering og
transformasjon gjennom deltakelse i dialog, historie-
fortelling og ritualer (samskaping) som bygger opp
under en slik malsetting

Historiefortelling
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Tilstedevaerelse og overganger

Forutsetninger for tilstedeveerelse
1. Sikkerhet
2. Tydelig start

a) Velkomst/velkomstritual, briefing,
informasjon, presentasjoner etc

b) Hva er gjestenes inngangsposisjon (hvor
kommer de fra) og hvordan ivaretar vi
dette/overganger

3. Tydelig stopp

a) De-briefing som bidrar til a styrke
kundeopplevelsen/etterlatt inntrykk

b) Avskjed/avslutning som bidrar til & styrke
kundeopplevelsen

4. Tydelig tema

a) Hvordan kommuniserer vi dette fgr gjestene
kommer

b) Hvordan kommuniseres dette nar de er hos
0SS

Fasilitering av tilstedevaerelse
Samskape involvering, engasjement og mening
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Ville vi gjort noen endringer i
opplevelseskurven na?



Evaluering

Er dette en mate a tenke/jobbe med de ulike
elementene pa pa?

Hva er positivt/bra?
Hva kan forbedres?

Kan det fungere som et planleggingsverktgy i
utviklingen av nye opplevelsesprodukt?

Bidrar det til at man ser/kan diskutere
forbedringspotensialet og utviklingsmuligheter i
eksisterende opplevelsesprodukt?

Kan verktgyet brukes nar det testes/diskutere
leveransen sammen med kunder?



Takk for meg!

Ann Heidi Hansen

E-post: annheidi@nordnorge.com
TIf: 47 6562 12




