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Takk til

De som har tatt seg tid å svare på mine mange 
spørsmål underveis i prosessen;

Ola Rønne, Rådgiver, 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 spørsmå-
lene; Hvordan kan man benytte brukerens «reise»  
for å 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 promoteringsverktøy for Pilegrimsleden. 

Innledning
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 Nåværende situasjon
I 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 å 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 å få tak i langs hele strekningen. Det 
meste er sentrert i Trondheim. 

Mål
• Benytte mulighetene som ligger i Pile-

grimsleden som organisasjon for å utvikle 
et produkt som reflekterer de verdiene 
organisasjonen står for. 

• Knytte produkt til kulturell kontekst.
• Utvikle suvenir som konsept knyttet til bru-

keropplevelse. 

Metoder
Jeg har tatt med meg informasjon som ble 
innhentet under modulene «PDMK 4400 
Strategier i produktrettet kommunikasjon» og 
«PDMK 5100 Ledelse av bærekraftige design-
prosesser». Denne informasjonen kommer 
hovedsaklig fra møter med Ola Rønne fra Fyl-
keskommunen i Akershus og Daglig leder ved 
pilegrimssenteret i Oslo Roger Jensen. Men jeg 
har også tatt med noe fra spørreundersøkelser 
utført i prosjektene. Og kartlegging av pile-
grimsleden som organisasjon.1 

Jeg har også i denne modulen hatt noen mø-
ter med Ola Rønne hvor han har gitt innspill 
i prosessen. Ellers har jeg forsøkt å kontakte 
personer underveis som hadde kunnskap om 
ting jeg ikke visste så mye om selv. 

Jeg har også brukt “Bates merkevarehjul”2 som 
analyseverktøy for å se nærmere på andre sjo-
koladeprodukter. 

For å innhente informasjon om pilegrimsvand-
ring, middelalderen, Nidarosdomen og suveni-
rer tilknyttet Nidarosdomen har jeg også vært 
på en undersøkelsestur til Trondheim. 

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

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

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





12 13

Hva er en suvenir?
”suveni’r, en, fr., minne, erindring; ting el. gave 
som skal minne en om noe.”3 Man tenker ofte 
på en suvenir som et objekt man har med seg 
hjem fra en reise for å minnes reisen. Eller et 
objekt man tar vare på for å minnes en begi-
venhet eller opplevelse. Det er viktig å merke 
seg at objektet i seg selv ikke er det viktigste 
for brukeren, men det er minnet som objektet 
gir assosiasjoner til. 4

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

3 Berulfsen og Gundersen 2003:439
4 Norman 2004:46-53

Pilegrimspass

Olavsbrev

Veimerke

Brukere
Under emnet «PDMK 5100 Ledelse av bære-
kraftige designprosesser» la jeg ut en link til 
en spørreundersøkelse på de ulike facebook si-
dene som Pilegrimssentrene har.  Det var ikke 
så mange som svarte på denne undersøkelsen 
og det kan blant annet skyldes at det ikke var 
sesong for pilegrimsvandring på det tidspunk-
tet. Pilegrimsvandringen i Norge foregår stort 
sett i fra mai til august.  

Under dette emnet sendte jeg også ut en spør-
reundersøkelse til studentene ved produkt-
design avdelingen på Høgskolen i Akershus. 
Denne undersøkelsen handlet hovedsaklig om 
suvenirer, men jeg spurte også om de hadde 
hørt om Pilegrimsleden i Norge. Hele 58,8 % 
av 29 besvarelser svarte at de ikke hadde hørt 
om pilegrimsleden. Dette kan tyde på at pile-
grimsleden har et behov for å få markedsført 
seg bedre blant unge. En person svarte vet ikke 
og 37,9 % hadde hørt om Pilegrimsleden. Men 
det er rimelig å tro at disse kan ha hørt om 
pilegrimsleden fordi det er mange studenter 
som de siste årene har jobbet med skilting for 
pilegrimsleden.  

Med utgangspunkt i det Ola Rønne i Fylkes-
kommunen i Akershus og Roger Jensen ved 
Pilegrimssentert i Oslo har fortalt meg, kan 
man si at de som går 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 hovedmål å få 
så mange som mulig til å bruke leden. 

Når man som designer står ovenfor en meget 
bred brukergruppe som denne har man to 
valg; enten kan man velge ut en spesifikk bru-
ker som man fokuserer på som man kanskje 
regner som den viktigste. Eller man kan velge å 
utvikle et produkt som kan treffe brukerne på 
ulike nivåer og premisser. 

Hvordan kan man skape et suvenirobjekt 
for pilegrimer uten at det får et for «traust» 
estetisk uttrykk? Kan man f.eks bruke hu-
mor? Humor er ofte knyttet til kultur, hvordan 
kan man da tilføre andre verdier som gjør at 
det også appellerer til personer med annen 
kulturell bakgrunn?

Pilegrimer før og nå
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Hva er en opplevelse? 
Suvenirer er (bør være) sterkt knyttet til de 
opplevelsene man har på en reise. I utgangs-
punktet kan man ha et ønske om å ta med seg 
en liten bit av stedet man har besøkt 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 øyeblikket brukeren opplever en attrak-
sjon. På denne måten knytter opplevelsen seg 
sterkt til tid. Man kan tenke seg at man reiser 
til f.eks London. På en flott vårdag tar du en 
spasertur i Hyde Park sammen med den nære 
vennen du reiser med. Gresset er grønt og dere 
mater noen ekorn i parken mens dere har en 
fortrolig samtale. Du minnes dette som en flott 
opplevelse du hadde på reisen din. Et halvt 
år senere drar du tilbake til London. Du be-
stemmer deg for å ta en spasertur i Hyde Park 
igjen fordi det var så fint sist. Men dette er en 
regntung høstdag og du reiser alene så du har 
ingen å ha en fortrolig samtale med. Istedet 
sitter det en illeluktende uteligger på benken 
hvor du sist satt og ekornene du hadde planer 
om å mate er ikke å oppdrive.

På denne måten er det veldig mange variabler 
som har en innvirkning på din opplevelse. Den 
var avhengig av personen du reiste med, hvilke 
humør personen var i, været den dagen, årsti-
den, hvor sultne ekornene var osv. Opplevelsen 
kan ikke gjenskapes fordi den skjedde i det 
øyeblikket i tid hvor de rette variablene var på 
plass.

Man kan se for seg at pilegrimsvandringen 
vil oppleves på samme måte. Noen dager kan 
være spekket av flotte naturopplevelser, mens 
andre kan være preget av regnvær og gnagsår. 
Det som kan være en negativ opplevelse der og 
da kan man kanskje i ettertid minnes med et 
smil. Jeg kan f.eks huske en gang jeg var på tur 
og skulle sove under åpen himmel. Vi hadde 
selvfølgelig ikke med oss telt. Den kvelden 
åpnet himmelen seg og det regnet som aldri 
før. Turistbussen var allerede full av folk og det 
hele endte opp med at vi måtte sove i en skap-
tilhenger. Dette var ikke en positiv opplevelse 
der og da, men likevel et morsomt minne å se 
tilbake på.   

Ettersom det er nærmest er umulighet å gjen-
skape en opplevelse bør man kanskje heller 
fokusere på å forsterke opplevelsen slik at 
minnet om den varer lengre?
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Flow
Ofte har jeg lagt merke til at jeg tenker bedre 
når jeg går. Etter å ha tilbrakt en lang dag foran 
datamaskinen hvor jeg har dratt meg i håret 
og forsøkt å løse et eller annet problem uten 
å egentlig komme noen vei har det hele løsnet 
mens jeg har gått hjem. På denne måten har 
jeg etterhvert blitt bevisst på at det skjer et el-
ler annet i hjernen når man går. Det er som om 
den repetitive fysiske handlingen skaper en 
flyt i tankegangen. Man skaper på en måte en 
reise i hodet som gjør at man blir ubevisst på 
den fysiske reisen.

Mihaly Csikszentmihalyi bruker begrepet 
”flow”på en tilstand hvor man oppnår lykke. 
Denne ”flowen” knytter han til ulike aktiviteter 
som f.eks å komponere musikkstykker eller 
være olympisk sportsutøver. I den tilstanden 
han beskriver opplever man full konsentra-
sjon, fokus, ekstase og man mister på en måte 
oversikt over tid og rom. Man kan oppleve at 
kroppen utfører arbeidet uten anstrengelse. 
Det man jobber med og den ”flowen” det gir 
oppleves som en belønning 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.”5 

Dette kan bety at pilegrimsvandrerene t.o.m 
har skjerpede sanser når de beveger seg langs 
leden. Kanskje vandringen for mange hand-
ler om å bare være tilstede og sanse. 
Slik jeg oppfatter det er det den samme type 
5 Csikszentmihalyi 2008:95

”flow” som beskrives av endel av de som har 
vært på pilegrimsvandring;

”Du kan enten tenke, eller nå en tilstand der du 
ikke tenker på noe spesielt. Der du bare er opp-
tatt av å bevege deg framover.”
- Ian, Amerika 20116

På denne måten handler ikke vandringen 
nødvendigvis om målet, men om menneskets 
personlige utviklingen underveis. 

Den indre reisen
Når vi snakker om «den indre reisen» og pile-
grimsvandring blir dette ofte knyttet til reli-
gion. Men motivasjonen bak pilegrimsvandring 
behøver ikke nødvendigvis være religiøs. 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.7 Den indre reisen har et bredt 
spekter og er naturlig nok meget individuell. 
En opplevelse kan ofte være med på å danne et 
veiskille i livet. Store og små hendelser/opp-
levelser er med på å forme oss som mennes-
ker. Dette kan være en viktig del av den indre 
reisen i pilegrimsvandringen.

6 Færø 2011
7 Færø 2011

Konseptideer
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Tur til Trondheim
For å innhente mer kunnskap om Nidarosdo-
men og middelalderen reiste jeg på en under-
søkelsestur til Trondheim 20.03.12. Her be-
søkte jeg Nidarosdomen, suvenirbutikken ved 
Nidarosdomen, erkebispegården og middelal-
derutstillingen på Vitenskapsmuseet NTNU. 

Kirken har endret seg gjennom mange år og 
det man møter i dag når man kommer til Ni-
daros er ikke det samme som middelalderens 
pilegrimer møtte. Men det er likevel det som 
fortsatt regnes som pilegrimens mål også for 
nåtidens vandrere. 

Middelalderutstilling, 
Vitenskapsmuseet NTNU
På mitt besøk til middelalderutstillingen fant 
jeg en rekke objekter som hadde spennende 
dekorelementer. Det kan være en mulighet å 
ta utgangspunkt i noe av dette for å 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 små krukker som er 
håndlagde kopier av krukkene pilegrimene i 
middelalderen brukte for å oppbevare vann fra 
olavskilden.  

Den mest orginale suveniren er steinblokk, 
hammer og meisel som man kan øve seg på å 
lage steinskulpturer slik man finner på Nidar-
osdomen. 

I forhold til spiselige suvenirer fant jeg drops i 
boks dekorert med glassvindu i Nidarosdomen, 
drops med norgesflagg og karameller med Ni-
darosmerke. Analyse sjokoladeprodukter;
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 Anne Lene Stoa, 
Sjokoladefabrikken 23.03.12.
Holdbarheten på sjokoladen kommer veldig 
an på hvilke råvarer man bruker. Man kan ta 
utgangspunkt i holdbarheten på råvarene for 
å anslå holdbarheten på det ferdige produktet. 
Men man må selvfølgelig også teste ut blan-
dingen for å se hvilke kjemiske prosesser som 
oppstår når man blander sammen råvarene, 
disse prosessene kan komme gradvis over tid.  
Hvis man skal fylle en sjokoladebit må fyllet 
ha akkurat riktig konsistens og fyllet må ikke 
ekspandere. 

Temperatur er viktig i forhold til produksjon 
og holdbarhet. I håndtverksproduksjon bruker 
man ofte sjokolade med et lavere smeltings-
punkt enn i industriell produksjon. Det betyr 
at sjokoladen også vil være mer avhengig av 
kjølig oppbevaring i butikk. Hvis sjokoladen 
blir utsatt for varme og kjøles igjen blir den 
ofte grå i overflaten og ser uappetittlig ut. 
Dette er særlig et problem hvis man ønsker en 
glatt overflate. 

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

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

Jeg så derfor at det beste alternativet ville være 
å fokusere mer på en mindre enhet for kor-
tere turer eller ulike enheter som man kunne 
få tak i på ulike steder langs langvandringen. 
Mens man på de stedene hvor det er naturlig 
å avslutte vandringen, da særlig i Trondheim 
kunne utvikle en gavevariant med et større 
sjokoladevolum. 

Symboler og fortellinger
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Emballasje
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Sjokolade produsenter
Et av målene til Pilegrimsleden i Norge er å 
styrke det lokale næringslivet, da ikke bare 
i forhold til overnatting, men næringsvekst 
generelt. Dette er et område i forhold til bran-
dingen av produktet som kan være proble-
matisk. Skal man brande Pilegrimsleden eller 
småskalaprodusentene? Skal man benytte 
seg av en produsent eller skal man forsøke å 
involvere flere ulike produsenter? I utgangs-
punktet er tanken med konseptet at man lokalt 
i nærheten av hvert av de regionale pilegrims-
senterene kan tilknytte seg en produsent som 
produserer den konfekten som tilhører dette 
stedet. Det bør være en mulighet for at disse 
småskalaprodusentene også får vist frem sitt 
brand. Men samtidig bør emballasjen hoved-
saklig promotere Pilegrimsleden. Konseptet vil 
uansett stimulere det lokale næringslivet ved 
at de bestiller konfektbitene fra småskalapro-
dusenter og ved at flere mennesker blir opp-
merksomme på og går Pilegrimsleden. 

Ved at man benytter småskalaprodusenter vil 
man få logistikk problemer i forhold til å samle 
alle bitene i en større eske som selges ved de 
mest populære stedene som Dovre og Trond-
heim. En mulig løsning på dette kan være at 
produsentene deler på oppskriftene slik at 
flere kan produsere en gavevariant. 

I møtet med Ola Rønne fra Fylkeskommunen 
13.04.12 drøftet vi hvordan man kan forholde 
seg til hvem som skal stå for produksjonen av 
produktet. Jeg viste frem modeller av sjokola-
dene og noen utkast til emballasjen.  
Ola foreslo muligheten for at man også kan 
bruke konseptet på andre matprodukter. 

Vi diskuterte emballasje som blir til pilgrims-
merke. Dette vil mest sannsynlig bli et plast-
produkt ettersom man må tenke på både 
beskyttelse av sjokoladen og at pilgrimsmerket 
skal være holdbart over lengere tid. I tillegg 
bør det være lett slik at det ikke blir unødven-
dig tungt for vandreren.  Bruken av plast kan 
være i konflikt med de verdiene som Pilegrims-
leden ønsker å forbindes med. Ola fortalte at 
det er ønskelig med en “grønn profil”. 

Ola var veldig fornøyd med bruken av Olav-

skorset på noen av modellene. Det er viktig 
at man benytter det som alt er etablert som 
brand i forhold til Pilegrimsleden. 

I samfunnet ser man en økende interesse for 
hvor produktene vi kjøper kommer fra. Som 
vist på baksiden av denne melkekartongen. Det 
ser ut som trenden “kortreist mat” er kommet 
for å bli og man har også de siste årene 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 på prinsippet om “knapphet.”18 Det som 
er mindre tilgjengelig fremstår som mer verdi-
fult for oss som forbrukere. 

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

Emballasje
Hvis man skal sende produktet i posten må 
emballasjen møte noen ekstra krav. Den bør 
tåle endel slik at ikke det innvendige blir knust. 
Smelting av sjokoladen i sommervarmen vil 
også være et problem. Jeg kontaktet Anne Lene 
Stoa i sjokoladefabrikken igjen for å finne ut 
om man f.eks kunne bruke karamell som et 
ytre lag for å unngå smelting, men hun trodde 
dette ville være problematisk. Jeg så derfor at 
den beste løsningen kanskje vil være å sende 
kun emballasjen som postkort. Man vil da 
oppfordre brukeren til å fortelle andre om sin 
vandring og dette kan generere større inter-
esse for Pilegrimsleden og forhåpentligvis få 
flere til å vandre. 

Ola Rønne fra fylkeskommunen var særlig 
begeistret for emballasjeutkastene hvor Olav-
skorset inngikk som et formelement i åpne/
lukkemekanismen. Men jeg så at denne meka-
nismen trengte en utbedring da den ikke var 
særlig intuitiv og enkel å få opp og igjen. 
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Produksjon og materiale; 
bedding

Denne delen kan vakuumformes i PET. Jeg kon-
taktet Rikter Svendsen for å få et prisanslag. 
Verktøyet vil koste ca kr 5000 + tillegg for 
prøvekjøring.



74 75

Konseptnavn
Navnet “Pilegrimsfristelser” spiller på assosia-
sjonene man kan få i forholdet mellom religion 
og fristelse. Vi kjenner setningen; “Og la oss 
ikke komme i fristelse,
men frels oss fra det onde.” fra bønnen 
“Fadervår”20. I religionssammenheng er fris-
telse negativt og forbindes her med noe ondt. 
I matsammenheng tenker vi ofte på fristelser 
som noe som kanskje ikke nødvendigvis er 
sunt for oss, men som vi kan tillate oss som 
en belønning av og til. Sjokolade har også blitt 
satt i en kontekst hvor man hevder at den har 
en helbredende effekt. 21 Kanskje Pilegrims-
fristelsene har en helbredende effekt på slitne 
pilegrimsvandrere?

I middelalderen gikk pilegrimene for å gjøre 
bot eller for å oppnå helbredelse. Nå går de for 
finne seg selv (jf Indre reise s.16 ) På denne 
måten har det vært et skifte i motivasjonen fra 
straff til (for å sette det litt på spissen) selvrea-
lisering. 

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

Det er ikke nødvendigvis slik at alle brukerne 
vil reflektere over navnet på denne måten. Men 
det ligger også 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 å høre historien for 
så å spise han opp. 

20	 http://www.kirken.
no/?event=doLink&famID=2177
21 Wolfe og Shazzie 2005:86
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Produkt 
Sjokolade kan gies bort som gave, spises på tu-
ren av langvandreren, spises på 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 
økonomi til å kjøpe varen. 

Gjennom symbolene knyttet til konfektbitene 
formidler produktet ulike fortellinger fra rei-
sen og binder sammen brukerens nåtid med 
historiske fortellinger om pilegrimstradisjon. 
Forhåpentligvis setter brukeropplevelsen spor 
i brukeren som gjør at brukeren bedre vil min-
nes sin reise. 

Postkortdelen av emballasjen er ment som en 
oppfordring til brukeren om å videreformidle 
sin opplevelse til andre. Og gjennom det kan-
skje engasjere potensielle brukere. 
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Konsept sett i lys av bærekraft
Som designere tenker vi ofte på bærekraft i 
forhold til materialvalg og energiforbruk. Men 
produkter kan også ha andre aspekter knyttet 
til bærekraft ved seg. Er produktet økonomisk 
bærekraftig? 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 gå inn i et nytt produkt etter bruk. Dette 
er vanskelige vurderinger og dilemmaer som 
designeren bør vurdere i utviklingen av et 
produkt. 

Som jeg også drøftet i modulen “PDMK 
4400; Strategier i produktrettet 
kommunikasjon”22kan utviklingen av en suve-
nir knyttet til pilegrimsvandring ha en positiv 
sosial og samfunnsmessig innvirkning. Disse 
innvirkningene kan knyttes til; forbedret helse, 
styrket identitet, økt kunnskap om kultur-
minner, styrket forhold mellom menneske 
og natur, fellesskapsfølelse, økt turisme osv. 
Pilegrimsvandring og de kulturminnene og his-
torien som knyttes til vandringen er en viktig 
del av vår historiske identitet. 

Pilegrimsleden er inkludert i Nærings- og 
hanselsdepartementets reiselivsstrategi hvor 
man ønsker blant annet å bedre utnytte mat-
næringen i reiselivssammenheng23En av de 
tingene som gjør dette spennende å jobbe med 
er Pilegrimsledens potensiale for å 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

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

Hvordan kan et produkts «fortelling» styrke 
produktet? Ordet fortelling kan tolkes på svært 
mange måter. Fortellingen kan sees som rei-
sen, dramaturgi/narrativ, kontekst, historie, 
produkt som designerens idé, logistikk, kjøps-
situasjon, livssyklus osv. I dette tilfellet styrker 
fortellingen produktet gjennom tilknytning til 
Pilegrimsleden som merkevare. Fortellingene 
knyttet til produktet kan også være med på å 
danne grunnlaget for en felles identitet blandt 
vandrerne.  

                                                                                   

Bruker

Produsenter
Konfekt 

Produkt

Pilegrimsleden Co-branding

word of mouth
postkort Potensiell bruker

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

Ved å gå dypere inn i hvordan produktet skal 
presenteres i kjøpsøyeblikket vil også konsep-
tet stå sterkere. 

Videreutvikling og refleksjoner
Ettersom ikke alle som går på pilegrimsvand-
ring i Norge snakker norsk bør man etterhvert 
utvikle varianter på flere språk. Eventuelt se 
på mulighetene for å ha den samme teksten 
oversatt til flere språk i en emballasjeenhet. 

Man må også teste og optimalisere perfore-
ringsfunksjonen. 

Det har vært utfordrende å komme i kontakt 
med sjokoladeprodusenter underveis i proses-
sen. De store produsentene jeg har kontaktet 
har ikke hatt mulighet/tid til å hjelpe eller de 
har henvist meg til andre. Det har også vært ut-
fordrende i forhold til produsenter på mindre 
skala fordi jeg ikke har kunnet gi noen løfter i 
forhold til om produktet vil komme i produk-
sjon eller ikke. Det er også utfordrende å skape 
en kontakt når man ennå ikke helt selv har det 
klart for seg hva konseptet egentlig dreier seg 
om. 

I en eventuell realisering av produktet må 
man kanskje starte med et av sentrene for å se 
hvordan det går. Det vil også ta tid å opprette 
et samarbeid og nettverk av småskalaprodu-
senter, så en mulighet kan selvfølgelig også 
være å bestille fra en produsent i begynnelsen, 
men dette kan gå utover konseptets integritet. 
Det å finne de rette produsentene og smakene 
vil være avgjørende for konseptet. 

Det er mange detaljer i konseptet jeg gjerne 
skulle gått nærmere inn på, men på et tids-
punkt må man begrense undersøkelsene for 
å komme i mål. Istedet for å gå alt for dypt i 
detaljene har jeg forsøkt å danne et helhetlig 
bilde av konseptutviklingen og den konteksten 
det befinner seg i. 
Det hadde selfølgelig også vært spennende å 
jobbe med ulike smaker og hvordan de kan 
knytte seg til de ulike stedene. Men det så jeg 
ganske tidlig at ville bli for mye å gape over. 

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

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

Hvordan kan produktet utvikle seg sammen 
med brukeren? Produktet utvikler seg i den 
forstand at det går fra å være et opplevelses-
produkt til å være et form for promoterings-
verktøy. (se illustrasjon nedenfor)

promotering; 
arrangement
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Contexts of experience (COE)
Kan Bør Skal

Krav

Forhinder at sjokolad-
en smelter

Beskytte sjokoladen

Lett å ha med i sekken - 
både form og vekt

Gi info om hva pi-
legrimsleden er 

Brukervennlighet; 
åpne/lukke
semantikk

Avfall
Noe du ønsker å be-
holde etter tur?

Reflektere reisen

Smaksopplevelse

Hygiene

Gave

Deles med andre

x

x

x

x

x

Lett kunne brytes nedBli til nytt produkt/nytt 
bruksområde

x

Må møte krav

x
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