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Takk til

De som har tatt seg tid a svare pa mine mange
spgrsmal underveis i prosessen;

Ola Rgnne, Radgiver, Pilegrimsleden i Akershus
Roger Jensen, Daglig leder, Pilegrimssenteret i Oslo
Anne Lene Stoa, Sjokoladefabrikken i Skien
Moltzau emballasje og trykk

Veiledere:
Astrid Skjerven
Arild Berg

Sammendrag

Denne masteroppgaven i konseptbasert produkt-
design handler om utviklingen av suvenirkon-
septet; Pilegrimsfristelser. Med utgangspunkt i
informasjon om Pilegrimsleden i Norge og pile-
grimsvandring som kontekst utforskes spgrsma-
lene; Hvordan kan man benytte brukerens «reise»
for a skape et suvenirobjekt? Hvordan kan et
produkts «fortelling» styrke produktet? Resultatet
av prosessen er et konfektkonsept med motiver fra
pilegrimsvandring som kan benyttes som en suve-
nir og et promoteringsverktgy for Pilegrimsleden.



Problemstilling

Hvordan kan man benytte brukerens «reise»
for a skape et suvenirobjekt? Hvordan kan et
produkts «fortelling» styrke produktet?

e Kan flere deler samles i en helhet eller et
produkt?

¢ Hvordan kan produktet utvikle seg

Suvenirsystem sammen med brukeren?

Ba kgrun n ogsa ment a skape en tilhgrighet/fellesskaps-

Utgangspunktet for prosjektet var et samar- folelse blant pilegrimmene og skape nysgjer-
beid med Akershus fylkeskommune under righet i forhold til potensielle brukere. Det vil
emnet «PDMK 4400 Strategier i produktret- hovedsakelig veere kartleggingen av pilegrims-
tet kommunikasjon». I dette emnet startetjeg ~ eden som er gjorti denne oppgaven jeg vil ta
utviklingen av et konsept som er et suvenirsys- Med meg videre i masterprosjektet.

tem for Pilegrimsleden i Akershus. Hovedele-

mentene i konseptet er aktivisering av bruke-

ren for a skape tilknytning til suvernirobjektet.

Kort fortalt dreier det seg om et objekt (f. eks

smykke) som bestar av ulike biter. Disse bitene

stempler brukeren selv ved ulike severdigheter

og kulturminner langs pilegrimsleden for sa a

samle disse.

I modulen «PDMK 5100 Ledelse av baerekraf-
tige designprosesser» tok jeg suvenirsystemet
et skritt videre. Gjennom kartlegging av pile-
grimsleden som organisasjon utviklet jeg et
nytt suvenirkonsept som inneholdt verdier i
forhold til tilknytning, men som ogsa i stgrre
grad inngikk i et stgrre system. Kort fortalt
handlet dette konseptet om at brukeren ved
hjelp av en onlinebutikk kunne omdanne sin
reise til et brand (visuelt merke) som kan pa-
fores et objekt. F.eks kan dette objektet vaere et
skjerf produsert av Husfliden med brukerens
personlige «pilegrimsmerke». Hensikten med
konseptet er a skape sterkere tilknytning mel-
lom bruker og produkt ved at brukeren selv
far ta valg i forhold til sitt objekt. Produktet er

Modell m/personlig pilegrimsmerke, laget for
konkurranse; Morgendagens helter.
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Metoder

Jeg har tatt med meg informasjon som ble
innhentet under modulene «PDMK 4400
Strategier i produktrettet kommunikasjon» og
«PDMK 5100 Ledelse av baerekraftige design-
prosesser». Denne informasjonen kommer
hovedsaklig fra mgter med Ola Rgnne fra Fyl-
keskommunen i Akershus og Daglig leder ved
pilegrimssenteret i Oslo Roger Jensen. Men jeg
har ogsa tatt med noe fra spgrreundersgkelser
utfgrt i prosjektene. Og kartlegging av pile-
grimsleden som organisasjon.!

Jeg har ogsa i denne modulen hatt noen mg-
ter med Ola Rgnne hvor han har gitt innspill
i prosessen. Ellers har jeg forsgkt a kontakte
personer underveis som hadde kunnskap om
ting jeg ikke visste sa mye om selv.

Jeg har ogsa brukt “Bates merkevarehjul”? som
analyseverktgy for a se naermere pa andre sjo-
koladeprodukter.

For & innhente informasjon om pilegrimsvand-
ring, middelalderen, Nidarosdomen og suveni-
rer tilknyttet Nidarosdomen har jeg ogsa veert
pa en undersgkelsestur til Trondheim.

Jeg har ogsa gjort endel tredimensjonal utprg-
ving. Hvor noen av modellene har blitt testet i
fokusgrupper.

[ prosessen har jeg benyttet meg av endel teori
, da seerlig knyttet til brukeropplevelse. (Se Lit-
teraturliste for mer info)

1 Maxwell 2005:46-58
2 Rybakken 2004:84

Navaerende situasjon

[ dag er det ingen suvenirer som dekker hele
pilegrimsleden i Norge. Det eneste man har er
pilegrimspasset som man ikke har noen mulig-
het for a bruke til noe eller vise det frem etter
turen. Ellers finner man tradisjonelle suvenirer
som f.eks kopper med motiv fra Nidarosdomen
og t-shirts med pilegrimslogoen, men ingen av
disse er a fa tak i langs hele strekningen. Det
meste er sentrert i Trondheim.

Mal

» Benytte mulighetene som ligger i Pile-
grimsleden som organisasjon for a utvikle
et produkt som reflekterer de verdiene
organisasjonen star for.

e Knytte produkt til kulturell kontekst.

o Utvikle suvenir som konsept knyttet til bru-
keropplevelse.



Hva er Pilegrimsleden i Norge?
Pilegrimsvandring i Norge stammer fra mid-
delalderen hvor malet for pilegrimene var
Nidaros hvor «Olav den hellige» skal ha veert
gravlagt. I middelalderen var Nidaros det mest
populere pilegrimsmalet i Nord Europa. Pile-
grimmene vandret dit for a gjgre bot og/eller
sgkte helbredelse for sykdom og liknende.

Arbeidet med a utvikle pilegrimsleden i Norge
(ogsa kaldt Olavsveiene) som en turist attrak-
sjon starteti 1993 og ble videreutviklet i et
pilotprosjekt under det som betegnes som;
«Verdiskapingsprogrammet pa kulturmin-

Det er finnes totalt seks pilegrimssentre som
er med pa a viderefgre informasjon om pile-
grimsvandring til turister og jobber med pile-
grimsleden som idé. Finansieringen til disse
sentrene filtreres gjennom den norske kirke.
Viktige akterer et ogsa Fylkeskommunene som
hovedsaklig jobber med merking av stier og
kulturminner, og naeringsliv langs leden. Kartet
over pilegrimsleden som organisasjon ble ut-
viklet under modulen «PDMK 5100 Ledelse av
baerekraftige designprosesser».

neomradet». Prosjektet ble ledet av Riksanti-
kvaren. I 2011 ble det opprettet et nasjonalt

pilegrimssenter som i dag koordinerer arbei-
det med pilegrimsleden i Norge.

Pilegrimsleden som organisasjon

Miljoverndepartementet

Fornyings-, Administrasjons- og

Kirkedepartementet

/Foreninger

l Riksantikvaren

( Styringsgruppe

N

De regionale pilegrimssentrene
(1rep)

Fylkeskommunene i Nord- og
Sar Tmndelag Oppland

og Oslo. (7 rep)

Trondhelm kommune (1 rep)
e i

Hamar Borg, Tunsberg og

Oslo (5 rep)

Kirkeradet (1 rep)

Di for naturf

(1rep)

Innovasjon Norge (1 rep)

Norsk kulturminnefond (1 rep)

Statens landbruksforvaltning

(1rep)

Nord-Trandelag
Ser-Trenderlag
Oppland
Hedmark

Frivillige

Fylkeskommuner

Pilegrimsfelleskapet St. Olav
Pilegrimsfellesskapet St. Jakob
Pilegrimsfellesskapet St. Hallvard

Gjennom 47 R
\Pllegnmsfelleskapet St. Thomas

kommuner

2000 km merket

og ryddet Smaskalaprodusenter
vandringsvei = Transport av bagasje

Merking av Nzering: overnat- Masasje av.pilegrims-

ting, servering, transport
og andre tienester. Pi-
som

fotter
Nye overnattingssteder

kulturminner

=

for opplevelsesnaerimger
og reiseliv. =
(" Milje: Natur, kuttur-
arv, landskap og friluftsliv.
Pilegrimsieden som fysisk

Nasjonalt Pilegrimssenter
Jobber med; “Hva er pilegrim?”

struktur.

Den norske

kirke
3 Bispedemmer;
Nidaros

*  Norsk kulturrad (1 re
" (1rep) B,
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Hamar
Oslo

Pilegrimsprester
Nidaros
Hamar

Kirke: pilegrim-
stradisjoner, pilegrimsliv
og kirkeliv. Pilegrimsleden

som idé.
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Natur, kultur, religion og felleskap. Hentet
fra pilegrimsledens nettside.

Den ytre reisen

Pilegrimsleden bestar av et nettverk av stier og
veier. Noen av stiene gar ogsa over landegren-
sen fra Sverige. Det er egentlig ingen regler for
pilegrimsvandring. Man kan starte og stoppe
sin vandring hvor man vil langs leden. Noen
velger a ga langtur i fellesskap med andre el-
ler alene. Hvert ar er det noen fa som gar hele
veien fra Oslo til Trondheim. Andre velger
kanskje a ta en dagstur til et av kulturminnene
langs leden, mens andre drar pa helgetur. De
seks pilegrimssentrene i Norge ligger i/pa
Oslo, Granavollen, Hamar, Hundorp, Dovre og
Trondheim.

Hovedverdiene i Pilegrimsleden
De verdiene slik jeg ser det som Pilegrimsle-
den forsgker a videreformidle er; Opplevelse
giennom; Natur, kultur, religion og fellesskap.
Disse verdiene kan betraktes som det Pile-
grimsleden i Norge gnsker at brukeren skal
forbinde med deres merkevare.

,}.. Pllegrlmsleden

A
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Hva er en suvenir?

“suveni’r, en, fr., minne, erindring; ting el. gave
som skal minne en om noe.”® Man tenker ofte
pa en suvenir som et objekt man har med seg
hjem fra en reise for @ minnes reisen. Eller et
objekt man tar vare pa for 8 minnes en begi-
venhet eller opplevelse. Det er viktig 8 merke
seg at objektet i seg selv ikke er det viktigste
for brukeren, men det er minnet som objektet
gir assosiasjoner til. *

Undersgkelse; suvenirer

[ emnet «kPDMK 5100 Ledelse av baerekraftige
designprosesser» gjorde jeg endel undersgkel-
ser rundt suvenirer og jeg vil presentere noen
av funnene her. Jeg forsgkte a kartlegge de
suvenirene som er a finne langs pilegrimsleden
i dag. Det viste seg at det eneste de har som
dekker hele leden er pilegrimspasset. Dette
kan stemples pa ulike overnattingssteder,
kirker, kafeer, bensinstasjoner, kulturminner/
severdigheter, postkontor og regionale pile-
grimssentre langs leden. Passet kan fremvises
for a fa rabatt pa overnatting og for a motta
Olavsbrev. Olavsbrevet er et slags diplom som
vandringen og du ma minst ha vandret de
siste 10 milene til Nidaros for a fa brevet. I
Trondheim har man ellers endel objekter med
motiver fra Nidarosdomen. (se side 22-23) |
Oslo hadde de ingen egentlige suvenirer da jeg
startet a jobbe med dette temaet, men de delte
ut sma plastbiter med Pilegrilmsledens logo
som en ngdlgsning. Disse er egentlig ment for
merking av stiene.

3 Berulfsen og Gundersen 2003:439

4 Norman 2004:46-53
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Olavsbrev

Brukere

Under emnet «<PDMK 5100 Ledelse av baere-
kraftige designprosesser» la jeg ut en link til
en spgrreundersgkelse pa de ulike facebook si-
dene som Pilegrimssentrene har. Det var ikke
sa mange som svarte pa denne undersgkelsen
og det kan blant annet skyldes at det ikke var
sesong for pilegrimsvandring pa det tidspunk-
tet. Pilegrimsvandringen i Norge foregar stort
sett i fra mai til august.

Under dette emnet sendte jeg ogsa ut en spgr-
reundersgkelse til studentene ved produkt-
design avdelingen pa Hggskolen i Akershus.
Denne undersgkelsen handlet hovedsaklig om
suvenirer, men jeg spurte ogsa om de hadde
hgrt om Pilegrimsleden i Norge. Hele 58,8 %
av 29 besvarelser svarte at de ikke hadde hgrt
om pilegrimsleden. Dette kan tyde pa at pile-
grimsleden har et behov for a fa markedsfgrt
seg bedre blant unge. En person svarte vet ikke
0og 37,9 % hadde hgrt om Pilegrimsleden. Men
det er rimelig a tro at disse kan ha hgrt om
pilegrimsleden fordi det er mange studenter
som de siste arene har jobbet med skilting for
pilegrimsleden.

Pilegrimer for og nd

Med utgangspunkti det Ola Rgnne i Fylkes-
kommunen i Akershus og Roger Jensen ved
Pilegrimssentert i Oslo har fortalt meg, kan
man si at de som gar langs pilegrimsleden er
en meget bred brukergruppe. Stiene blir brukt
av skoleklasser, lokalbefolkning, turlag, konfir-
manter, turister fra innland/utland og historie-
lag. Pilegrimssentrene har som hovedmal a fa
sd mange som mulig til & bruke leden.

Nar man som designer star ovenfor en meget
bred brukergruppe som denne har man to
valg; enten kan man velge ut en spesifikk bru-
ker som man fokuserer pa som man kanskje
regner som den viktigste. Eller man kan velge a
utvikle et produkt som kan treffe brukerne pa
ulike nivaer og premisser.

Hvordan kan man skape et suvenirobjekt
for pilegrimer uten at det far et for «traust»
estetisk uttrykk? Kan man f.eks bruke hu-
mor? Humor er ofte knyttet til kultur, hvordan
kan man da tilfgre andre verdier som gjgr at
det ogsa appellerer til personer med annen
kulturell bakgrunn?
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Hva er en opplevelse?

Suvenirer er (bgr veere) sterkt knyttet til de
opplevelsene man har pa en reise. I utgangs-
punktet kan man ha et gnske om & ta med seg
en liten bit av stedet man har besgkt hjem.
Men det er kanskje meget lite sannsynlig at
dette objektet vil gjenskape opplevelsen av
reisen for brukeren.

Man kan tenke seg at opplevelsen er knyttet

til det gyeblikket brukeren opplever en attrak-
sjon. Pa denne maten knytter opplevelsen seg
sterkt til tid. Man kan tenke seg at man reiser
til f.eks London. Pa en flott vardag tar du en
spasertur i Hyde Park sammen med den naere
vennen du reiser med. Gresset er grgnt og dere
mater noen ekorn i parken mens dere har en
fortrolig samtale. Du minnes dette som en flott
opplevelse du hadde pa reisen din. Et halvt

ar senere drar du tilbake til London. Du be-
stemmer deg for a ta en spasertur i Hyde Park
igjen fordi det var sa fint sist. Men dette er en
regntung hgstdag og du reiser alene sa du har
ingen a ha en fortrolig samtale med. Istedet
sitter det en illeluktende uteligger pa benken
hvor du sist satt og ekornene du hadde planer
om a mate er ikke a oppdrive.

Pa denne maten er det veldig mange variabler
som har en innvirkning pa din opplevelse. Den
var avhengig av personen du reiste med, hvilke
humgr personen var i, veeret den dagen, arsti-
den, hvor sultne ekornene var osv. Opplevelsen
kan ikke gjenskapes fordi den skjedde i det
gyeblikket i tid hvor de rette variablene var pa
plass.

Man kan se for seg at pilegrimsvandringen

vil oppleves pa samme mate. Noen dager kan
veere spekket av flotte naturopplevelser, mens
andre kan veere preget av regnvaer og gnagsar.
Det som kan veere en negativ opplevelse der og
da kan man kanskje i ettertid minnes med et
smil. Jeg kan f.eks huske en gang jeg var pa tur
og skulle sove under dpen himmel. Vi hadde
selvfglgelig ikke med oss telt. Den kvelden
apnet himmelen seg og det regnet som aldri
for. Turistbussen var allerede full av folk og det
hele endte opp med at vi matte sove i en skap-
tilhenger. Dette var ikke en positiv opplevelse
der og da, men likevel et morsomt minne a se
tilbake pa.
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Ettersom det er neermest er umulighet a gjen-
skape en opplevelse bgr man kanskje heller
fokusere pa a forsterke opplevelsen slik at
minnet om den varer lengre?




Flow

Ofte har jeg lagt merke til at jeg tenker bedre
nar jeg gar. Etter a ha tilbrakt en lang dag foran
datamaskinen hvor jeg har dratt meg i haret
og forsgkt & lgse et eller annet problem uten

a egentlig komme noen vei har det hele lgsnet
mens jeg har gatt hjem. Pa denne maten har
jeg etterhvert blitt bevisst pa at det skjer et el-
ler annet i hjernen nar man gar. Det er som om
den repetitive fysiske handlingen skaper en
flyt i tankegangen. Man skaper pa en mate en
reise i hodet som gjgr at man blir ubevisst pa
den fysiske reisen.

Mihaly Csikszentmihalyi bruker begrepet
"flow”pa en tilstand hvor man oppnar lykke.
Denne "flowen” knytter han til ulike aktiviteter
som f.eks @ komponere musikkstykker eller
veere olympisk sportsutgver. I den tilstanden
han beskriver opplever man full konsentra-
sjon, fokus, ekstase og man mister pa en mate
oversikt over tid og rom. Man kan oppleve at
kroppen utfgrer arbeidet uten anstrengelse.
Det man jobber med og den "flowen” det gir
oppleves som en belgnning i seg selv. Opplevel-
sen av flow er uavhengig av kulturell bakgrunn
og utdanning. Den handler om en utfordring
som man kan mestre ved hjelp av sine ferdig-
heter.

“Yet many people ignore this capacity, and use
their physical equipment as little as possible,
leaving its ability to provide flow unexploi-

ted. When left undeveloped, the senses give us
chaotic information: an untrained body moves
in random and clumsy ways, an insensitive eye
presents ugly or uninteresting sights, the unmu-
sical ear mainly hears jarring noises, the coarse
palate knows only insipid tastes. If the functions
of the body are left to atrophy, the quality of life
becomes merely adequate, and for some even
dismal. But if one takes control of what the body
can do, and learns to impose order on physical
sensations, entropy yields to a sense of enjoyable
harmony in consciousness.”

Dette kan bety at pilegrimsvandrerene t.o.m
har skjerpede sanser nar de beveger seg langs
leden. Kanskje vandringen for mange hand-
ler om a bare vare tilstede og sanse.

Slik jeg oppfatter det er det den samme type

5 Csikszentmihalyi 2008:95
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"flow” som beskrives av endel av de som har
veert pa pilegrimsvandring;

"Du kan enten tenke, eller nd en tilstand der du
ikke tenker pd noe spesielt. Der du bare er opp-
tatt av d bevege deg framover.”

- Ian, Amerika 2011°¢

Pa denne maten handler ikke vandringen
ngdvendigvis om malet, men om menneskets
personlige utviklingen underveis.

Den indre reisen

Nar vi snakker om «den indre reisen» og pile-
grimsvandring blir dette ofte knyttet til reli-
gion. Men motivasjonen bak pilegrimsvandring
behgver ikke ngdvendigvis veere religigs. Det
kan f.eks dreie seg om et avbrekk fra hverda-
gens kjas og mas, komme i kontakt med natu-
ren, komme i kontakt med seg selv, bearbeide
hendelser i livet.” Den indre reisen har et bredt
spekter og er naturlig nok meget individuell.
En opplevelse kan ofte veere med pa a danne et
veiskille i livet. Store og sma hendelser/opp-
levelser er med pa a forme oss som mennes-
ker. Dette kan veere en viktig del av den indre
reisen i pilegrimsvandringen.

6 Ferg 2011
7 Ferg 2011



Stempel fra Dovre
kyrkje

Konsept 1; Pilegrimsmerke

Skal stemplingsystemet fra «PDMK 4400 Stra-
tegier i produktrettet kommunikasjon» vide-
reutvikles? Hva og hvordan skal man stemple?
Med utgangspunkt i en utvalgt strekning av
pilegrimsleden kan det vaere en mulighet a ut-
vikle «stempler/symboler» for de ulike kultur-
minnene pa strekningen.

Man kan se for seg at konseptet kan utvikles
slik at det er mulig a treffe flere malgrupper.
Hvis man f.eks utvikler merkene slik at de kan
festes til ulike objekter slik de opprinnelige
pilegrimsmerkene ble brukt. Smykket vil san-
synligvis appellere mest til kvinner. Man kan
ogsa utvikle merkene i ulike metaller for ulike
prisklasser.

Den stgrste fordelen ved dette konseptet er

at brukeren selv kan delta i utformingen av
suvenirobjektet. Man oppnar en aktivisering av
brukeren ved at hun/han selv slar stempelet
inn i merket. Brukeren kan ogsa selv velge pa
hva og hvordan merket skal brukes.

18
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Pilegrimsmerker

Konsept 2; Vandring i tid
Pilegrimsvandring kan betegnes som en reise
bakover i tid. Kan man designe et objekt som
er betegnende for dette? Objektet kan f. eks
vaere et arbandsur hvor viserene gar bakover,
men likevel viser hva klokken er. Man kan se
for seg at konseptet kobles med konsept 1 ved
at man f.eks stempler klokkens lenke ved ulike
kulturminner.

En annen mulighet kunne vzere en type ka-
lender/primstav som pilegrimmene merket
underveis og brukte etter vandringen.

Men man kan tenke seg at det er nettopp en

paminnelse om tiden pilegrimmene gnsker a
komme bort fra nar de vandrer.
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Konsept 3; Pilegrimskonfekt

Kan fungere som et promoteringsverktgy for
Pilegrimsleden. Sjokoladen er formet som ulike
historiske personers attributter,kulturminner
og symboler knyttet til fortellinger. I denne
“konfektesken” er det et kart over sjokola-
dene (som det ofte er i konfekt) dette gir deg
informasjon om historien knyttet til de ulike
stedene langs ruten. Du kan dermed belgnne
deg selv pa turen nar du nar et kulturminne
med sjokoladen knyttet til det stedet. Det blir
litt som en julekalender. Det er ogsa mulighet
for at sjokoladen kan smake som det spesi-
fikke stedet i Norge; brunostsjokolade fra
Gudbrandsdalen f.eks. Esken blir selvfglgelig
lettere mens man gar; jf.steinen man kaster pa
allemannsrgysa. Dette konseptet kan fungere
som et verktgy for a spre informasjon om hva
Pilegrimsleden er. Kan f.eks ogsa brukes som
gave. Ved hjelp av konfekten kan man “reise”
langs Pilegrimsleden uten at man ngdvendig-
vis er der. Men den kan samtidig gjgre at du far
lyst til 4 besgke stedene som omtales.
Emballasjen kan f.eks bli til en matboks nar
den er tom for sjokolade. Eller deler av boksen
kan fungere som pilegrimspass. Man kan dele
konfekten med andre og dermed kan den veaere
med pa a skape en interaksjon mellom pilegri-
mene. Produktet behgver ikke ngdvendigvis
veere sjokolade, men det kan f.eks vaere drops
eller kjeks (som bokstavkjeks). Man kan ogsa
se for seg at esken inneholder et rom for ngds-
situasjoner; kan vaere et hemmelig rom med
en ekstra stor sjokoladebit eller en pose med
ngtter som man kan spise hvis man trenger
ekstra energi. Jeg valgte a ga videre med dette
konseptet fordi jeg sa at det hadde storst po-
tensiale og mange variasjonsmuligheter.
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Tur til Trondheim

For a innhente mer kunnskap om Nidarosdo-
men og middelalderen reiste jeg pa en under-
sgkelsestur til Trondheim 20.03.12. Her be-
sgkte jeg Nidarosdomen, suvenirbutikken ved
Nidarosdomen, erkebispegarden og middelal-
derutstillingen pa Vitenskapsmuseet NTNU.

Kirken har endret seg gjennom mange ar og
det man mgter i dag nar man kommer til Ni-
daros er ikke det samme som middelalderens
pilegrimer mgtte. Men det er likevel det som
fortsatt regnes som pilegrimens mal ogsa for
natidens vandrere.

Middelalderutstilling,
Vitenskapsmuseet NTNU

Pa mitt besgk til middelalderutstillingen fant
jeg en rekke objekter som hadde spennende
dekorelementer. Det kan vaere en mulighet a
ta utgangspunkt i noe av dette for a dekorere
sjokoladebitene og/eller emballasjen til pile-
grimssuveniren.
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Suvenirbutikken ved Nidaros

I butikken ved Nidaros finner man noen, men
ikke mange suvenirer som er spesielt knyt-

tet til pilegrimsvandring. De jeg observerte
den dagen jeg var der var; caps og t-shirt

med pilegrimslogoen, og sma krukker som er
handlagde kopier av krukkene pilegrimene i
middelalderen brukte for a oppbevare vann fra
olavskilden.

Den mest orginale suveniren er steinblokk,
hammer og meisel som man kan gve seg pa a
lage steinskulpturer slik man finner pa Nidar-
osdomen.

[ forhold til spiselige suvenirer fant jeg drops i
boks dekorert med glassvindu i Nidarosdomen,
drops med norgesflagg og karameller med Ni-
darosmerke. Analyse sjokoladeprodukter;

Nidaros Cathedral

Trondheim
Hohway




Bates merkevarehjul

Jeg valgte a ta utgangspunkt i “Bates
merkevarehjul”® for a4 se nzermere pa noen sjo-
koladeprodukter. Hva kunne vaere positive og
negative sider ved produktene? Var det noen
grep andre produsenter hadde gjort som det
kunne vare lurt a ta med seg videre?

Sfinx, Nidar

o Alle bitene er like store. Har to lag med sjo-
kolade i esken. Har informasjon om hvor-
dan de ulike bitene smaker i lokket. Alle
bitene har glatte blanke overflater. Kjent
varemerke. Bitene er inspirert av sand-
dynene i Egypt. Esken hovedsaklig mark.
Biter av bade lys og mgrk sjokolade.

e Hvis man skal dele med hverandre far alle
like store biter = det blir rettferdig forde-
ling. Nar man tror esken er tom far man seg
en lykkelig overraskelse nar man letter pa
det gverste laget og ser at esken har et fult
lag til. De som skal spise kan pa forhand
vite hva bitene smaker sa de kan passe pa a
velge det de pa forhand vet at de liker.

e Luksus og hgytid.

o Elegant, enkel og eksklusiv.

e Hoytidskonfekten

8 Rybakken 2004:84
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Kvikk lunsj, Freia

o Lys sjokolade med kjeks. Fire biter som kan
knekkes fra hverandre. Bitene er merket
med den karakteristiske “freiastorken”. Em-
ballasjen har tre striper; red, gul og grenn.
Anvisning for hvordan man apner emballa-
sjen. Ingen ungdvendig emballasje. Infor-
masjon om turistforeningen pa innsiden av
emballasjen; ikke lett 4 oppdage.

Kan deles med andre. Lett 4 ta med seg i
sekken pa tur.

Tradisjon, pasketur, kos.

Traust, trygg og enkel.

Tursjokoladen

Pralines, Excelcium

» Kun et lag med sjokoladebiter. Ukjent vare-
merke. 20 biter. Stgrre forskjell i det form-
messige uttrykket pa bitene enn Sfinx. Har
bilde av noen av bitene pa utsiden av esken.
Esken er hovedsaklig sglvfarget. Bitene lig-
ger i gullfarget plast nede i esken. Et par av
bitene er pakket i gullfolie.

¢ Kan deles med andre. Lite informasjon om
hva bitene smaker, smak kan derfor over-
raske brukeren. Men kan ogsa skape forvir-
ring.

» Billigere alternativ enn kjente varemerker,
men likevel eksklusiv.

o Jalete og uekte. Gir seg ut for a vaere bedre
enn han/hun er.

o Uklar essens

Informasjon om turistforeningen pa kvikk
lunsj knytter produktet til den konteksten

den ofte markedsfgres i; tursjokoladen. Kunne
denne konteksten veert tydeligere?

Det at man kan dele produktene med andre er
en vesentlig egenskap ved alle disse produk-
tene.

"Freiastorken” er et eksempel pa hvordan
historien kan innkorporeres i produktet pa en
subtil mate. Her trenger man forkunnskap for
a forsta hva som er opprinnelsen til symbolet,
men den har likevell en gjenkjennelsesfaktor
som gjor at vi automatisk forbinner den med
Freia.
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Hvordan kan en fortelling
knyttes til et produkt?

I problemstillingen pa side 7 stiller jeg spgrs-
malet; Hvordan kan et produkts "fortelling”
styrke produktet? Man kan si at et produkt har
ulike nivaer av historier/fortellinger knyttet til
seg. Tilsammen utgjer disse fortellingene hele
produktet.

1. Designerens historie; produktet som idé.
Ofte henter designeren inspirasjon til produk-
tet fra noe. (Et sted, et problem, et annet objekt
osv) Designeren vil ogsa forsgke a planlegge
(hvertfall den gode designeren) hva som blir
produktets fortelling i de neste nivaene.

2. Hvor kommer materialet fra? Hvordan og
hvem produserer objektet? Hvordan kom-

mer objektet seg fra produksjon til salgssted.
Logistikk.

3. Salgssituasjon/kjgpssituasjon. Hvordan min-
nes brukeren kjgpssituasjonen?

Reise

Bruker Motivasjon Opplevelse
Forventninger

Aktivisering

Kultur
Turlag Avbrekk Natur

Konfirmant

Kunnskap

Religion Kollektiv

4. Brukssituasjon. Hvordan oppleves objektet i
bruk? Hvordan minnes brukeren produktet?
5. Hva skjer med objektet etter bruk. Avfall?
Nytt liv?

I utviklingsprosessen av dette konseptet ligger
hovedvekten pa niva 1 og niva 4, men jeg har
ogsa forsgkt a vaere innom de andre nivaene.

Dette konseptet befinner seg i en ganske unik
kontekst da brukeren selv befinner segi en
kontekst hvor "reisen” er sentral. Her kan
reisen tolkes som en fortelling. Det er nettopp
denne konteksten modellen under forholder
seg til. Man gnsker at suveniren skal veaere et
minne fra reisen og dermed ogsa reflektere
reisen.

Det finnes flere metoder for hvordan man kan
knytte opplevelser til produkter. En av disse er
Contexts of experience (COE). I denne metoden
designer man produktet med tilknytning til

Suvenir

Speiler reisen Lever videre

Historie i

Skoleklasser. . Tradision Materiell Minne
)

Lok_albt_efolknlng Indre reise Felleskap Bevis/spor
T:lmsg innland/ Milje Abstrakt Belenning
ﬁnftg riclag Eventyr Identitet

Helse

Verdier Individuell

Kart fra modulen;"PDMK 5100 Ledelse av baerekraftige designprosesser”
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fem ulike kontekster.? Dette er ganske likt de
nivaene jeg alt har beskrevet.

Man kan knytte brukeropplevelsen til drama-
turgi. Brukeren har kanskje en for-forstaelse®
for hva produktet er. Pa denne maten kan
"anslaget”!! eller "point of purshase” foregri-
pes ved at brukeren alt har hgrt om produktet
pa forhand. Det vil oppleves som skuffende for
brukeren hvis produktet ikke mgter forvent-
ningene.

I likhet med i dramaturgi gnsker man kanskje
ikke a avslgre slutten pa historien for tidlig,
men man vil at handlingen skal ha en stigende
spenningskurve opp mot et toppunkt eller
forlgsningen.

Men i noen fortellinger snur man opp/ned pa
hendelsesforlgpet og starter med avslutningen
pa historien. Pa denne maten vil "tilskueren”

(i dette tilfellet brukeren) mens historien blir
fortalt lure pa hva som skjedde med karakte-
rene underveis som fgrte til at det endte som
det gjorde. Dette kan man f.eks sammenlikne
med det a fa en suvenir uten at man har vaert
pa reisen. I dramaturgi vil man identifisere seg
med karakterene, men man kan ikke identifi-
sere seg med en reise man ikke har tatt. Der-
med kan man si at en suvenir som gies bort
som gave bgr ha en annen dimensjon ved seg
som gjor at produktet gir mottakeren en an-
nen opplevelse enn den som direkte knyttet til
reisen.

9 Gulden
10 Gripsrud 2003:137
11 Larsen 2003:110
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I modellen PPE deler Warell opplevelsen

av et produkt i to; den ene siden er knyttet
til hvilke folelser produktet vekker (hedo-
nic) og den andre til hvordan produktet gir
mening(Representation, semiotic). Disse to
sidene flyter i stor grad inn i hverandre og
beskrives som to sider av samme mynt. Opp-
levelsen er knyttet til mottageren(personlige
faktorer), produkt (produkttype, egenskaper,
merkevare) og eksterne faktorer (miljgmes-
sige, sosiale og skonomiske kontekster). 12

Jeg vil videre i prosessen peke ut enkelte omra-
der som er spesielt knyttet til deler av Warells
modell.

Folelser Kjerne
Impression
Sensorial
Presentation
Experience
Appreciation Emotion
Cognitive

12 Warell 2008
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Affective

Mening

Hva minner
Recognition | produktet om?
lkon
Representation

Comprehension
Index

Hvordan forstar
man produktet?

Association
Symbol

Huva star produktet
for?

Sanser

Som designere fokuserer vi ofte i fgrste om-
gang pa hvordan noe ser ut. Dernest hvor-

dan er funksjonen? Men det er viktig a ikke
glemme at alle sansene som er med pa a danne
brukeropplevelsen.

Minner kan ofte vaere sterkt knyttet til sanser.
Spesielle lukter eller smaker kan f.eks vekke
minner fra barndommen. Lukter, lyder og sma-
ker kan vekke minnene av opplevelser bade

pa godt og vondt. Lukten av nytraktet kaffe pa
morgenen kan f.eks signalisere at det er pa tide
a sta opp eller lyden av tannlegeborret i ven-
tevaerelset pa tannlegekontoret kan fa deg til &
grosse med tanke pa din skjebne.

Pa denne maten kobles sansene og minnene
sammen. Smaken blir en del av minnet.

En suvenir kan betegnes som et fysisk bevis
pa et minne. Men minnet er egentlig det bildet
du husker; hvordan minnes du opplevelsen?
Verdien av suveniren ligger ikke i det fysiske
objektet, men i minnet. En suvenir behgver
derfor ikke vaere et fysisk objekt som du sparer
pa, men det kan vaere et objekt som forsterker
minnet. Hvordan minnes du opplevelsen?
Det du minnes er neppe kun det du sa, men
ogsa det du folte, det du rerte ved, lukten, ly-
den og smaken av opplevelsen.

Warell legger spesielt vekt pa synet og lukt
som viktige sanser i sin artikkel.

“Smell has a unique characteristic compared to
the other senses. As olfactoty signals do not go

Recognition
lkon

Impression Sensorial

Appreciation

through the series of successive transformations
on the way through the brain, but pass directly
from olfactory bulb to cortex (Mather 2006,
p.13), olfactory stimuli result in strong asso-
ciations with past experiences, memory, places,
situations, and emotions.” 13

Lukt og smak er meget sterkt knyttet sammen.
Man kan si at smak er avhengig av lukt. Hvis
man f.eks er forkjglet og har mistet luktesan-
sen smaker heller ikke maten noe.

13 Warell 2008:4




Anne Lene Stoa,
Sjokoladefabrikken 23.03.12.

Holdbarheten pa sjokoladen kommer veldig
an pa hvilke ravarer man bruker. Man kan ta
utgangspunkt i holdbarheten pa ravarene for
a ansla holdbarheten pa det ferdige produktet.
Men man ma selvfglgelig ogsa teste ut blan-
dingen for a se hvilke kjemiske prosesser som
oppstar nar man blander sammen ravarene,
disse prosessene kan komme gradvis over tid.
Hvis man skal fylle en sjokoladebit ma fyllet
ha akkurat riktig konsistens og fyllet ma ikke
ekspandere.

Temperatur er viktig i forhold til produksjon
og holdbarhet. I handtverksproduksjon bruker
man ofte sjokolade med et lavere smeltings-
punkt enn i industriell produksjon. Det betyr
at sjokoladen ogsa vil veere mer avhengig av
kjglig oppbevaring i butikk. Hvis sjokoladen
blir utsatt for varme og kjgles igjen blir den
ofte gra i overflaten og ser uappetittlig ut.
Dette er serlig et problem hvis man gnsker en
glatt overflate.

Formene som benyttes er ofte laget av PS.
Hard plast for at man lett skal kunne banke
formen for a fa ut luftbobler av sjokoladen.

Ut fra samtalen min med Anne Lene Stoa kom
jeg fram til at det ikke ville veere en god idé a
designe noe som brukeren skulle ha med seg
pa hele turen. En konfekteske som inneholdt
mange biter og dekket hele leden ville bli tung
a baere pa og man ville antakelig fa enorme
utfordringer i forhold til temperatur og hold-
barhet pa sjokoladen.

Jeg sa derfor at det beste alternativet ville vaere
a fokusere mer pa en mindre enhet for kor-
tere turer eller ulike enheter som man kunne
fa tak i pa ulike steder langs langvandringen.
Mens man pa de stedene hvor det er naturlig

a avslutte vandringen, da serlig i Trondheim
kunne utvikle en gavevariant med et stgrre
sjokoladevolum.
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Jeg begynte med a fordype meg i hvilke mo-
tiver man kunne ta i bruk i utformingen av
sjokoladen.

Det var en mulighet a ta utgangspunkt i ulike
helgener, men jeg sa for meg at man kanskje
burde vare noe forsiktig med dette. Hvis det
er snakk om pilegrimsmerker kan man tillate
seg mer enn hvis det er snakk om noe man skal
spise. Helgener er fortsatt en viktig del av den
katolske tro og jeg tenkte derfor at det kanskje
kunne virke stgtende pa noen om man skulle
spise sjokolade formet som Olav den hellige

f. eks. Jeg sende en mail til Roger Jensen ved
pilegrimssentert i Oslo for a forhgre meg om
dette og han trodde ikke det ville vaere et pro-
blem.

Det kan veere mange ulike lgsninger pa hvilke
fortellinger man gnsker a fremheve. Lgsnin-
gen kan f.eks vaere en "Hellige Olav konfekt”
hvor man viser ulike hendelser i hans liv. Man
kan ha en sjokoladebit som representerer
hvert sted pa Pilegrimsleden, f.eks knyttet til
de forskjellige regionale senterene. Dette kan
veaere historiske hendelser pa stedet eller hva
man opplever i dag pa vandringen. Det er ogsa
mulig a utvikle en hel eske med konfekt for
hvert sted.
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(I folge sagaene skal Olav den hellige ha

kaldt bendene til ting pa Hundorp. Her
skal han ha knust deres statue av Tor
med hammeren. Slik kristnet han bgn-

dene pa Hundorp.
. J

rOlav den hellige fremstilles ofte med en
gks. Symbol pa martyrded. Han regnes

som en sentral person i kristningen av
Norge og Nidarosdomen i Trondheim
er hans gravkirke. I middelalderen var
Nidaros det viktigste pilegrimsmalet i
Nord Europa.

e /
\
St. Hallvard er Oslos skytshelgen. Ifglge

legenden ble St. Hallvard drept da han
forsgkte a forsvare en gravid kvinne som
ble beskylt for a stjele. De tre mennene
som forfulgte St. Hallvard skjgt han og
senket liket hans i Drammensfjorden
bundet fast til en kvernstein. Til tross for

steinen flgt liket til overflaten.
\ J

-

Bak sgsterkirkene pa Granavollen i
Gran pa Hadeland star det en runestein
kfra\ 1000-tallet.

_/

J
( Hellige Birgitta i
. J
Dovrefjell er det eneste stedet i Norge )
hvor du kan oppleve a se moskus som
leveri det fri.
. J
("o . . R
Pa Hamar ligger Domkirkeodden hvor
du finner ruinene etter gamle Hamar
domkirke.
- o
r \
Skibladner fra 1856 er verdens eld-
ste operative hjuldamper i rutegaende
trafikk. Med baten kan man komme til
Hamar fra Kapp eller Gjgvik.
\ J
N

Det er en tradisjon at pilegrimene
baerer med seg en stein i sekken. Denne
steinen er et symbol pa en byrde som de
baerer med seg. Pilegrimene kan kvitte
seg med denne byrden ved Allmannar-

gysa som ligger pa vei mot Fokstugu pa
Dovre.
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Forste utprgving sjokoladebiter
Jeg videreutviklet og stiliserte noen av moti-
vene for a lage de fgrste utprgvingene i sjoko-
lade. Her brukte jeg et klisjémateriale som er
UV-lysherdende for a oppna en relieffeffekt.

var negativ form ble mest vellykket. Pa disse
modellene kom mgnsteret tydeligst frem. De
modellene hvor mgnsteret hadde positiv form
ble lett gdelagt fordi de var veldig skjgre. Dette
kunne man lgst ved a lage strekene tykkere,
men man ville da ha mistet detaljer. Jeg valgte
derfor a fokusere mer pa den negative formen.

% Det viste seg at de modellene hvor symbolene
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Videreutvikling symboler

Jeg utviklet noen motiver som var mer ge-
nerelle for pilegrimsvandring. Det var vanlig
at pilegrimmene tok med seg hellig vann fra
Olavskilden i en krukke. Skjellet er et symbol
som er forbunnet med pilegrimsleden i Spania.
Kronen skal symbolisere hellige Olavs krone.
Jeg utviklet ogsa en vandringsstav og en van-
drer.

Symboler knyttet til
pilegrimsvandring

Krukke for hellig vann

SO®TS
Lok X1
Llshed 44
1 IDlele

g

M
P

Vandringsstav

THTTIR
THH K
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Symboler knyttet til sted Trondheim
Etterhvert kom jeg fram til at det ville vaere en Nidarosdomen
fordel 4 ha et symbol for hvert sted hvor det
finnes regionale pilegrimssentere. Derfor lette
jeg meg frem til noe som kunne veaere karakte-
ristiske kulturminner fra de stedene jeg enna
ikke hadde noen symboler for. Jeg spurte ogsa
Ola i Fylkeskommunen om han trodde det ville
oppfattes som stgtende a spise religigse bygg,
men det mente han ikke var et problem. Jeg
tok defor utgangspunkt i Domkirkeruinene pa
Hamar, Nidarosdomen i Trondheim og Sgster-
kirkene pa Gran.

fol} A-“\

/!e._
W

Granavollen
Sosterkirkene
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Hamar Oslo
Domkirkeruinene St. Hallvard

A [ i
i O O
M\mm

Dale-Gudbrands Gard
Tors knekte hammer

PEE
RS




Undersgkelse symboler

Jeg gjorde en undersgkelse for a finne ut hvor-
dan andre tolker symbolene pa konfektbitene.
Denne undersgkelsen gjorde jeg i tre ulike
fokusgrupper med personer som hadde lite el-
ler ingen kjenskap til hva jeg jobbet med. To av
gruppene var pa 3 personer bestdende av stu-
denter fra andre klasser pa produktdesign. En
gruppe besto av fire personer jeg aldri har sett
for som jeg fant pa biblioteket. Jeg sendte en og
en bit rundt bordet og spurte hva personene sa.

Det var seerlig tydelig at 3 av bitene skilte seg ut;
Kvernsteinen med tre piler ble tolket som; pro-
pell, sluk, hjul, kompass, mane, planet, samisk
tegn, appelsin, ring med senter og piler.
Turvandreren ble tolket som; astronaut, dykker,
turgaer m/sekk, robot.

Den knekte hammeren til Tor ble tolket som;
Tor med hammeren som er knekt, skilt, knekt
skilt, knekt hammer, firkant- faresignal, koffert
med lyn.

Da alle hadde sagt hva de sa i hver enkelt bit la
jeg bitene ved siden av hverandre og spurte om
noen av bitene skilte seg ut. Da var det 6 stykker
som plukket ut turvandreren, 5 som plukket ut
skjellet og 5 som plukket ut domkirkeruinene
pa Hamar. Det var tydelig at dette ble gjort ut fra
tematikken rundt motivene. Astronauten hadde
ikke noe med gkser, kirker og konger a gjore.
Det hadde heller ikke skjellet. Domkirkerui-
nene pa Hamar ble hovedsaklig tolket som et
moderne bygg og passet dermed heller ikke til
tematikken. Ettersom personene tolket uten a
vite konteksten er dette naturlige resonnement.

Jeg valgte derfor a forbedre disse fire bitene. De
fleste bitene hadde kun streker som utgjorde
relieffene, mens turgaeren szerlig skilte seg ut
med et stgrre omrade som var senket ned. Dette
var ogsa tilfellet med Domkirkeruinene.

Et interessant funn i undersgkelsen var ogsa at
noen av bitene hadde meget god gjennkjennel-
sesverdi. Det var fler som kjente igjen St. Hall-
vard og Nidaros. Og faktisk ogsa en som bemer-
ket at den ene var Sgsterkirkene pa Gran. En av
personene sa ogsa at hun fikk lyst pa sjokolade,
og det tyder pa at formen gir klare assosiasjoner
til sjokolade selv om fargen pa testbitene var
mer som karamell.
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Association
Symbol

Fortellinger tilknyttet symboler

Jeg laget en kort tekst for hvert sted.

Oslo

St. Hallvard er Oslos skytshelgen. Han ble
drept av tre menn da han forsgkte a redde

en gravid kvinne. Liket hans ble bundet til en
kvernstein og senket i Drammensfjorden, men
ved et mirakel flgt han til overflaten.

Trondheim

I dag kan vandreren pa den norske pilegrims-
leden boltre seg pa over 2000km med merket
vel som svinger seg gjennom skog, over fjell,
forbi fjorder og gjennom byer. Her kan vandre-
ren ta en pause fra hverdagen og finne opple-
velser som sent vil glemmes.

Hamar

I middelalderen fylte pilegrimene sma krukker
med hellig vann fra Olavsbrgnnen i Nidaros. De
edle drapene skulle lede til mirakler og helbre-
delse.
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Dale-Gudbrands Gard

Da Olav den Hellige mgtte Dale-Gudbrand og
bgndene pa Hundorp var Tor med Hammeren
deres gud. Men Olav den Hellige knuste deres
gudestatue og la disse ordene i munnen pa
Gudbrand; “Stor skade har du gjort pa var Gud;
men siden han na ikke kan hjelpe oss, sa far vi
heller tro pa den guden du tror pa.”** Slik krist-
net Olav bgndene pa Hundorp.

Granavollen

Apostelen Jakob var den forste apostelen som
led martyrdgden, og han regnes ogsa for a
veere den forste pilegrimen. Han er pilegrime-
nes skytshelgen og avbildes ofte med et kam-
skjell. 15

Dovre

Olav den Hellige ble utropt til konge av Norge i
1015. Han regnes for a veere den som kristnet
Norge, ofte med harde midler. @ksen er sym-
bolet pa hans martyrdgd. Han ble drept i slaget
pa Stiklestad 29 juli 1030. ¢

Teksten tilknyttet de ulike symbolene kan man
variere. Man kan f.eks benytte de symbolene
som ikke er tilknyttet sted for a variere pa
innholdet i emballasjen. F.eks kan man knytte
forskjellig informasjon om Hellige Olav til bade
gksesymbolet og Hellige Olav symbolet. Kruk-
ken for hellig vann kan knyttes til informasjon
om de ulike kildene langs leden og vandreren
kan knyttes til nesten hva som helst knyttet til
vandringen.

Man kan ogsa benytte konfektbitene som et
promoteringsverktgy og en mulighet for a

14 Luthen 1992:65-66
15 Ekroll 2006:22-23

16 Ekroll 2006:30
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starte samtaler med besgkende pa pilegrims-
sentrene. Konfektbitene kan f.eks benyttes pa
ulike festivaler, konferanser om turisme ol. i
formidlingen av hva pilegrimsleden handler
om i dag og pilegrimsledens historiske bak-
grunn.

Produksjon og materiale;
stopeformer

Formene kan sproytestgpes i PS eller PP, men
det vil veere en meget kostbart a lage stgpe-
verktgy for denne prosessen. Man ma pro-
dusere et stort antall for at dette skal vaere
lgnnsomt. Derfor ma man nok i begynnelsen
handstgpe formene i silikon. Da vil man even-
tuelt kunne stgpe inn en ramme som stiver
formen opp slik at man kan banke den nar man
stoper sjokolade.
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Farste skisser/utprgving
emballasje

I starten av utviklingen av emballasjen var jeg
enna ikke sikker pa hva jeg var ute etter. Det
eneste som var ganske sikkert var at emballa-
sjen skulle vaere mer enn bare en oppbevaring
for konfekten. Den skulle formidle noe om Pile-
grimsleden og den burde ogsa fa en ny funk-
sjon etter at man har spist opp konfekten.
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Aktivisere brukeren

Pilegrimslogo som utgangspunkt
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Kartlegging muligheter for
emballasje

[Fér ny funksjon

[ Brytes lett ned i naturen ]—

Hva kan denne nye
funksjonen vaere?

s

[Gér inn i ny produksjon J—

\

Er meget avhengig
av materialbruk.

Er det sannsynelig
at man kan oppna
dette og samtidig
beskytte sjokoladen
tilstrekkelig?

.

Er meget avhengig
av at man klarer 3
opprette er system
for innsamling av

emballasjen etter
bruk.

—[ Pilegrimsmerke

]
)

—( Matboks

rKan bidra til at brukerene i stgrre grad

forteller andre om sine opplevelser. |
neste konsekvens kan dette fgre til at
flere vil ga pilegrimsleden.

N\

~

—[ Postkort

.

( .
Det er usikkert hvor stort behov van-

drerene egentlig vil ha for en matboks.
Dette vil kreve dypere undersgkelser i
hvordan pilegrimene forholder seg til mat
underveis pa vandringen.

p
Form og boks som

brukeren selv

-

[ Resirkuleres
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\

Er meget avhengig
av eksisterende
systemer for re-
sirkulering som idag
varierer mye mellom
geografiske steder.

kan benytte for a
stgpe nye sjoko-
LIadebiter

~

Da ma man enten sende med sjokoladen A

eller formgi postkortet slik at man ikke
ngdvendigvis kan se at det har vaert en
sjokoladeoppbevaring. Mottakeren kan
jo bli skuffet over a bare fa oppbevarin-
gen og ikke sjokoladen. Skal man kunne
sende sjokoladen ogsa? Postkortkonfekt?
Brukeren kan da dele sin smaksopplev-
else og fortelle om vandringen. Kan fgre
til flere brukere av Pilegrimsleden. Prim-
ing av ny bruker. Men man far ogsa her
problemer i forhold til at sjokoladen vil
smelte.

.

r

Smykkeskrin

.

(Dette vil kreve ganske mye av brukeren.

Det er overhode ikke en selvfglge at de

interesse for sjokolade.

Lsom gar Pilegrimsleden har en genuin

—[ Pilegrimspass

-
Dette er et veldig lite kijgsnnsngytralt
kalternativ.

)
)

f .
Produkt som alt eksisterer, men som

man ikke far mulighet til 3 vise frem til
andre etterpa. Men det innebzerer at
objektet ma vaere med pa hele turen.
Kan by pa problemer i forhold til vekt og

holdbarhet pa sjokoladen
|\

o
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Sjokolade produsenter

Et av malene til Pilegrimsleden i Norge er a
styrke det lokale naeringslivet, da ikke bare

i forhold til overnatting, men naeringsvekst
generelt. Dette er et omrade i forhold til bran-
dingen av produktet som kan vaere proble-
matisk. Skal man brande Pilegrimsleden eller
smaskalaprodusentene? Skal man benytte

seg av en produsent eller skal man forsgke a
involvere flere ulike produsenter? I utgangs-
punktet er tanken med konseptet at man lokalt
i neerheten av hvert av de regionale pilegrims-
senterene kan tilknytte seg en produsent som
produserer den konfekten som tilhgrer dette
stedet. Det bgr veere en mulighet for at disse
smaskalaprodusentene ogsa far vist frem sitt
brand. Men samtidig bgr emballasjen hoved-
saklig promotere Pilegrimsleden. Konseptet vil
uansett stimulere det lokale naeringslivet ved
at de bestiller konfektbitene fra smaskalapro-
dusenter og ved at flere mennesker blir opp-
merksomme pa og gar Pilegrimsleden.

Ved at man benytter smaskalaprodusenter vil
man fa logistikk problemer i forhold til & samle
alle bitene i en stgrre eske som selges ved de
mest populeere stedene som Dovre og Trond-
heim. En mulig Igsning pa dette kan veere at
produsentene deler pa oppsKriftene slik at
flere kan produsere en gavevariant.

[ mgtet med Ola Rgnne fra Fylkeskommunen
13.04.12 drgftet vi hvordan man kan forholde
seg til hvem som skal sta for produksjonen av
produktet. Jeg viste frem modeller av sjokola-
dene og noen utkast til emballasjen.

Ola foreslo muligheten for at man ogsa kan
bruke konseptet pa andre matprodukter.

Vi diskuterte emballasje som blir til pilgrims-
merke. Dette vil mest sannsynlig bli et plast-
produkt ettersom man ma tenke pa bade
beskyttelse av sjokoladen og at pilgrimsmerket
skal veere holdbart over lengere tid. I tillegg
bgr det veere lett slik at det ikke blir ungdven-
dig tungt for vandreren. Bruken av plast kan
veere i konflikt med de verdiene som Pilegrims-
leden gnsker a forbindes med. Ola fortalte at
det er gnskelig med en “grgnn profil”.

Ola var veldig forngyd med bruken av Olav-
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skorset pa noen av modellene. Det er viktig
at man benytter det som alt er etablert som
brand i forhold til Pilegrimsleden.

[ samfunnet ser man en gkende interesse for
hvor produktene vi kjgper kommer fra. Som
vist pd baksiden av denne melkekartongen. Det
ser ut som trenden “kortreist mat” er kommet
for 4 bli og man har ogsa de siste arene sett fler

og fler varer merket med merket “Nyt Norge”.
17

Ved at man bare selger sjokoladekonseptet ved
utvalgte steder langs Pilegrimsleden kan man
spille pa prinsippet om “knapphet.”'® Det som
er mindre tilgjengelig fremstar som mer verdi-
fult for oss som forbrukere.

i/

TineMelk Lett

17 http://www.nytnorge.no/
18 Cialdini 2011:264-296

Emballasje

Hvis man skal sende produktet i posten ma
emballasjen mgte noen ekstra krav. Den bgr
tale endel slik at ikke det innvendige blir knust.
Smelting av sjokoladen i sommervarmen vil
ogsa vare et problem. Jeg kontaktet Anne Lene
Stoa i sjokoladefabrikken igjen for a finne ut
om man f.eks kunne bruke karamell som et
ytre lag for @ unngd smelting, men hun trodde
dette ville vaere problematisk. Jeg sa derfor at
den beste lgsningen kanskje vil veere a sende
kun emballasjen som postkort. Man vil da
oppfordre brukeren til & fortelle andre om sin
vandring og dette kan generere stgrre inter-
esse for Pilegrimsleden og forhapentligvis fa
flere til a vandre.

Ola Rgnne fra fylkeskommunen var szerlig
begeistret for emballasjeutkastene hvor Olav-
skorset inngikk som et formelement i dpne/
lukkemekanismen. Men jeg sa at denne meka-
nismen trengte en utbedring da den ikke var
saerlig intuitiv og enkel a fa opp og igjen.
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Plasseringen av teksten vil ha mye & si for om
brukeren 1 det hele tatt legger merke til den. Jeg
lette derfor etter en god strategi for hvordan man
kunne lose dette.

Jeg kontaktet posten 23.04.12 for a finne ut
om de hadde et minimumskrav for stgrrelse
pa postkort. Dette kravet er 9x14 cm. Hvis
postkortet er mindre vil det forsvinne i sorte-
ringen.

For & mgte dette kravet valgte jeg & gke meng-
den sjokoladebiter til 6 i hver enhet.

Jeg vurderte a plassere fortellingen som er
tilknyttet symbolet pa postkortdelen av em-
ballasjen, men kom etterhvert frem til at det
kan vaere mer spennende hvis den er gjemt pa
innsiden. P4 denne maten ma brukeren kjgpe
produktet for a oppleve fortellingen. Dette kan
veere et spenningsmoment i produktet. Hva vil
veere fortellingen pa det neste stedet jeg opp-
lever?

Jeg jobbet videre med & forsgke a finne en god
mate a inkludere olavskorset i designet.

For at emballasjen ikke skulle oppfordre brukeren
til 4 sende bade konfekten og postkortet i posten
valgte jeg a vende delen med paskrift av adresse
osv. inn 1 emballasjen.
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Hvordan forsta produktet?

En annen utfordring var hvordan man skulle
forsegle emballasjen. En mulig lgsning kunne
veere at smaskalaprodusenten forsegler den
med et klistremerke med sin logo f.eks. Eller
man kunne integrere en limforsegling i embal-
lasjen. Ettersom man i utgangspunktet trenger
en perforering rundt postkortdelen valgte jeg
a ogsa benytte en perforering i apningsme-
kanismen slik at brukeren river opp en del av
emballasjen for a apne den.

Man kan markere delen som skal rives bort
ved hjelp av farge. Brukeren vil ogsa se perfo-
reringen og en illustrasjon som viser at man
river.

Comprehension
Index

Nar man benytter seg av perforering betyr det
ogsa at brukeren ikke vil kunne lukke embal-
lasjen etter at den er apnet. Pa denne maten
kan brukeren oppfordres til a spise produktet
med en gang, slik at man unngar at det fraktes
langt og smelter. Da vil kanskje brukeren ogsa
benytte seg av sjansen til a fa sendt postkortet
mens han/hun befinner seg pa et sted hvor det
er postkasse. Og da ogsa kaster det resterende

som er avfall i en sgppeldunk og ikke i naturen.

Pllegrimstriseloey

Fhoafeiine
I pmibory

Recognition
lkon

Jeg beholdt deler avlogoen som en del av luk-
kemekanismen og overfgrte noe som et grafisk
element slik at de tilsammen utgjorde hele
logoen.

Jeg sa pa hvordan man kunne bruke logoen
som et lekent element uten at man gdela inte-
griteten i logoen.

Etterhvert tilfgrte jeg et norgeskart med pi-
legrimsledene som et grafisk element. Dette
elementet er med pa a skille de ulike stedene
fra hverandre samtidig som det gir brukeren
en enkel totaloversikt over de ledene man kan
gaiNorge.




Under formutviklingen av emballasjen var det
ogsa viktig a tenke pa at smaskalaprodusente-
ne ma kunne sette den sammen pa egenhand.
Man kan f.eks ikke folietrekke esken fordi dette
vil kreve at smaskalaprodusenten har tilgang
til spesielt utstyr.

Et mulig problem er spgrsmal knyttet til barri-
erekrav og emballasjen. Etter en kjapp telefon
til Gjovik sjokoladefabrikk 20.04.12 fikk jeg
vite at de selger sin sjokolade som ferskvare
over disk. Sa de har ingen forseglet emballasje,
men de har konfektesker i papp.

Sjokoladefabrikken i Skien selger sin sjoko-
lade i enkelte Meny butikker. Jeg ringte derfor
Anne Lene Stoa igjen for a finne ut litt om den
emballasjen de benytter og hvilke barrierekrav
de ma forholde seg til. Hun kunne fortelle at

de brukte etiketten som forsegling slik at man
ville se det hvis noen hadde apnet esken. Og at
de ikke hadde fatt noen spesielle kommentarer
pa dette nar de har veert i kontakt med Mat-
tilsynet. Men man ma selvfglgelig bruke mat-
varegodkjent papir. Sjokoladefabrikken bruker
en kombinasjon av papp og plast emballasje pa
sine produkter.
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Produksjon; besgk hos Moltzau
emballasje og trykk

Den 02.05.12 var jeg pa Moltzau for a far et
inntrykk av hvor gjennomfgrbart emballa-
sjedesignet mitt var. De driver med trykking,
stansing og preging av diverse emballasje. Der
mgtte jeg Christin Faukland (Salg) og Jambai
Mgller Kassama (student fra Hioa som er i
praksis hos Moltzau).

De anbefalte en kartongtykkelse som tilsvarer

290g pr m% Her kan man f.eks bruke “Korsnis
Light”®.

Ettersom Ola Regnne i fylkeskommunen gnsket
et “gkologisk” uttrykk pa emballasjen spurte
jeg om de kunne anbefale noen matsikre
kartongtyper som ikke ngdvendigvis behgvde
veere hvite. Det var fult mulig; det som gjor
kartongen matsikker er at den er laget av ho-
mogen papp, dvs. at den ikke alt er resirkulert.
Jeg gjorde en utprgving med denne brune kar-
tongen, men syntes ikke det fungerte sa bra.
Nar den ble brun mistet den sin enkelhet.

Perforeringen vil gjgre emballasjen mer sarbar
i forhold til slag og skade i frakt, men er like-
vel gjennomfgrbar. Dette er ogsa et argument
for at man bgr benytte bedding av plast slik at
man beskytter konfektbitene bedre.

For at emballasjen skal kunne stanses ut og
fungere som planlagt matte jeg gjgre noen sma
endringer.

Her ma vinkelen fjernes fordi det er mye en-
klere a bare ha en enkelt linje.

19 http://www.korsnas.com/sv/Om-vara-
produkterl/Cartonboard/Korsnas-Light/

; Pilegrimsfristelser
| 6 konfelakiter
i ‘ 1 posthort
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- | Pilegrimsfristelser
SR 6 lonfekibirer
o 1 pastkart
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Pilegrimsfristelser

6 koafektbicer
1 postkare

Pilegrimsfristelscr

6 konfektbiter
1 postkort

Man vil lime sammen disse to sidene i produk-
sjonen, mens resten limes hos sjokoladeprodu-
sentene.

For at man alltid skal rive i den innerste delen
bgr denne ogsa flyttes.

Man bgr ogsa unnga at limkanten er i de si-
dene man skal rive. Jeg snudde derfor om pa
sidene slik at den siden som limes er den siste
siden som rives av postkortet.

Moltzau anslo at det ville koste ca 7000 kr for et
opplag pa ca 150 av hver variant. Det kan hende
det vil vaere lurt a legge inn et preg under den
klaffen som lukker emballasjen. P4 denne méaten
kan man forsikre seg om av smaskalaprodusenten
vil lime den pé riktig sted og man kan forhindre
at den spisse delen blir skadet 1 frakt. Det vil 1 sa
fall koste ca 8500, dvs 1 underkant av 10 kr pr stk.
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Font og farger

Da jeg skulle velge fort og farger bestemte jeg
meg for a ta utgangspunkt i den fonten og de
fargene som allerede er knyttet til de ulike
pilegrimssentrene. Det er viktig at man prgver
a vaere konsekvent pa dette slik at brukeren
ser hvordan det som kommer fra pilegrims-
sentrene henger sammen og er en del av en
sterre kontekst. Sentrene har en felles identitet
i forhold til fonten, ogsa en individuell identitet
som da knyttes til fargen.

PILEGRIMSSENTER

&) ()

+I

(a) (¥)

A G
e

Pilegrimssenter Oslo Pilegrimssenter Hamar

Roger Jensen Jan Arneberg

Epost: roger@pilegrim.info E-post: jan.a domkirkeodden.no
Tel: +47 48 05 20 49 Tel: +47 9937 43 13

~T-

- ? -
M(I/(/’ - 9‘)«//?(11«4 (;;l sl

Dale-Gudbrands Gard
Per Gunnar Hagelien

nter@gran.} no E-post: pilegrim@g

Tel: +47 45 60 46 08

Pilegrimssenter Granavollen
Jane Dahl Sogn

dsdalsmusea.no

E—-post: pilegrim
Tel: +47 40 60 01 77

Visuelt uttrykk for Pilegrimssentrene
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Recognition
lkon

PILEGRIMSSENTER

Pilegrimssenter Dovrefjell
Hans-Jacob Dahl

E-post: hajada@online.no
Tel: +47 02 48 31 47

NIDAROS
PILEGRIMSGARD

Nidaros Pilegrimsgard

Cathrine Roncale

E-post: post®pilegrimsgarden.no
Tel: +47 73 52 50 00

Emballasjen for de seks
forskjellige pilegrimssentrene

Pilegrimsfristelser

6 konfekebiter
1 postkort

6 konfektbiter
1 postkort

I .




69

6 konfektbiter

1 postkort

JoS[21SLISWLISOI ]

.a@ﬁ.zs&@_& |

Smak

1 postkort

Produsent
6 konfekrbiter
1 postkort

6 konfektbiter
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Alternativer

Det kan veere en mulighet a bytte ut de stiliser-
te motivene pa postkortdelen av emballasjen
for a fa et mer tradisjonelt postkort.

Som en begynnelse pa en gaveeske kan man
istedet for a lage en emballasje med mange
konfektbiter bytte ut postkortfeltet pa embal-
lasjen med et felt hvor brukeren kan skrive en
liten hilsen.
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Bedding

Da jeg besgkte Moltzau stilte jeg ogsa spgrsmal
om beddingen, altsa den delen man ofte finner
i plast i konfektesker som sjokoladen ligger i
for at den ikke skal slenge rundt og bli gdelagt.
Denne delen vil kunne veere ganske kostbar

a produsere, ettersom formene man bruker
under produksjonen er kostbare. Anne Lene
Stoa fortalte meg at de bruker noen slike, men
at man ma bestille ca 1000 stykker for at dette
skal veere gkonomisk forsvarlig. Jeg hadde
tidligere tenkt pa at en mulig lgsning kunne
veaere a benytte skillevegger i papp istedet og
det kunne hun bekrefte at de ofte brukte. Et
annet alternativ kunne veere at hver bit har
individuell innpakning i f.eks aluminiumspapir,
men da lgser du likevel ikke problemet med at
de slenger rundt inne i hovedemballasjen.
Ettersom jeg sa for meg en perforering i em-
ballasjen i forbindelse med postkortdelen ville
det vaere en fordel med bedding i plast slik at
man fikk beskyttet sjokoladen tilstrekkelig.
For at dette skulle vaere gkonomisk forsvarlig
valgte jeg a videreutvikle sjokoladebitene slik
at alle bitene ble kvadratiske og man unngar
dermed a produsere ulik bedding for hvert
sted, men man kan istedet bruke den samme
pa alle utgavene av konfekten. Man ma ogsa ha
et lag med “vaffelpapir” som ligger over kon-
fekten for a beskytte.

Som forsegling kan det vaere en mulighet for

a bruke en “dobbeltsidig tape” funksjon- hvor
man “peeler” av og limer igjen emballasjen
etter at man har fylt den hos sjokoladeprodu-
senten.
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Produksjon og materiale;
bedding

Denne delen kan vakuumformes i PET. Jeg kon-
taktet Rikter Svendsen for a fd et prisanslag.
Verktgyet vil koste ca kr 5000 + tillegg for
prgvekjgring.
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Konseptnavn

Navnet “Pilegrimsfristelser” spiller pa assosia-
sjonene man Kkan fa i forholdet mellom religion
og fristelse. Vi kjenner setningen; “Og la oss
ikke komme i fristelse,

men frels oss fra det onde.” fra bgnnen
“Fadervar”?. I religionssammenheng er fris-
telse negativt og forbindes her med noe ondt.
[ matsammenheng tenker vi ofte pa fristelser
som noe som kanskje ikke ngdvendigvis er
sunt for oss, men som vi kan tillate oss som

en belgnning av og til. Sjokolade har ogsa blitt
satt i en kontekst hvor man hevder at den har
en helbredende effekt. 2! Kanskje Pilegrims-
fristelsene har en helbredende effekt pa slitne
pilegrimsvandrere?

I middelalderen gikk pilegrimene for a gjgre
bot eller for & oppna helbredelse. Na gar de for
finne seg selv (jf Indre reise s.16 ) Pa denne
maten har det veert et skifte i motivasjonen fra
straff til (for a sette det litt pa spissen) selvrea-
lisering.

Man kan ogsa si at det setter kulturopplevel-
sene knyttet til reisen i en sammenheng hvor
denne opplevelsen ogsa er den del av fristel-
sen. Da seerlig hvis konfekten gies bort som en
gave.

Det er ikke ngdvendigvis slik at alle brukerne
vil reflektere over navnet pa denne maten. Men
det ligger ogsa en form for dissonans mellom
konfekten og noen av fortellingene (s. 47-48).
Fortellingen om St. Hallvard er f.eks ganske
makaber og man kan se for seg at det dannes
en merkelig opplevelse ved & hgre historien for
sa a spise han opp.

20 http://www.kirken.
no/?event=doLink&famID=2177

21 Wolfe og Shazzie 2005:86
74

» deasanleclenlsiea s

Produsent

75



{ R B e
Produkt 2
Sjokolade kan gies bort som gave, spises pa tu- &
ren av langvandreren, spises pa dagstur, deles
med andre, spises av barn og voksne osv. De
eneste dette ikke vil treffe er de som eventuelt
ikke liker sjokolade, har allergi, er ekstremt

opptatt av helse og sunt kosthold eller ikke har
gkonomi til 4 kjgpe varen.

A
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|ser

|ser

Pilegrimsfristc
iiegrimsfriscelser

......

Pilegrimsfriste
Pilegrimsfristelser
ilegrimsfristelser

i
T

P

...........

A
B

Gjennom symbolene knyttet til konfektbitene
formidler produktet ulike fortellinger fra rei-
sen og binder sammen brukerens natid med
historiske fortellinger om pilegrimstradisjon.
Forhapentligvis setter brukeropplevelsen spor

i brukeren som gjgr at brukeren bedre vil min-
nes sin reise.

Postkortdelen av emballasjen er ment som en
oppfordring til brukeren om a videreformidle
sin opplevelse til andre. Og gjennom det kan-
skje engasjere potensielle brukere.




Konsept sett i lys av beerekraft
Som designere tenker vi ofte pa baerekraft i
forhold til materialvalg og energiforbruk. Men
produkter kan ogsa ha andre aspekter knyttet
til baerekraft ved seg. Er produktet gkonomisk
baerekraftig? Har produktet positiv samfunns-
messig innvirkning? Dette er forhold som
kanskje kan veie opp for at produktet kanskje
ikke like lett kan brytes ned eller vanskeligere
kan gd inn i et nytt produkt etter bruk. Dette
er vanskelige vurderinger og dilemmaer som
designeren bgr vurdere i utviklingen av et
produkt.

Som jeg ogsa drgftet i modulen “PDMK

4400; Strategier i produktrettet
kommunikasjon”?’kan utviklingen av en suve-
nir knyttet til pilegrimsvandring ha en positiv
sosial og samfunnsmessig innvirkning. Disse
innvirkningene kan knyttes til; forbedret helse,
styrket identitet, gkt kunnskap om kultur-
minner, styrket forhold mellom menneske

og natur, fellesskapsfglelse, gkt turisme osv.
Pilegrimsvandring og de kulturminnene og his-
torien som knyttes til vandringen er en viktig
del av var historiske identitet.

Pilegrimsleden er inkludert i Neerings- og
hanselsdepartementets reiselivsstrategi hvor
man gnsker blant annet a bedre utnytte mat-
neeringen i reiselivssammenheng?*En av de
tingene som gjgr dette spennende & jobbe med
er Pilegrimsledens potensiale for a bidra til
verdiskapning i samfunnet.

22 Flatin 2011: 11-12

23 http://www.regjeringen.no/upload/NHD/
Vedlegg/Rapporter_2012/reiselivsstrategien
april2012.pdf side 59 og 78
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Konklusjon

Hvordan kan man benytte brukerens «reise»
for a skape et suvenirobjekt? I konseptet Pi-
legrimsfristelser brukes den konteksten bru-
keren reiser i som et verktgy i utformingen av
produktet for a bevisstgjgre brukeren i forhold
til kulturopplevelser som er knyttet til reisen.
(Med kulturopplevelse her mener jeg ikke bare
attraksjoner underveis, men ogsa historien bak
Pilegrimsleden i Norge, Olav den hellige ol.)

Hvordan kan et produkts «fortelling» styrke
produktet? Ordet fortelling kan tolkes pa sveert
mange mater. Fortellingen kan sees som rei-
sen, dramaturgi/narrativ, kontekst, historie,
produkt som designerens idé, logistikk, kjgps-
situasjon, livssyklus osv. I dette tilfellet styrker
fortellingen produktet gjennom tilknytning til
Pilegrimsleden som merkevare. Fortellingene
knyttet til produktet kan ogsa veere med pa a
danne grunnlaget for en felles identitet blandt
vandrerne.

Bruker

Konseptet kan fungere som en belgnning eller
motivasjon for brukeren underveis pa vand-
ringen. Ved at konseptet knyttes til smakssans
er det med pa a styrke brukeropplevelsen og
minnet av opplevelsen.

Hvordan kan produktet utvikle seg sammen

med brukeren? Produktet utvikler seg i den

forstand at det gar fra a veere et opplevelses-
produkt til & veere et form for promoterings-
verktgy. (se illustrasjon nedenfor)

word of mouth

postkort Potensiell bruker

Produkt

promotering;
arrangement

Produsenter

Co-brandi
Konfekt o-dranding
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Pilegrimsleden

Videreutvikling og refleksjoner
Ettersom ikke alle som gar pa pilegrimsvand-
ring i Norge snakker norsk bgr man etterhvert
utvikle varianter pa flere sprak. Eventuelt se
pa mulighetene for a ha den samme teksten
oversatt til flere sprak i en emballasjeenhet.

Man ma ogsa teste og optimalisere perfore-
ringsfunksjonen.

Det har vert utfordrende a komme i kontakt
med sjokoladeprodusenter underveis i proses-
sen. De store produsentene jeg har kontaktet
har ikke hatt mulighet/tid til a hjelpe eller de
har henvist meg til andre. Det har ogsa veert ut-
fordrende i forhold til produsenter pa mindre
skala fordi jeg ikke har kunnet gi noen lgfter i
forhold til om produktet vil komme i produk-
sjon eller ikke. Det er ogsa utfordrende a skape
en kontakt nar man enna ikke helt selv har det
klart for seg hva konseptet egentlig dreier seg
om.

I en eventuell realisering av produktet ma
man kanskje starte med et av sentrene for a se
hvordan det gar. Det vil ogsa ta tid & opprette
et samarbeid og nettverk av smaskalaprodu-
senter, sa en mulighet kan selvfglgelig ogsa
vaere 4 bestille fra en produsent i begynnelsen,
men dette kan ga utover konseptets integritet.
Det a finne de rette produsentene og smakene
vil veere avgjgrende for konseptet.

Det er mange detaljer i konseptet jeg gjerne
skulle gatt naermere inn pa, men pa et tids-
punkt ma man begrense undersgkelsene for
a komme i mal. Istedet for a ga alt for dypt i
detaljene har jeg forsgkt & danne et helhetlig
bilde av konseptutviklingen og den konteksten
det befinner seg i.

Det hadde selfglgelig ogsa veert spennende a
jobbe med ulike smaker og hvordan de kan
knytte seg til de ulike stedene. Men det sa jeg
ganske tidlig at ville bli for mye a gape over.

Det hadde ogsa veert spennende a teste pro-
duktet ut pa noen faktiske pilegrimer. Under-
veis i prosessen har jeg hentet informasjon
om pilegrimene gjennom litteratur, dokumen-
tarfilm og de personene jeg har veert i kontakt
med som er tilknyttet Pilegrimsleden. Det har
veert relativt upraktisk i forhold til prosessen

at pilegrimsvandring er sesongbasert. Konsep-
tet er sd avhengig av konteksten at en test av
produktet i en annen kontekst ikke ville veert
det samme.

Ved a gd dypere inn i hvordan produktet skal

presenteres i kjgpsgyeblikket vil ogsa konsep-
tet sta sterkere.
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