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Helt siden hgsten 2017 har jeg visst at jeg ¢nsket & lage
en visuell identitet til min families camping. Campingen
ble bygget av mine besteforeldre, sa det er jo passende at

jeg kan "bygge” den visuelle identiteten ogsa.

Lite visste jeg hvor krevende prosjektet skulle bli.
Dobbeltrollen som "datter” og "designer” har vart vanskelig
a balansere. Datterens narhet har til tider gjort
designeren blind. Det som er apenbart for noen utenifra
blir plutselig for nart til & oppdages av datteren.
Samtidig har datteren hatt en god intuisjon for hva som

fpoles riktig og ikke.

Sad kom Covid-19 og gjorde prosjektet enda vanskeligere.
Jeg ble strandet i Oslo nar jeg egentlig skulle hjem for
a gjore research pa campingen. Jeg har klart & jobbe meg
rundt dette hinderet til en viss grad, men det har vart
tidkrevende. Samtidig har det vart tungt & vare sa langt
borte fra familien i en usikker tid, og hjemlengselen ble

ikke noe mindre av oppgavens tema.

Men jeg har kommet i mdl til slutt, og sitter na med en
visuell identitet som fgles riktig for campingen. Familien
er storforngyd og jeg gleder meg til & implementere

designet og se det leve sitt fulle liv pa campingplassen.

Tusen takk til Tina Tgmmeraas Aasvestad for all den gode
veiledningen i en vanskelig tid, og til familien min som
har stil opp til intervju! N& er endelig oppgaven ferdig og

jeg er sa stolt over det jeg har fatt til.

God lesing!

6252



Kandidat: 6252

Side 4 av 71



@vre Pasvik Camping ble startet av Edith og Svend Randa,
et ektepar som hadde vokst opp i @vre Pasvik og bygda som
holdt til der. Livet i bygda var et enkelt og rolig liv,
hvor man levde i pakt med naturen. Man sadde poteter,
fisket med garn, sanket bar og sopp, tappet bjgrkesaft fra
trerne, og mere til. De fleste i bygda jobbet pa skogbruket
i dalen, sa& da skogbruket ble nedlagt 1992, begynte bygda
a4 krympe. Edith og Svend @nsket & bli boende i skogen de
var sd glade i, og beholde den enkle livsstilen. En dag
kom de pa tanken om & starte en campingplass — en enkel
villmarkscamp hvor paret kunne dele bade natur og livsstil

med sine gjester. Og med det var eventyret i gang.

Det har vart drift i campingen siden 1994, og aldri har den
hatt en eneste logo. Campingen tilhgrer min familie, og er
en av de fa gjenvarende aktgrene i @vre Pasvik som fortsatt
holder liv i lokalkulturen.

Malet med denne bacheloroppgaven er & utforske verdiene til
familien min gjennom et designperspektiv, og bruke dette
som et grunnlag i utviklingen av en visuelle identitet til
@vre Pasvik Camping. Gjennom en grundig utforskning av
campingens historie og dens betydning for familiemedlemmene
mine har jeg gravd frem og konkretisert kjerneverdiene.
Disse verdiene dannet grunnlaget for designstrategien
sammen med bransjeinnsiktene som ble utarbeidet gjennom

metodiske analyser.

Ut ifra dette designet jeg en visuell identitet som henter
inspirasjon fra lokalkulturens enkle og joviale livsstil.
Designet bruker et organisk og menneskelig formsprak i

form av handtegnede streker i typografi og logo. Den
endelige identiteten fgles riktig med sitt tradisjonelle og
folkelige uttrykk, og menneskelige sjarm. Sluttresultatet
oppleves enkelt og jordnart - helt i trdd med campingens

essens.
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1.0 Innledning

I min bacheloroppgave gnsker jeg & utvikle en visuell
identitet til min families campingplass. Gjennom arbeidet
onsker jeg & finne kjerneverdiene til min familie og
utforske hvordan de kan uttrykkes visuelt for & danne en

identitet til campingen.

1.1 Prosjektets bakgrunn og tema

I dette prosjektet gnsker jeg & utvikle en visuell
identitet til min families campingplass: @vre Pasvik
Camping. Campingen ligger som navnet tilsier, i @vre
Pasvik. Omradet ligger nord-gst, klemt mellom Finland
og Russland. Stedet byr pa stille natur, tradisjonsrik

lokalkultur og en flerkulturell historie.

Driften startet i 1989 av farmor og farfar. De bygde
campingen selv med hjelp fra slekta og narmiljget. Farmor
og farfar drev campingen fram til 2013 - da var det pa
tide & pensjonere seg. I 2014 tok min far og stemor over

campingen, og det har vart liv i den siden.

Jeg har vokst opp pd campingplassen og har et nart forhold
til den. Jeg har gnsket & lage en visuell identitet til
campingen helt siden jeg begynte pa grafisk design studiet
i 2017. Campingen har aldri hatt en tydelig visuell
identitet. Alt av profilbzrere har blitt designet av ulike
trykkerier og det er sa og si kun campingens navn som har
vaert den rgde traden opp gjennom arene. Dette synes jeg er
litt interessant i og med at campingen har klart & trekke
til seg nye og gamle gjester alle disse arene, helt uten en

tydelig visuell identitet.
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Gjennom prosjektet gnsker jeg & lere mer om omrddets
historie og kultur. Campingen og driften av den har veart
preget av det flerkulturelle miljget i Pasvikdalen, hvor
samiske, finske og russiske tradisjoner har kokt sammen.
Pa campingen har barekraft og selvforsyning statt i fokus
lenge for det ble pad "moten”. Jeg eonsker & utvikle en
visuell identitet som kan gjenspeile verdiene til familien
min og lokalkulturen - og da bidra til at verdiene bevares

for fremtiden.

1.2 Prosjektets formal og hensikt

Dette prosjektet skal forst og fremst resultere i en
visuell identitet til @vre Pasvik Camping, men identiteten
skal ogsad stotte opp under campingens mal om & vare en
aktgr for Pasvikdalens lokalkultur og tradisjoner. Bygda
har krympet de siste arene og fortsetter trenden vil bade
bygda og dens kultur forsvinne. @vre Pasvik Camping er

en av fa gjenvarende aktgrer i omrddet som fortsetter &

praktisere lokalkulturen.

Gjennom identitetsarbeidet i dette prosjektet, gnsker jeg
a fremme lokalkulturen og dens verdier. For & oppna dette
onsker jeg & utforske verdiene til familien min gjennom

et designperspektiv, og bruke dette som et grunnlag for
den visuelle identiteten til @vre Pasvik Camping. Den nye
identiteten skal bidra til & fremme campingen som en aktgr
for lokalkulturen i @vre Pasvik, og pd den maten bidra til

a4 bevare og viderefgre den skjgre bygdekulturen.

Rent personlig gnsker jeg & lere mer om min families
historie og dyrke egen identitet. Det ligger en stor
personlig verdi i & skape en felles forstdelse i familien

om at "dette er oss”.
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1.3 Problemstilling og underspgrsmal

Den konkrete problemstillingen til dette prosjektet er:
Hvordan bruke en familiebedrifts historie i utviklingen av

en visuell identitet?

For & svare pa dette gnsker jeg & utforske historien og
verdiene til familien min gjennom et designperspektiv, og
bruke dette som et grunnlag for den visuelle identiteten

til @vre Pasvik Camping.

1.4 Prosjektets avgrensninger

Lokalhistorien til Padvikdalen er lang og kompleks. I denne
oppgaven kommer jeg ikke til & ga i dybden pa dette temaet,
og bare snakke kort om de stgrre linjene som har pavirket

lokalkulturen i omradet.
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Lokalhistorie

Pasvikelva danner grensa mellom Norge og Russland. Omradet
har vert en mgteplass for ulike folkegrupper og kulturer.
Landomradene har tilhgrt flere nasjoner opp gjennom
historien, og statenes politikk og landegrenser har hatt
store konsekvenser for folket som var bosatt i omréadet.

(Sgr-Varanger Museum)

Skogsfinner og g¢stsamer trakk til pasvikdalen for dens rike
naturresursser. Etterhvert som den norske landegrensa ble
etablert, onsket den norske stat & sikre norsk lojalitet i
omradet. Den finske kulturen i pasvikdalen var sterk, noe
som ble sett pa som en trussel for norske interesser.

(Sgr-Varanger Museum)

Fornorskningen gjorde sitt for & svekke den finske og
samiske kulturen, men omradet er fortsatt preget av sin
flerkulturelle historie. Mange av tradisjonene er holdt ved
like og er viderefgrt inn i det moderne samfunn.

(Sg¢r-Varanger Museum)

Pasvikelva er rik pa fisk, noe som har gjort at fisken

har vert en viktig del av kosten til folket langs elva.
Garnfiske gjo¢res bade pa sommer og vinter. Reindrifta har
ogsd lange tradisjoner i Pasvikdalen. Reinen var et viktig
transportmiddel, og det var vanlig at mange garder hadde
noen fa dyr. Idag er det ferre reindriftsutgvere, men med

stgrre antall i flokkene sine. (Sgr-Varanger Museum)

Pasvikdalen byr pa en rik furuskog. Dette gjorde at
skogdrifta var viktig for mange i dalen, og flere av dalens
eldre befolkning har jobbet i skogen. Arbeidsdagene bestod
av lange dager med handsager og oks, akkordarbeid og slit
inne i skogen. Det var arbeidslag med kokker og de bodde

i tgommerkoier. I dag er det fa som jobber i skogen og

tradisjonene er i ferd med & dg ut. (Sgr-Varanger Museum)
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Visuell identitet

«A ha identitet kan ganske enkelt beskrives som &
vere lik seg selv, identifiserbar ved hjelp av sin

gjennomfarthet. »

— Bjern Rybakken (2004, 12)

En identitet utfgres i 3 stadier; gjennom det visuelle, det

verbale og det innholdsmessige (Rybakken 2004, 12).

En god visuell identitet evner & formidle en hvilken
kategori/sjanger som en virksomhettilhgrer. Dette ma gjores
pa en mate som appellerer til gnsket publikum. Identiteten
ma ogsd kunne kommuniseres pd relevante flater og fortsatt

vaere gjenkjennbar.

En god visuell profil signaliserer hvilken bransje/
kategori/emne/sjanger virksomheten opererer i, pa en
mate som appellerer til ¢nsket malgruppe. Samtidig ma
den visuelle profilen vare saregen og gjenkjennbar. Den
visuelle identiteten er i stor grad med pa & pavirke et
varemerkes omdgmme, sa det er ogsd viktig at merkets
kjerneverdier kommer frem i designet. Hvis ikke kan det
oppsta et stort sprik mellom merkets gnskede image og

kundens oppfattelse av deres image.

En annen ting som den visuelle profilen ma kunne, er a vare

allsidig nok til & kunne anvendes pa ulike profilbarere.

Dette kan vare facebooksider, nettside, instagram,

plakater, visittkort, menyer, butikkvindu osv.
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Logo

En logo er det forste man assosierer med en visuell
identitet. Logoen formidler navnet pa en virksomhet,
tjeneste eller produkt. I tillegg fomidler logoens utseende
virksomheten/produktets personlighet. (Rybakken 2004, 173)

Logoens viktigste oppgave blir derfor & reflektere
virksomheten/produktet pa en tiltalende mate som bygger opp

relasjonen til merket (Grimsgaard 2018, 465).

Navn

Navnet er det elementet ved identiteten som alltid vil veare
tilstedet for en virksomhet. Navnet brukes i tale og er

det vi arkiverer opplevelser under. (Rybakken 2004, 155)
Navnets format og lyd kan bidra til riktig emnebetoning, og
et godt navn karakteriseres ved at den er lett & gjenkjenne
og kan fungere pa et internasjonalt marked. (Grimsgaard
2018, 275)

Typografi

Typografiens rolle i en identitet er & visualisere
identitetens stemme. Bokstavenes form formidler ulike
stemninger og skriftvalg md gjores med omhu. (Rybakken
2004, 251) Samtidig ma typografien velges med omhu.
Bruksomradet spiller en viktig rolle for hvilke kvaliteter
en skrift md ha for & oppnd god leselighet (Rannem 2005,
124) .
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Farger

Innen visuell kommunikasjon har farger en spesiell
betydning. Fargene snakker direkte til sansene vare og
pavirker underbevisstheten. For eksempel kan grgnne
omgrivelser senke pulsen. (Rybakken 2004, 215). Fargenes
evne til & snakke til kroppen pa denne maten gjor de til et

kraftig verktgy innen visuell kommunikasjon.

Regi

Alle de visuelle elementene til en identitet md til slutt
settes sammen i et regi. Dette regiet fremmer et lynne,
en personlighet til identiteten, og bidrar til & gjgre
den gjenkjennbar pa tvers av ulike kommunikasjonsflater
(Rybakken 2004, 262).
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Situasjonsstudie

Situasjonsstudiet er en studie av dagens situasjon for en bedrift
og dens produkter og tjenester. Studiet skal gi et bilde pa
nasituasjonen, som vil legge et grunnlag for videre strategi og
mal. (Grimsgaard, 2018. 52) Situasjonsstudiet resulterer i en

designbrief, hvor all innsikt fra de ulike metodene blir samlet.

Fplgende metoder har blitt brukt under situasjonsstudiet:

Dybdeintervju med daglig leder, eier og tidligere ansatt
Konkurrentanalyse og posisjoneringsakse

Malgruppeanalyse

Visuell analyse

Arshjul

SWOT-analyse
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Dybdeintervju

Et kvalitativt intervju har som hensikt & skaffe innsikt
og forstaelse gjennom en samtale. Intervjuet skaffer
kvalitativ innsikt rundt personlige meninger, oppfatninger
og opplevelser (Grimsgaard, 2018. 88). Dette betyr at

valg av intervjuobjekt er vesentlig for at metoden skal
resultere i den innsikten man er ute etter. Man mad velge
et intervjuobjekt som har relevant kunnskap og erfaringer
for intervjuets tema og hensikt (Andersen og Krumsvik 2017,
76) .

Under selve intervjuet er det viktig at intervjuer stiller
apne spgrsmal for & utlgse svar og inspirere samtalen.
Samtidig er det intervjuers oppgave a styre samtalen i en
fokusert retning slik at man kommer inn pd de temaene som
er aktuelle. Hovedregelen for gode spgrsmal er & unnga
ja-nei-spprsmdl. Det beste er & starte spgrsmalet med

spgrreord som hva, hvordan, hvorfor. (Grimsgaard, 2018. 90)

I dette prosjektet har det blitt utfert dybdeintervjuer med
tre ansatte pa campingen: Daglig leder, eier og tidligere
ansatt. De er henholdsvis min stemor, far og farfar og de
har alle ulike perspektiver pa campingen. Intervjuene med
daglig leder og eier hadde som hensikt & skaffe innsikt

om dagens situasjon pa campingen. Intervjuet med farfar

handlet mer om campingens historie.
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Dybdeintervju med daglig leder

Intervjuet foregikk over telefon og fulgte et

delvisstrukturert format og bestdende av tre deler.

Del 1 bestod av konkrete spgrsmadl om campingen, som
f.eks: "Hvilke tjenester tilbys pa campingen?”. I denne
delen fikk jeg skaffet innsikt om campingens tjeneste- og
produktportefglje (side X), campingens gjester (side V),
samt opprettet en oversikt over samarbeidspartnere (Side
Z).

I del 2 stilte jeg spgrmdl for & f& innsikt til en SWOT-
analyse (side X). Her fikk jeg innsikt i hva daglig leder
anser som campingens styrker og interne utfordringer,

samt hvilke eksterne trusler og muligheter som kan pavirke

campingen.

I del 3 stilte jeg spgrsmdl for & finne ut hvilke tanker
daglig leder hadde om campingens identitet og historie. Hun
tok raskt opp temaer som omhandlet bruk av naturen. Hun har
selv flyttet opp til @vre Pasvik fra en storby sgrpd, og
synes det er ekstra spennende med barplukking, fiske med
garn, sa poteter, ja rett og slett det a vaere selvforsynt
og nert naturen. Nar jeg spgr hva hun tenker at campingen
er, er det disse tingene hun drar frem. Hun sier at det
spesielle med campingen, og det hun er mest stolt av, er
hvor nart man lever pa naturen, og hvordan klokka nesten

ikke eksisterer lengre.

Da jeg sa over notatarket etter intervjuet, var tydelig at

naturen spiller en stor rolle for daglig leder.

Kandidat: 6252

Sporsmalene oppsummert:

Del 1

Hvilke produkter og tje-
nester tilbyr campingen?

Hvilke typer gjester har
campingen idag?

Hvilke samarbeidspartne-
re har dere?

Del 2

Hvilke utfordringer har
campingen internt?

Hvilke utfordringer har
campingen eksternt?

Hvem er konkurrentene
deres?

Del 3

Hvem er vi?

Hva gjo¢r at dette er
0ss?

Hva gjeér vi for & vise
at dette er oss?

Hvem vil vi vare
i fremtiden?

Hva vil vi gjere?
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Dybdeintervju med eier

Eieren av campingen er ofte bortreis pa en annen jobb, han
har derfor lite med den daglige driften & gjore, men er
oppvokst i @vre Pasvik og bidrar med arbeid pa campingen de
dagene han er hjemme. Intervjuet med eier handlet derfor
mer om campingens identitet og inneholdt del 2 og 3 av

intervjuet med daglig leder.

Nar eier skulle beskrive campingen snakket han om et stille
og rolig liv. Han nevner ogsd at klokka glemmes sa snart
han er hjemme, for da er det naturen som bestemmer tempoet.
Mange av de samme tingene som dalig leder nevnte gar igjen
i intervjuet, men for eier er det tydelig at stillheten og
det rolige livet betyr mest. Etter & ha snakket litt lgst
og fast om hva som definerer livet pa campingen, spgr jeg
om han kan oppsummere identiteten i et ord. Da svarte han:

"Det skal vare enkelt!” med en bestemt og forngyd tone.

"Det skal vere enkelt!”
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Dybdeintervju med tidligere ansatt

For & fa en bedre oversikt over campingens historie ble
farfar intervjuet. Han og farmor startet campingen sammen

i 1989. Jeg har vokst opp pa denne campingen, men har aldri
spurt hvorfor de startet den, eller fatt helt oversikt over

hvordan det hele startet.

Intervjuet med farfar hadde et lgsere format enn
intervjuene med daglig leder og eier. Jeg hadde en liste
med apne spgrsmal som jeg ville gjennom, men lot farfar
styre samtalen litt. Hensikten var & samle innsikt til
historien, sd jeg lot samtalen spore litt av i ny og ne,

for jeg tok opp traden med et av sporsmalene pa lista.

Intervjuet med farfar ga meg et nytt perspektiv pa
campingen. Han fortalte at de startet den for & kunne
fortsette a bo ute i bygda da skogbruket ble lagt ned.

Da levesettet deres ble truet av sentraliseringspolitikk,
ble campingen lgsningen som lot dem bli boende i skogen de
er sd glade i. Jeg har ikke opplevd @vre Pasvik som den
frodige og kulturrike bygda den en gang var, men ser na at
campingen er en av de fa aktgrene som fortsatt praktiserer
lokalkulturen.

Etter intervjuet skrev jeg om notatene til en "samtale”
i prosessboka (side 58-63). "Samtalen” brukte jeg videre

under utviklingen av campingens kjernehistorie.
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Produkt og tjenesteportefglije

Under intervjuet med daglig leder ble fglgende produkt og
tjenesteportefplje kartlagt:

Overnatting:

Liten standard hytte (4 pers)..............ccccccoiiiiiiiiiiinnnn. 600, -
Stor hytte (7 Pers)......ccccooiiiiiiiiiiiiiiiieeieeee e 700, -
Telt med bilparkering...............cccoooiiiiiiiiiin, 165, -
T Lt 100, -
Bobil/camping vogn mM/Strom .. ... 250, -
Bobil/ campingvogn U/ STrom.............cccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiini 200, -
Lavvo med VedoVN. ...ttt 200, -

Tilleggstjenester:

Komplett sengesett (pr sett)................................... 100, -
Utvask av liten hytte . ... ..., 100, -
Utvask av stor hytte . ..., 150, -

Diverse priser og tjenester:

Dusj krever myntinnkast, 5 min.. ... 10, -
Sekk med Ved. ... ... 50, -
Polett til vaskemaskin,. ...l 20, -

Badstu og grillhus:

Badstu (2 timer, inkl. ved) 150, -

Reserverinng av grillhus, pr time
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Mat og drikke:

KAt e 20, -
DS 30, -
0.5 DIUS. 30, -
Gjeddekaker (508 ) .......ccooiiiiiiiiiee e, 100, -
Rokt abbor og sik (5000).. ..o, 100, -
Kano, sykkel og bat:

Kano pr. doOgn. . ... 250, -
SykKeL pPro dBgNn. . ..o 120, -
BAt Pr. TAme. .. i 50, -

Oppsummering:

Campingen tilbyr overnatting i enkle og tradisjonelle
hytter uten innlagt vann. I tillegg har de plass til
bobiler/campingvogner og telt.

Ellers tilbys utleie av kano, sykkel og bat som gjgr det

enklere for gjestene & utforske naturen i @vre Pasvik.

Av "luksustjenester” tilbys tradisjonell vedfyrt sauna og

grillhus.
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Konkurrentanalyse og posisjoneringsakse

I dette prosjektet har konkurrentkategoriene til Wanda
Grimsgaard (2018, 121) blitt brukt for & kartlegge
konkurrentene til @vre Pasvik Camping. Innsikt om de ulike

konkurrentene er hentet fra deres egne hjemmesider.

For @vre Pasvik Camping ser kartleggingen slik ut:

Merkekonkurrenter:

BIRK (750, -)

tilbyr hytte-, telt- og campingutleie til lignende priser.
BIRK ligger ogsa i samme naturomrade og kan by pa mange av
de samme fordelene. Hovedforskjellen er at de ikke ligger
neart elva/ har bademuligheter p& omrddet, samt at BIRK

driver med hundekjgring.

Produktkonkurrenter:

Apne koier/gdestuer (Gratis)

Det finner et par &pne koier og gdestuer i @vre Pasvik.
Dise kan man ikke forhandbooke, s& man er aldri garantert

en ledig sengeplass, men til gjengjeld er de gratis.

«Wooden Cottage by the Fjord» (1089, -)

er en hytte som leies ut av en privatperson pa Booking.com.
Hytta gir gjestene mer rom og komfort, men pad bekostning av
«hytte-fglelsen», da hytta kan minne om en leilighet. Hytta
ligger i stille natur med fin utsikt, men koster litt mer

per natt.

Sollia Gjestegard (1200 - 2000, -)

tilbyr stille natur, komfort og «arctic living». De koster
en del mer, men har hotellstandard nar det kommer til
komfort og service. De fremstar mer profesjonelle enn de

fremstar personlig og nare.

Kirkenes Snowhotel (2300 - 6200, -)

tilbyr hytter og «igloer». De fremstar profesjonelle og
lukserigse. De jobber hardt for & kunne tilby det beste
av aktis, og bruker en del klisjeer som appellerer til en

utenlandsk malgruppe.

Kandidat: 6252
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Generiske konkurrenter:

Thon og Scandic Hotell (1700 - 21090, -)

tilbyr profesjonelle og moderne hotellrom med hgy standard.

Hotellene ligger i sentrum.

Kirkenes Hotell (850,-)

Tilbyr rimelige hotellrom med utdatert design og middels

standard i Kirkenes sentrum.

Samlede budsjettkonkurrenter:

Arctic Campers (1300 - 1800, -)

tilbyr vans med sovemuligheter - en trendy reisemdte som
er svert instagramvennlig, men pa bekostning av plass og

komfort. De har kontor i Tromsg.

Telt og turutstyr

Malgruppen kan velge & kjgpe eget telt fremfor & leie
hytte.

Konklusjon:

Nermeste konkurrent er BIRK som har ganske lik
beliggenhet, produktportefglje og prising. De tilbyr
begge villmarkshytter som pa bekostning av komfort gir

en mer «ekte» turopplevelse. BIRK scorer noe lavere pa
grad av villmarksopplevelse, da de tilbyr restaurant- og
frokosttjenester, i tillegg til at flere av rommene de
leier ut er en del av en enebolig, og dermed ikke er en
hytte i klassisk forstand. De markedfgrer seg kanskje mer

som en villmarks B&B fremfor villmarkscamp.

Innenfor Sgr-Varanger kommune konkurrerer @vre Pasvik
Camping hovedsakelig mot privatpersoner som leier ut
hyttene sine, BIRK, apne koier/gdestuer og muligheten til a

ta eget telt rett ut i skogen.

Kandidat: 6252
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Kandidat:

Posisjoneringsakse

En posisjoneringsakse brukes for & kartlegge og analysere
en merkevares plass i markedet i forhold til konkurrende
produkter (Grimsgaard, 2018. 123).

For & fa et bedre helhetbilde av konkurrentene i

markedet ble en posisjoneringsakse satt opp. Her skilles
konkurrentene etter "grad av villmarksopplevelse” og pris.
Grad av villmarksopplevelse er bedgmt etter hvor mye det
ligner pa en telttur i skogen. Hotellrom i sentrum er

scorer lavest, og telting i skogen scorer hgyest.

Konkurrentanalysen og posisjoneringsaksen ga et godt

bilde pa hva som skiller @vre Pasvik Camping fra resten
konkurrentene. @vre Pasvik Camping tilbyr autentisk
villmarksopplevelse for en billig penge - et tilbud for de

som ¢gnsker villmarka slik den er.

6252
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6252

Kandidat

Thon og Scandic Hotell

Sollia Gjesteglrd

Pris (hay)

Kirkenes Snowhotel

Arctic Campers

Wooden Cottage by the Fjord

Grad av villmarksopplevelse (lav)

Kirkenes Hotell

Pris (lav)

BIRK

Grad av villmarksopplevelse (hay)

@vre Pasvik Camping

hpen koie/@destue

Eget telt
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Kandidat:

Visuell analyse av bransjen

For & fa en oversikt over det visuelle landskapet som
identiteten skal bli en del av, satte jeg opp logoer

fra aktgrer i Pasvikdalen. Oversikten gjer det enklere a
identifisere designtrender i logostilen til aktgrene.

De fleste logoene bruker en symmetrisk komposisjon.
Symboler av dyr er ogsd typisk. Fargene som gar igjen er
gront, blatt og redt.

Jeg gjorde det samme for campingplasser i Finnmark. Det
som ble tydelig under innsamlingen av logoer, var at

de aller fleste campingplassene ikke hadde en bestemt
logo, hvertfall ikke en som var synlig pa nett. Det mest
bransjetypiske var & bruke bilder av resepsjonsbygget som

profilbilde pa Facebook og booking.com.

Av de aktgrene som hadde logo var det en tydelig trend

med blatt og oransje. Logoene til venstre i bildet

tilbyr hovedsakelig overnatting, mens logoene til hgyre
hovedsakelig tilbyr opplevelser som f.eks. kongekrabbefiske
og hvalsafari. Logoene til hgyre har et mer moderne og
sportsliguttrykk med rene former og groteske skrifter.
Logoene til venstre har et mer menneskelig preg med
organiske linjer og former. Lavvoen gar ogsa igjen i

logoene.

6252
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Kandidat: 6252

Aktgrer i Pasvikdalen

n PASVIK # INARI =
@vre Pasvik TRILATER!\_ PARK. ﬁ—)

R FINNMARKSLOPET

PASVIK TRAIL SNOWHOTEL

KIRKENES

g
Pasvikturist

PASVIK &

FOLKEH@GSKOLE — =

A BIRK

Camping og villmarksopplevelser i Finnmark

9 LYNGSFJORD
B BlRK N 2 Y¢ adventure

Pasvikturist

Karasjok Camping

Brim Explorer
I hjertet av Finnmark

BERLEVAG

m Pensjonat & Camping
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BARENTS
SAFARI

N A

ARCTI1C

BASECAMP
NORTH CAPE

EXPEDITION
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Kandidat: 6252

Malgruppeanalyse

Basert pa dybdeintervjuet med daglig leder ble fglgende
malgruppeinndelinger kartlagt:

Fugletittere

Bade norske (juni) og internasjonale (50/50)
Bor i hytte
Har planlagt turen godt

Lojale og forutsigbare, kommer ar etter ar

Villmarksfolk

Bade norske og internasjonale
Bor i telt (noen ganger hytte)
Er som regel ikke fra kommunen og er

ikke kjent i omradet

Noen har ikke planlagt noe spesielt,

men vet at de vil ut pad tur og trenger turtips

Starter og slutter p& campingen,

og bor noen dager ute i villmarka

Leier kanskje kano

Som villmarksperson trenger jeg attraktive

Jegere

Er norske, gjerne fra Finnmark
Bor i hytte
Kjent i omradet og har planlagt turen godt

Forutsigbare, kommer ar etter ar

Felles for disse gruppene er:

Erfarne turfolk som har bodd pa campingplass for

Trives i natur og vil ha villmarksopplevelse, ikke glamping

Bruker mye tid ute i skogen, og er nesten bare pa campingen for & sove

Har et mal med oppholdet og trenger ikke sarlig oppfe¢lging, de vet hva de skal

Stiller fa krav til service og tjenester
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Kandidat: 6252

Uerfarne campere

Mest skandinaviske, noen ganger internasjonale
Bor i hytte

Skal ikke pa lange turer i skog og mark, men tar gjerne

en tur innom Treriksrgysa.

@nsker aktiviteter pa campingplassen

- Bruker grillhuset

- Bader / tar badstu

- Fisker / leier bat
Har ikke planlagt turen og trenger hjelp gjennom
oppholdet

Har ikke fatt med seg at dette er en villmarkscamp,
ikke glamping. Dette kan fgre til misngye,

samt urimielige krav.

Campingvogn/bobil

Bade norske og internasjonale
Bor i egen campingvogn/bobil
Kommer for & nyte stillheten

Vil bare ha strgm og toaletter

Litt informasjon

Felles for disse gruppene er:

Ikke ngdvendigvis ute etter villmarksopplevelse

De gnsker et avbrekk fra hverdagsmaset
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Kandidat: 6252

Under intervjuet med daglig leder ble det tydelig at
campinggjestene varierer med sesongene. For & fa en bedre
oversikt over de ulike malgruppene og deres behov, ble et

arshjul satt opp.

Vinter:

Lavsesong for campingen. Ferre gjester til tross for
nordlyssesong. Noen gjester som sgker "ekstrem” villmark.

- 30 grader. erfarne turfolk. Hundelgpene. Finnmarkslgp uke
10 Pasvik trail uke 12. F& faste bobiler

Paske:

Privatpersoner dominerer pasken. Disse gjestene trenger mer
tilrettelegging for at de skal fa en fin opplevelse. De
gnsker & gjore ting pa campingomradet, sa da ma det kjgres
lgype for & at de skal std péd ski, det md borres hull i
isen, badstua m& fyres og spsrsmdl m& besvares. De @nsker

service og tjenester, naturen i seg selv er ikke nok.

Var:

Leirskole eller avslutningstur. Varen er en hgysesong for
fugletittere. De kommer fra hele verden: England, Tyskland,
Spania, USA, Italia, @sterrike, Belgia, Nederland,
Frankrike, m.m.

Fugletitterne er glade i naturen og vil gjerne se bjgrn

og fiske i elva/vannene. De er naturvante mennesker som
stiller fa krav til campingen. De er ute hele dagen. Vil
bare ha en plass & sove og lage mat. De tar ikke med seg
ungdvendig utstyr, og blir ikke sure av nar det koster
ekstra for laken. De er rutinerte campere. Tilflyttere som

gnsker en hyttetur. Sykepleiere, politi ol.
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Sommer :

Sommeren byr pd varierte kunder, men det som preger de
ansatte mest er alle de uerfarne camperne. Det kommer mange
som er ukjente med omradet, som kanskje ogsa er ukjente med
a vaere ute i naturen. De trenger derfor ekstra service og

hjelp, noe som betyr lange dager for de ansatte.

Alle mdlgruppene er innom ila sommeren.

Av tjenester gnsker de uerfarne hjelp med fiske,
turforslag, badstufyring, og aktivitetsforslag generelt. De
spgrr om omrddet og er nysgjerrige.

De uerfarne camperne kommer i mange fasonger, det er alt
fra unge par til pensjonister, til familier og de kan veare
norske eller utenlandske.

Det kommer flere campingvogner og -biler. Disse gnsker som
oftest & finne stillheten. De skal ikke ut pd tur i skog og
mark, men nyter rolige dager ved elva.

I juli og august kommer det bar- og soppsankere. Disse
gnsker tips om hvor de finner bzra, og spgr gjerne ogsa om

hvilke sopper som finnes i omradet.

Host:

Om hgsten er det mest jegere og ringmerkere fra England via
Biotope. Stiller lite krav til campingen. De er ute hele
dagen. Vil bare ha en plass & sove og lage mat. Tar ikke
med seg ungdvendig utstyr, blir ikke sure av at det koster

ekstra for laken.

Skolebesgk — VG1 og folkehgyskole. Holder lite foredrag.

Firmatur, avslutter hgysesong med kick-off.

Oppsummering:

Arshjulet tydeliggjeér de ulike formdlene som de ulike
campinggjestene har til enhver arstid. Om hgsten vil det
f.eks. vere fordelaktig & kommunisere jaktmulighetene i
omradet, kanskje med bilder som fokuserer pa opplevelsen

av & vare ute i hgstfarget villmark. Mens pa& sommeren kan
fokuset ga over til aktivitetsmulighetene pd campingen, med

bilder som minner om late sommerdager pa elva.

Kandidat: 6252
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Kandidat: 6252

SWOT-analyse

SWOT er et akronym for strenghts, weaknesses, opportunities
og threaths. Metoden brukes for & kartlegge interne

styrker og svakheter, samt eksterne trusler og muligheter.
Metoden er et nyttig verktgy under utviklingen av

strategiformuleringer. (Grimsgaard, 2018. 143)

I dette prosjeket ble en SWOT-analyse satt opp med hensikt
om & finne forretnings- og designstrategier til campingen.
Innsikt fra konkurrentanalysen og dybdeintervjuene ble
benyttet.
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Kandidat: 6252

Styrker Muligheter
Personalet har god lokalkunnskap. Kan + Gjgkhotellet
gi tips om turer, fortelle om stedets - Treriksroysa
historie og gi kunnskap om naturen Nordlys
Tilbyr utleie av turutstyr (Kano, Midtnattsol

sykler, bat)
Rikt dyreliv

Familien har sterk tilknytning til
stedet

Reindrift i nabohuset

Finnmarkslgpet

Selger lokale matvarer (gjeddekake, Pasvik Trail

multebarsyltetgy, bjorkesaft)
Jaktsesongen
Eierne er svert villige til & yte ekstra Skoler og barnehager i kommunen

for at gjestene skal ha et godt opphold
Taxi- og minibussselskap

Sauna (billig sammenlignet med andre Fugletitterforeninger

aktgrer)
Villmarksbloggere
Grillhus Biologer
Fiskemuligheter pa omréadet Krighistorie
Bademuligheter Samisk arv
Svakheter

Trusler

Fa ansatte, hoy arbeidsmengde Darlig vei skremmer enklte gjester

Rot pa campingomradet Gratis tilgang pd koier og gdestuer kan

Litt darlig vask av og til «stjele» potensielle gjester

Slitte mgbler Langt til matbutikk/ressurser

Manglene utstyr i hyttene Gjester kan vare redde for bjgrn

Koster penger for a dusje BIRK

Lav synlighet fra veien
Lav tilstedevaerelse pa nett. Vanskelig a

finne informasjon om campingen.

Darlig kommunikasjon utad. Nar man
forst finner campingen pa nett er det

vanskelig & skjgnne hva campingen er.
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Kandidat: 6252
Valg av strategi

Etter & ha satt opp SWOT-analysen ble de viktigste
ngkkelfaktorene satt opp i systemet under. 2x2-metoden
gir en god oversikt som gjor det enklere a komme frem til

konkrete strategier. (Grimsgaard, 2018. 145)

Styrker / Muligheter Svakheter / Muligheter
Hvilke styrker kan optimalisere Hvodan bruke mulighetene til & minimere
mulighetene? svakhetene?
Personalet har god lokalkunnskap: * Fremme @vre Pasvik som destinasjon
De kan tipse gjestene om Gjgkhotellet gjennom god informasjon (pa internett)
og Treriksrgysa, samt gi kunnskap om nordlys, midnattssol, dyreliv,
om dyrelivet, den samiske arven og gjokhotellet, treriksrgysa og den
krigshistorien til omradet. Dette kan samiske arven.

gi okt opplevelsesverdi og en personlig

touch.

Samarbeide med skoler a bidra pa
klasseturer med lokal kunnskap og utleie

av utstyr osv.

Tjenester som utleie og utkjgring
av kano er attraktivt for jegere og
villmarsfolk som vil ut pa lengre turer

i nasjonalparken

Samarbeide med jaktlag: Tilby pakkepris

for hytte, sauna, utkjgring av kano osv.

Selger lokale matvarer:

Knytte gjeddekakaene mot
fiskemulighetene til stedet og fremme
den lange tradisjonen til campingen.
Gjeddekakene har vaert et sentralt
produkt for driften, selv for det ble
en campingplass. Knytte bjgrkesirupen
mot barekraftig drift. Et eksklusivt

varprodukt fra trerne i omradet.
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Kandidat: 6252

Styrker / Trusler Svakheter / Trusler

Hvordan bruke styrkene for & minimere Hvordan minimere svakhetene for & unnga

truslene? truslene?

Sauna, dusj og elektrisitet kan vare et
forlokkende tilbud etter noen netter i
koie/pdestue. En natt pa campingen etter
et opphold i koie kan vare et attraktivt
tilbud. S1a& dette sammen med tilbud om
utkjering av kano for & komme seg til
koia, og vi har et godt samarbeid om en

god turopplevese.

Gjennom forbedring av hyttenes standard
(oppdatere utstyr, bedre renhold, rydde
uteomradet) kan anmeldelsene bli bedre
pa nett, noe som minker risikoen for

at de velger BIRK fremfor @vre Pasvik
Camping.

Bedre informasjon pa nett kan skape

et riktigere bilde av campingen,

slik at gjestene som booker et

opphold er de gjestene som gnsker en
villmarksopplevelse, og som er forberedt
pa darlig vei og lang avstand til
butikken.

Bli synligere pa nett. Ny nettside som

er SEO. Oppdatere tekst pa booking.com.
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Kjernehistorien

For & finne frem til campingen og familiens kjerneverdier, brukte
jeg modeller for historiefortelling beskrevet i boka Storytelling
Branding in Practice (Fog 2003). Kapittel 4 handler om hvordan
man kan grave frem og konkretisere en god historie & bygge en
identitet rundt. Metodene ga prosessen min en ny innfallsvinkel,
og jeg fikk klarhet i hva campingen og lokalsamfunnet i @vre

Pasvik virkelig handler om. Et enkelt 1liv i takt med naturen.

Kandidat: 6252
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Budskapet

Fog (2003, 80-81) skriver at kjernehistoriens budskap skal
kommunisere moralen til historien. Det er bedriftens moralske
kompass for a skille mellom hva som er rett og galt. Kort
sagt skal budskapet enten speile bedriftens hensikt eller den

opplevelsen som bedriften prgver a selge.

Eksempler fra Fog (2003, 81):

Harley-Davidson is about fredom

Apple Computer is about creative diversity

Kodak is about capturing and preserving life’s special moments

Volvo is about saftey designed with families in mind

Mine utkast:

The camping is about ?

The camping is about experiencing nature

The camping is about sharing the wilderness with its guests
The camping is about the Pasvik-lifestyle

The camping is about a simple way of living

The camping is about enjoying natures silence

The camping is about discovering the Pasvik-lifestyle
The camping is about experiencing the Pasvik-lifestyle
The camping is about experiencing a simple way of living
The camping is about a simple life

The camping is about a simple life in the wilderness

The camping is about the pleasures of a simple life

The camping is about the relief of a simple life

The camping is about escaping to a simple life

Kandidat: 6252
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Campingen

Campingen
Campingen
Campingen
Campingen
Campingen
Campingen
Campingen
Campingen

livsstil

Den enkle

handler

handler
handler
handler
handler
handler
handler
handler
handler

om

om

om

om

om

om

om

om

livsstilen

a leve i nuet

a vare selvforsynt

Kandidat: 6252

a4 oppleve et enkelt liv

a4 dele en enkel livsstil med sine gjester
a4 bevare det lokale levesettet

a4 dele og bevare en enkel livsstil

et enkelt liv i villmarka

et enkelt liv

a rgmme til et enklere liv

a4 bevare en enkel og tradisjonell

handler om ?

a leve av ressursene man har rundt seg

a4 vaere gjeldsfri (fordi man ikke har jaktet etter mer enn man
har hatt midler til)

a ta vare pa skogen man lever i

a4 unngd ungdvendig kjas og mas

a vaere takknemlig for det man har

a slutte og sammenligne seg med andre

a finne mening og hensikt ved & ta del i det lokale

fellesskapet
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Konflikten

The Black & White Test (Fog 2003, 82)

Apple: Creative diversity >< Anonymous uniformity
Nike: The will to win >< Settling for second best

The LEGO company: Creative play >< Passive entertainment

@vre Pasvik Camping:

Et enklet liv >< Et komplisert 1liv

Et enkelt liv i villmarka >< Et komplisert liv i byen

The simple small community >< The complex modern society

En gammeldags og enkelt livsstil >< En moderne og komplisert livsstil

Det enkle tradisjonelle lokalsamfunnet >< Det kompliserte moderne samfunnet

The freedom of simple living >< The expectations and commitments of modern living
Roen av et enkelt liv >< Stresset av et komplisert 1liv

Tradisjonelt liv pa& bygda >< Moderne liv i byen

Det enkle og nare livet pa bygda >< det anonyme og stressende livet i byen

Det sentraliserte moderne samfunnet:

Ensomt, stressende, komplisert.

Omringet av mange, men allikevel ensomt.

Det enkle tradisjonelle livet pa bygda:

Nert, stille/rolig, enkelt.

F& naboer, men sterk fglelse av fellesskap.

6252
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Kandidat:

Fog skriver at man kan finne konlikten gjennom & definere
drgmmen. Hvilken lengsel, gnsker og drgmmer kan kundene fa

oppfylt gjennom bedriftens tjenester/produkter? (Fog 2003, 85)

De gode gamledager...

I et moderne komplekst samfunn fylt med stress, sgker man

ofte trgst i de gode gamledager, troende om at alt var bedre
for. Bildet av et enkelt gammeldags liv byr pa en betryggende
nostalgi. En nostalgi som star i sterk kontrast til det
anonyme og stressende livet i et moderne samfunn, hvor stadige

endringer skaper usikkerhet om hva fremtiden vil bringe.

De gode gamledager >< Det stressende moderne livet

Betryggende nostalgi >< Usikker fremtid

Et enkelt liv i takt med naturen...

I det moderne samfunnet bor stadig flere av oss i byer, hvor
var eksponering for natur reduseres. Nar bylivet blir travelt
og hektisk, dagdrgmmer man om et enkelt liv langt utenfor
byens stgyende grenser. Et 1liv hvor man far roen til & kjenne
naturens rytme og felge den. Et enkelt liv som gar i takt med

naturen.

Et enkelt 1liv i takt med naturen >< Et travelt liv i byen
Et rolig liv >< et travelt liv

Et liv ute i naturen >< Et liv i byen

6252
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(Fog 2003, 87)

Malet: Et enkelt liv i takt med naturen

En rolig livvstil der hverdagen pavirkes av naturen og
arstidene. Et rolig liv som fokuserer pa enkle handfaste ting,

fremfor det sosiale jaget i byen.

Motparten: Et travelt byliv

Det urbane moderne samfunnets kompleksitet og stress.

Helten: Bestemor Edith

Bestemor Edith startet campingen. Hun er en hverdagshelt,
jordnar og rett frem. Hun sgker lykken ved & leve et
enkelt 1liv med sterk tilknytning til naturen og det lokale
fellesskapet.

Stgttespilleren: Naturen i @vre Pasvik

Naturen i @vre Pasvik er helt spesiell. Selv en erfaren
villmarksmann som Lars Monsen har kommentert stedets saregne
stillhet og ro. Omradet er kjent for bade sjeldne dyre- og

plantearter.

Velgjdreren: @ver Pasvik Camping

@vre Pasvik Camping —en ujdlete villmarkscamp som tilbyr sine

gjester en smakebit av den enkle tilverelsen.

Mottakeren: Campinggjestene

Campinggjestene. Folk som sgker et avbrekk fra hverdagsmaset

med en naturopplevelse

Kandidat: 6252
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Kandidat:

Det var en gang en liten bygd, langt ute i en skog, ved en
lang elv. De fleste i bygda jobbet som skogsarbeidere og
tilbrakte dagene ute i naturen. I bygda kjente alle hverandre
og fellesskapet var sterkt. Bygda var noksd selvforsynt, man
sadde poteter, plukket multebazr, fisket med garn, jaktet pa
elg, tappet bjerkesaft fra trarne, og mer til. De levde bade i

og av skogen, og tok vare pa den.

En dag matte skogbruket stenge, som et resutat av
modernisering og sentralisering, og mange i bygda ble
arbeidsledige. Etterhvert matte folk flytte mot byen for &
livnazre seg, og bygda ble mindre og mindre. Modernisering og
sentralisering av samfunnet gjorde det vanskelig & beholde den

enkle og nere livsstilen i bygda.

Et ektepar i bygda fant en mate & beholde livsstilen pa.

Edith og Svenn Randa gnsket & bli boende i bygda de var sa
glade i. Livet i byen fristet ikke, og tanken pa & ta farvel
med naturen var uaktuell. Paret var kjent med at naturomradet
til bygda tiltrakk seg mange tilreisende. De snakket titt og
stadig med folk som oppsgkte den unike naturen de bodde i. En
dag bestemte paret seg for a bygge en campingplass — en enkel
villmarkscamp hvor paret kunne dele bade natur og livsstil med

sine gjester.

6252
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Designbriefen

Designbriefen oppsummerer alle funnene som er gjort
under innsiktsfasen, og fungerer som et verktgy for a ta

designstrategiske valg i skisseprosessen.
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Prosjektbeskrivelse

@ver Pasvik Camping er en familiedrevet campingplass.
Campingen ligger i @vre Pasvik, et omrade preget av stille

villmark og et flerkulturelt lokalsamfunn.

Campingen har aldri hatt en visuell identitet til tross for
4 ha vert i drift siden 1994. N& ¢nsker de en identitet som
foles tro mot familiens verdier og enkle levesett. Formalet
er & fremme campingens tilhgrighet til @vre Pasvik og

lokalkulturen man finner der.

Bransjekartlegging

Tjenester

Campingen tilbyr overnatting i enkle og tradisjonelle
hytter uten innlagt vann. I tillegg har de plass til
bobiler/campingvogner og telt. Campingomradet legger til
rette for en enkel tilvarelse tett pa naturen.

Ellers tilbys utleie av kano, sykkel og bat som gjor det

enklere for gjestene & utforske naturen i @vre Pasvik.

Etter lokal tradisjon er campingen utstyrt med en

tradisjonell vedfyrt sauna og et finsk grillhus.

Det finnes ingen restaurant pa omradet, men utifra sesongen
selger campingen lokalproduserte matvarer som gjeddekaker,

multelikgr og regkt sik.

Prisklasse

Campingen tilbyr overnatting til en rimelig pris og er
blant de billigste aktgrene for hytteutleie. Campingen
gir en enkel villmarksopplevelse til en rimelig pris, uten

ungdvendig "fuss”.

Kandidat: 6252
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Hovedkonkurrenter

Nermeste konkurrent er BIRK som har ganske lik
beliggenhet, produktportefglje og prising. De tilbyr
ogsa villmarkshytter som pd bekostning av komfort gir

en mer «ekte» turopplevelse. BIRK tilbyr restaurant- og
frokosttjenester, i tillegg til at flere av rommene de
leier ut er en del av en enebolig, og dermed ikke er en
hytte i klassisk forstand. De markedfgrer seg mer som en

villmarks B&B fremfor villmarkscamp.

@nsket image

@vre Pasvik Camping gnsker & kommunisere at campingen er en
ujalete og enkel villmarkscamp med sterk tilknytning til
lokalkulturen den tilhgrer.

Designtrender

I analysen av designtrender innenfor campingbransjen i
Finnmark kom det frem at det er et tydelig skille mellom
aktgrer som selger opplevelser (som hvalsafari) versus
overnatting. Opplevelsesaktgrene har et sportslig og
moderne uttrykk med rene linjer. Overnattingsaktgrene

bruker derimot organiske former og ujevne streker.

For @vre Pasvik Camping vil det vere mer riktig & ligne
pa overnattingsaktgrene, som uttrykker en jovial sjarm og

personlighet.

Overordnet forretningsstrategi

@vre Pasvik Camping fortsetter & vare en aktrgr som
praktiserer og ivaretar lokalkulturen i @vre Pasvik.
Gjennom & dele kulturen og livvstilen med sine gjester
holder campingen liv i kulturen samtidig som eierne far den

store gleden av & kunne beholde det enkle livet i skogen.
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Malgruppekartlegging

Campingens gjester kan kategoriseres i 5 kategorier:
Fugletittere, villmarksfolk, jegere, uerfarne campere og
bobilfolk. Det som skiller de ulike kategoriene er hvilke
formdl de har med oppholdet sitt, samt nar pa aret de

kommer pa besok.

Fugletitterne kommer pa varen, de uerfarne camperne og
bobilfolket kommer om sommeren, jegerne kommer om hgsten,

mens villmarksfolket kommer aret rundt.

Felles for alle i malgruppa er deres gnske om et avbrekk

fra hverdagsmaset, og & komme narmere naturen.
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FORRETNINGSMESSIGE MAL

DESIGNSTRATEGI

Fremme @vre Pasvik Camping som en aktgr med
sterk tilknytning Pasvikdalens lokalkultur

og tradisjoner.

Helheten til den visuelle indentiteten
m& skape assosiasjoner til tradisjonelt

handtverk og gardsbruk.

Na& ut til de riktige kundene - jegere,
villmarksfolk, fugletittere og campere som

gnsker en enkel tilvarelse tett pa naturen.

Kommunisere tydelig at campingen er en enkel

og ujalete villmarkscamp i stille natur.

Dette er spesielt viktig pa booking.com og
Facebook som er hovedkanalene til campingen.
Sprak, bildevalg og bildestil er de
faktorene som vil vare mest avgjerende for
kommunikasjonen pa disse digitale flatene.
Det er derfor viktig at sprak, bildevalg

og bildestil kan kommunisere riktig pa

egenhand.

Fremstd som en troverdig og jordnar akter.

Designet ma vare konsistent pa tvers av de
ulike kommunikasjonsflatene for & gi et
gjennomfert og troverdig uttrykk, pa en

jovial og hverdagslig mate.

Fremme @vre Pasvik som feriedestinasjon.

Bruke bilder av midtnattsol, nordlys,

natur og campingliv til & kommunisere hva
campingen og @vre Pasvik kan tilby. Designet
bgr gi rom for mye bildebruk og la bildene

ta hovedrollen.

Benytte Facebook til & opprettholde gode
relasjoner med stamkunder, lokalbefolkningen

og samarbeidspartnere.

Det md vere gjennomfgrbart for daglig leder
4 lage innholdet til Facebook pa egenhand,

og at det er raskt og effektivt.

Fortsette salg av gjeddekaker, og styrke
gjeddekakenes posisjon som de beste og
"originale” gjeddekakene fra Pasvikdalen.
Gjeddekakene har vaert et sentralt

produkt for driften, selv for det ble en

campingplass.

Den visuelle identiteten ma funke pa sma

etiketter.

Designet ma kommunisere tradisjon,

handtverk, kvalitet og lokalkultur.
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Kreativ prosess og metode
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Tankekart er et sdkalt assosiasjonstre hvor man skriver ned

videre pd assisosjonene i til hovedtemaet. Denne maten

a sortere assosiasjoner pa apner muligheten for & se og
oppdage tilfeldige koblinger mellom ord og ting. (Lerdahl,
2007, 125)

Tankekartetga ideer til ulike konseptuelle retninger, som

alle assosiasjonene man har til et gitt tema. Tankekartet

tillater for fri assosiasjonsflyt hvor man kan spille

o

senere ble utforsket gjennom concept boards.

Dyreliv

Brunbjern
Rein
Gaupe
Jerv

Tiur

Rype

Elg

Elv

Vann

Abbor

@rret
Gjedde

8ik
Bisamrotter

Russegrensa

Furu

Bjerk
Finnmarksposj
Tyttebar
Blabar
Multeber

Sopp

@vre

Pasvik Camping

Bzrekraft

Leve 1 takt med naturen
Dele kunnskap
Nysgjerrighet
Utforskelse
Takknemlighet

“Det skal vere enkelt”
Tradisjoner

Inkludering

Autentisk villmark

Redt og sort
Furumateriale
Ujdlete
Rustikk
Tradisjonelt

Tommerhytter

Finske grillhytter (oktagon)

Kandidat: 6252

Nord-norsk kultur

Norge-Finland-Russland Samisk arv
Grensestolper Barkuttak
Elvegrense Reindrift
Badstu/sauna Kofte

Flere sprék Skalleband
Krigshistorie Samiske Arstidder

Kart

Informasjon
Natur
Landskap
Orientering
Oppdagelse
Eventyr
Design
Koordinater

Beliggenhet

Villmarksopplevelse

«Mann mot naturs

Enkelt 1iv

Det nasjonalromantiske bildet av hytteliv
Leve i ett med naturen (berekraftig)
Stillhet - fritt for hverdagsmas
Midtnattsol

Nordlys

Autentisk opplevelse

«0Opplev lokal natur pd lokalt viss
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Retninger innen friluftsliv

Jeg gjorde 1litt research pd hva norsk friluftsliv egentlig
er. Under min research fant jeg fglgende modell laget av

André Horgen (Hggskolelektor ved institutt for friluftsliv,
idrett og kroppseving ved Universitetet i Sergst-Norge) som

skiller pa hva by- og bygdefolk mener at friluftsliv er.

Denne modellen fikk tydeliggjort hvordan campingen har
tydelige bygde- og landbrukstradisjoner, som pavirker hva

vi definerer som friluftsliv.

Norsk friluftsliv
Aktiviteter som kan knyttes til et mangfoldig friluftsliv i den norske befolknin
ygdetradisjon, grasone mot Med rotter i bytradisjon,

arbeid i naturen idrett og s
Reindrift Naturstudier Alpint/telemark
Scootertur Is-fiske Natur-leik Joggetur
Jordbruk Skogstur Grotting
Never- Uteskole Kajakktur Paragliding
Skogbruk sanking Spasertur Rafting
Soppsanking Klatring Fotojakt
Temmer- Fangst Badeliv Terreng-
flating Roturer Frikjering sykling Snowboard
Garnfiske Seiltur
Saeterdrift Baerplukking Battur Surfing
Eggsanking Hyttetur Skiseiling
Sauesanking Fiske Brevandring Juv-vandring
Vedsanking Skitur Fluefiske
Jakt Kanotur
Kjennetegn: Fjellvandring Offentlig
Fritid definisjon:
Milig Natur Hva er |Opphold og fysisk aktivitet i friluft, i
forandring Fri luft Kultur friluftsliv |fritiden, med sikte p& miljaforandring og
Opplevelse | i Norge |naturopplevelse (St.meld.nr.39).
Fysisk Opphold ?
aktivitet

Aktiviteter som KUN praktiseres av de lokale

Aktiviteter som praktiseres av BADE de lokale og campinggjester
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Moodboards

Moodboards er en enkel og effektiv mate & teste ute
konsptiuelle designretninger pa. Metoden er beskrevet i
Design og strategi (Grimsgaard, 2018. 394). Her trekker
Grimsgaard frem at de ulike designretningene bgr kunne
skilles tydelig fra hverandre. Dersom oppdragsgiver
har konkrete gnsker, kan den ene rentingen prove a
tilfredstille disse kravene, for neste retning fraviker

litt, mens den tredje er noe helt nytt.

Jeg lagde tre moodboards som baserte seg pad modellen pa

forrige side. De tre retningene er som fglger:

Sportslig villmark

Retningen baserer seg pa uttrykket til ulike varemerker
innenfor sport og friluftsliv. Det er et moderne uttrykk
med et energisk preg. Kvalitet og funksjon er sentrale
verdier. Uttrykket bruker sterke farger. Orienteringskartet

representerer denne retningen best.

Nasjonalromantisk villmark

Retningen baserer seg pa det nasjonalromantiske synet
nordmenn har pa villmarka og friluftslivet - at det skal
vere folkelig og inkluderende. «Naturen er for alle!».
Uttrykket er noe moderne, men mindre polert enn det
sportslige uttrykket. Det brukes runde joviale former og
en dus og «vintage» bildestil. Det klassiske norgeskartet

representerer denne retningen best.

Tradisjonell villmark

Retningen baserer seg pa & fremme tradisjonene fra
Pasvikdalens gards- og skogsbruk. Uttrykket er
tradisjonelt og enkelt, og fokuserer pa a formidle
kunnskap og tradisjoner. Sparsom fargebruk og fargene som
benyttes er jordnazre og organiske. Typografien bestar av
antikvaskrifter, klassisk kalligrafi og handskrift. Et

gammelt handtegnet kart representerer denne retningen best.

Kandidat: 6252
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Moodboard’ene ble presentert for eier og daglig leder. Jeg
sa ingenting om modellen jeg hadde funnet, for jeg gnsket a
hgre hvilken retning de synes representerte dem best, uten

a bli pavirket av mine funn og tolkninger.

Hensikten med moodboardene var & finne ut hva de likte og
ikke likte i de ulike uttrykkene. Vi snakket litt om hva
campingens verdier er og hvordan de ulike elementene fgltes

riktige/gale.

Vi kom frem til at den nasjonalromantiske og tradisjonelle
villmarksuttrykkene representerer campingen best. Dette
samsvarer ogsa med mine funn i modellen over aktivitetene

som tilbys pa campingen.

Det betyr at den overordnede stemningen skal ligge innenfor

den nasjonalromantiske og tradisjonelle «friluftsspraket».

Videre trenger designet et visuelt anker, en
inspirasjonskilde for videre designvalg. Dette ankeret bgr
ha tilknytning til campingen, og fremme hva som er spesielt

med akkurat @vre Pasvik Camping.

Oppsummering:

Overordnet tema: Et enkelt liv i pakt med naturen

Sjangerbetoning: Nasjonalromantisk/tradisjonelt friluftsliv

Kandidat: 6252
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Concept boards

Concept boards er 1litt like mood boards, men istedenfor

a formidle en visuell stemning, skal conceptboardet
visualisere et abstrakt konsept. Hensikten med metoden
var & utforske ulike konsepter som potensielt kunne bidra
som et visuelt anker, en inspirasjonskilde for videre

designvalg.

Med utgangpunkt i tankekartet, utviklet jeg et par
conceptboards til de konseptene jeg ansad som potensielle
lgsninger. Under utviklingen av concept boards’ene fikk

jeg kjenne pad hvilke konsepter som inspirerte og hvilke som

jobbet imot meg.

Valget falt til slutt pa kartet, som var det konseptet som
ga meg flest visuelle ideer & ta tak i. Kartet rommet mange
designmuligheter og har sterk tilknytning til friluftliv

og natur. I tilleg kunne campinegn by pa flere kart & hente

inspirasjon fra.

6252
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Faglige valg

Den visuelle identiteten til @vre Pasvik Camping

bestdr av flere elementer som skal presenteres med en
redegjorelse for de faglige valgene som er tatt under
designprosessen. Valgene har sin forankring i grundig

research av

Kartleggingen og konkretiseringen av campingens
kjernehistorie og verdier har lagt grunnlaget
for designstrategien, som stgttes av en grundig
research av dagens situasjon. Den fullstendige
designstrategien finnes i designbrifen.

Kandidat: 6252
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Navn

Navnet @vre Pasvik Camping er langt og noe vanskelig &

uttale, spesielt for internasjonale gjester.

Navnet bestar av to deler: stedsnavnet "@vre Pasvik” og
kategorien "camping”. Bruker vi kategoriseringen til Bjgrn
Rybakken faller navnet "@vre Pasvik Camping” innenfor to

kategorier: Geografisk navn og kategorinavn (2004, 161).

At campingen ligger i @vre Pasvik er den stgrste
identitetsfaktoren til campingen. Den ville aldri vert
den samme om den hadde hatt en annen beliggenhet. A
bruke "@vre Pasvik” i navnet forsterker dette. Samtidig
er hovedproduktet til campingen "@vre Pasvik”. Det er

destinasjonen som gjestene skal oppleve og nyte.

Samtidig er det bransjetypisk med geografiske navn. Dette
ble tydelig under bransjekartleggingen. Det er kanskje
ikke sa rart, @vre Pasvik Camping er nok ikke den eneste
campingen som fgler stor tilknytning til sitt naromrade.
Som campingeplass er det jo plassen man pa sett og vis
selger, sa det er naturlig & inkludere stedsnavnet i

campingnavnet.

Som Rybakken skriver: "Stedsnavn krever ofte, [...], et
forklarende tilleggsord som en del av navnet for & skille
virksomheten fra andre virksomheter i det samme omrdadet.”
(2004, 181). Av andre aktgktgrer har vi @vre Pasvik
Nasjonalpark. Det er et av hovedattraksjonene som gjestene
kommer for & oppleve, sa det er en fordel & ligne litt pa

hverandre.

Sa det er og forblir et langt navn. Et langt navn med de

riktige assosiasjonene og signalene.
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Typografi

Typografiens rolle i en identitet er & visualisere
identitetens stemme. Bokstavenes form formidler ulike
stemninger og skriftvalg md gjores med omhu. (Rybakken
2004, 251)

For & oppnad riktig emnebetoning utforsket jeg bruken av
ulike antikvaskrifter. Antikvaens tradisjonelle uttrykk
bidrar til & fremme @vre Pasvik Camping som en aktgr med
sterk tilknytning til lokalkultur og tradisjoner. Mange
skrifter ble testet ut, men til slutt falt valget pa
Vollkorn.

Vollkorn

Vollkorn har et stille og beskjedent uttrykk av hgy
kvalitet. De mgrke og tykke seriffene gir den et

sprettende og sunt utseende, som gjor den til en folkelig
antikvaskrift. Skriften egner seg til ba&de skjerm og trykk.
Skriftfamilien inneholder ogsa mange varianter, men her

har jeg begrenset utvalget til Vollkorn Regular og Vollkorn
Bold, som byr pa god kontrast og er lette a skille fra

hverandre.

Ettersom campingen tilhgrer et flerkulturelt omrade, var
det viktig at skriften rommer flere alfabeter med et rikt
tegnutvalg. Vollkorn utfgrer denne jobben med glans og
ser bra ut pa bade norsk, finsk, russisk, nordsamisk og

engelsk.

Gjokbukta

Med utgangpunkt i det handtegnede kartet over Noatun, ble
skriften Gjgkbukta utviklet. Skriften tar igjen de ujevne
strekene og de enkle skeive bokstavene. Resultatet er en

karakteristisk skrift med en menneskelig sjarm.

Det handtegnede formspraket til fonten passer godt inn
i campingbransjen, samtidig som det hinter til gammelt
handtverk og tradisjoner. Bokstavenes former er enkle noe

som skaper en &rlig og jordnar tone i typografiens sprak.
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Logo og symbol

En logo formidler navnet til bedriften, samtidig som den
skal kommunisere bedriftens verdier og egenskaper (Rybakken
2004, 173).

Gjokbuktas formsprak formidler campingens verdier og
stemning pa en sa god mate at den be brukt til logoen.
Resultatet ble en pseudokalligrafisk logo med Gjgkbukta
som utgangspunkt, men hvor @'en har fatt en pil som peker
nord-gst, som da referer til campingens beliggenhet. Denne
@'en fungerer ogsad som et symbol alene og passer til sma

kvadratiske flater, som f.eks. profilbilder pa SoMe.

Det har ogsa blitt utviklet en logovarient med en byline
bestadende av campingens koordinater. A bruke campingens
koordinater i byline'en fremmer villmarkssjangeren i
identiteten. Byline’'en er satt i en symmetrisk komposisjon
til logoen. Symmetrien er det tradisjonelle prinsippet for
komposisjon i typografien, og har en naturlig form for
balanse noe som skaper en hvilende ro (Rannem 2005, 175).
Dette underbygger bade den tradisjonelle siden av campingen
i tilleg til & kommunisere roen man opplever gjennom den

enkle livsstilen.

6252
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Farger brukes for trigge fglelser og utrykke en
personlighet (Wheeler 2012, 154). Campingens fargepalett er
inspirert av den falmende papirfargen til Noatunkartet og
dens duse blekk. Slitasjen pa kartet kommuniserte kartets
alder, noe som fikk meg til & behandle kartet forsiktig og

med omhu.

Hovedfargene i paletten ble tre nivaer av brunt, det gamle
papiret som erstatter hvitt, en mellombrun inspirert av
fargen til furua, og en mgrk brun som erstatter sort. Denne
monotone komboen skaper et rolig og tradisjonelt uttrykk
med en tydelig referanse til naturen. De enkle hovedfargene
gir ogsa rom for godt samspill med bilder. Den varme

bruntonen funker godt til bilder av alle arstider.

Resten av paletten er utviklet for & vare egnet til
kartdesign. Duse grenn- og blatoner ble valgt for & beholde
palettens rolige og eldre uttrykk.

Som en akksent til denne rolige paletten ble en sterk
redfarge valgt. Fargen skiller seg fra resten av paletten,

og popper tydelig frem i bade design og natur.

6252
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Bildestil

Med et enkelt design far bildene mye spillerom. Det betyr
at bildene far en enda viktigere rolle i & formidle
riktig budskap. Bildene m& stemme overens med arstidene
og fermme de aktivitetene som mdlgruppa ser etter i gitt
arstid Generelt skal bildene alltid fremme den stille
naturen, den indre roen man sgker pa et sted som @vre
Pasvik Camping. Designets grid legges oppad bildene for &
skape assosiasjoner til kart og friluftsliv, og bildene
tilegges et mildt filter som sgrger for fargene i bildene

harmoniserer med resten av designet.

Skilting og materialbruk

For & beholde campingens upolerte sjarm har det blitt
utviklet et enkelt skiltsystem som kombinerer rgdfargen fra
paletten med de fysiske objektene som finnes fra for.

Alle skilt eller informasjonsflater markeres med rgdt -

fysisk og/eller designmessig.

Materialbruken til skiltingen baserer seg pa de samme
materialene som campingen allerede bestar av: Furutgmmer og

villmarkspanel.

6252

Side 66 av 71



Kandidat: 6252

Regiet av identitetselementene fremmer et lynne, en
personlighet til identiteten (Rybakken 2004, 262). For

@vre Pasvik Camping har regien hentet sin inspirasjon fra
kartets grid og den tradisjonelle symmetrien. Sammen skaper

regiet et rolig og tradisjonelt uttrykk som folkeliggjgres
med typografien formsprak.
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Oppsummering

Gjennom en grundig utforskning av campingens historie

og dens betydning for familiemedlemmene mine har jeg
gravd frem og konkretisert kjerneverdiene. Disse verdiene
dannet grunnlaget for designstrategien sammen med
bransjeinnsiktene som ble utarbeidet gjennom metodiske

analyser.

Ut ifra dette designet jeg en visuell identitet som henter
inspirasjon fra lokalkulturens enkle og joviale livsstil.
Designet bruker et organisk og menneskelig formsprak i

form av handtegnede streker i typografi og logo. Den
endelige identiteten fgles riktig med sitt tradisjonelle og
folkelige uttrykk, og menneskelige sjarm. Sluttresultatet
oppleves enkelt og jordnart - helt i trdd med campingens

essens.
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Vedlegg 1-4 er separate dokumenter ved innleveringen.

1. Prosessbok

2. Presentasjonsdokument

3. A2-plakat

4. Prototype

6. Samtykkeerklaering ved intervju
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Vil du delta i forskningsprosjektet
«Bacheloroppgave: Hvordan bruke en familiebedrifts
historie i utviklingen av en visuell identitet»?

Dette er et spgrsmdl til deg om & delta i et forskningsprosjekt hvor formdlet er & utvikle
en visuell identitet til @vre Pasvik Camping. I dette skrivet gir jeg deg informasjon om

malene for prosjektet og hva deltakelse vil innebzre for deg.

Formal

Gjennom en designprosess skal oppgaven undersgke hvordan en familiebedrifts historie kan
brukes i utviklingen av en visuell identitet. Dette skal undersgkes gjennom utviklingen
av en visuell identitet for @vre Pasvik Camping — en familiedrevet campingplass med rik

historie.

Det blir derfor ngdvendig & samle innsikt for & definere historien som skal bli
grunnsteinen i den visuelle identiteten. Deler av denne innsikten kommer til & besta
av person- og bakgrunnsopplysninger om familiemedlemmene som har et nert forhold til

campingplassen og driften av den.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?

Hoyskolen Kristiania er ansvarlig for prosjektet.

Hvorfor far du spgrsmdl om & delta?

Du og to andre har blitt spurt om & delta pa bakgrunn av deres relasjon til @vre Pasvik

Camping.



Hva innebarer det for deg a delta?

Hvis du velger & delta i prosjektet, innebazrer det at du deltar i et intervju med meg,

Brita Andrea Randa Jerijervi. Det vil ta deg ca. 45 minutter.

Fplgende personopplysninger om deg kan benyttes i oppgaven:
Fullt navn
Stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping
Bakgrunnsopplysninger som du oppgir under intervjuet

Jeg henter ogsa inn opplysninger om deg som bilder fra familiealbum.

Intervjuet inneholder spgrsmal om dine personlige minner knyttet til campingens historie,

ditt forhold til campingen i dag og generelt om driften.

Dine svar fra spgrreskjemaet bli notert pd papir.

Det er frivillig & delta

Det er frivillig & delta i prosjektet. Hvis du velger & delta, kan du nar som helst trekke
samtykke tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle opplysninger om deg vil da bli anonymisert.
Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere

velger & trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Jeg vil bare bruke opplysningene om deg til formdlene jeg har fortalt om i dette skrivet.
Jeg behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket. Det

er kun meg, Brita Andrea Randa Jerijarvi, som vil ha tilgang til intervjunotatene.
Notatene vil kun skrives for hand og tatt vare pad i et last skap. Notatene makuleres ved

prosjektets slutt, 11. juni 2020.

Fplgende personopplysninger om deg kan benyttes i publikasjonen:
Fullt navn
Stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping
Bakgrunnsopplysninger som du oppgir under intervjuet

Bilder av deg fra familiealbum



Hva skjer med opplysningene dine ndr vi avslutter forskningsprosjektet?

Notatene makuleres ved prosjektets slutt, 11. juni 2020.

Dine rettigheter

Sad lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:
innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg,
a fa rettet personopplysninger om deg,
fa slettet personopplysninger om deg,
fa utlevert en kopi av dine personopplysninger (dataportabilitet), og
a4 sende klage til personvernombudet eller Datatilsynet om behandlingen av dine

personopplysninger.

Hva gir oss rett til a behandle personopplysninger om deg?

Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Pa oppdrag fra Hgyskolen Kristiania har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS
vurdert at behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med

personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?

Hvis du har spgrsmal til studien, eller gnsker & benytte deg av dine rettigheter, ta
kontakt med:

Brita Andrea Randa Jerijarvi

Mobil: 93009609

E-post: brijer@student.kristiania.no

Tina Tgmmeraas Aasvestad

E-post: TinaTommeraas.Aasvestad@kristiania.no

Vart personvernombud: personvernombud@kristiania.no

NSD — Norsk senter for forskningsdata AS, pa epost (personverntjenester@nsd.no) eller

telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen,

Brita Andrea Randa Jerijervi



Samtykkeerklaring:

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet «Bacheloroppgave: Hvordan bruke en
familiebedrifts historie i utviklingen av en visuell identitet», og har fatt anledning til
a stille spgrsmal.

Jeg samtykker til:

a4 delta i intervju

at opplysninger som fullt navn, stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping,
bakgrunnsopplysninger som jeg oppgir under intervjuet kan publiseres, noe som gjor at
jeg kan gjenkjennes.

at bilder av meg fra familiealbum kan brukes i publikasjonen

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet,
12. juni 2020.

//an]z‘/l €. ZM/\//{-O\ IS,04.10

(Signert av prosjektdeltaker, dato)



Vil du delta i forskningsprosjektet
«Bacheloroppgave: Hvordan bruke en familiebedrifts
historie i utviklingen av en visuell identitet»?

Dette er et spgrsmdl til deg om & delta i et forskningsprosjekt hvor formdlet er & utvikle
en visuell identitet til @vre Pasvik Camping. I dette skrivet gir jeg deg informasjon om

malene for prosjektet og hva deltakelse vil innebzre for deg.

Formal

Gjennom en designprosess skal oppgaven undersgke hvordan en familiebedrifts historie kan
brukes i utviklingen av en visuell identitet. Dette skal undersgkes gjennom utviklingen
av en visuell identitet for @vre Pasvik Camping — en familiedrevet campingplass med rik

historie.

Det blir derfor ngdvendig & samle innsikt for & definere historien som skal bli
grunnsteinen i den visuelle identiteten. Deler av denne innsikten kommer til & besta
av person- og bakgrunnsopplysninger om familiemedlemmene som har et nert forhold til

campingplassen og driften av den.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?

Hoyskolen Kristiania er ansvarlig for prosjektet.

Hvorfor far du spgrsmdl om & delta?

Du og to andre har blitt spurt om & delta pa bakgrunn av deres relasjon til @vre Pasvik

Camping.



Hva innebarer det for deg a delta?

Hvis du velger & delta i prosjektet, innebazrer det at du deltar i et intervju med meg,

Brita Andrea Randa Jerijervi. Det vil ta deg ca. 45 minutter.

Fplgende personopplysninger om deg kan benyttes i oppgaven:
Fullt navn
Stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping
Bakgrunnsopplysninger som du oppgir under intervjuet

Jeg henter ogsa inn opplysninger om deg som bilder fra familiealbum.

Intervjuet inneholder spgrsmal om dine personlige minner knyttet til campingens historie,

ditt forhold til campingen i dag og generelt om driften.

Dine svar fra spgrreskjemaet bli notert pd papir.

Det er frivillig & delta

Det er frivillig & delta i prosjektet. Hvis du velger & delta, kan du nar som helst trekke
samtykke tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle opplysninger om deg vil da bli anonymisert.
Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere

velger & trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Jeg vil bare bruke opplysningene om deg til formdlene jeg har fortalt om i dette skrivet.
Jeg behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket. Det

er kun meg, Brita Andrea Randa Jerijarvi, som vil ha tilgang til intervjunotatene.
Notatene vil kun skrives for hand og tatt vare pad i et last skap. Notatene makuleres ved

prosjektets slutt, 11. juni 2020.

Fplgende personopplysninger om deg kan benyttes i publikasjonen:
Fullt navn
Stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping
Bakgrunnsopplysninger som du oppgir under intervjuet

Bilder av deg fra familiealbum



Hva skjer med opplysningene dine ndr vi avslutter forskningsprosjektet?

Notatene makuleres ved prosjektets slutt, 11. juni 2020.

Dine rettigheter

Sad lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:
innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg,
a fa rettet personopplysninger om deg,
fa slettet personopplysninger om deg,
fa utlevert en kopi av dine personopplysninger (dataportabilitet), og
a4 sende klage til personvernombudet eller Datatilsynet om behandlingen av dine

personopplysninger.

Hva gir oss rett til a behandle personopplysninger om deg?

Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Pa oppdrag fra Hgyskolen Kristiania har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS
vurdert at behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med

personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?

Hvis du har spgrsmal til studien, eller gnsker & benytte deg av dine rettigheter, ta
kontakt med:

Brita Andrea Randa Jerijarvi

Mobil: 93009609

E-post: brijer@student.kristiania.no

Tina Tgmmeraas Aasvestad

E-post: TinaTommeraas.Aasvestad@kristiania.no

Vart personvernombud: personvernombud@kristiania.no

NSD — Norsk senter for forskningsdata AS, pa epost (personverntjenester@nsd.no) eller

telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen,

Brita Andrea Randa Jerijervi



Samtykkeerklaring:

Jeg har mottatt og forstdtt informasjon om prosjektet «Bacheloroppgave: Hvordan bruke en
familiebedrifts historie i utviklingen av en visuell identitet», og har fatt anledning til
a stille spgrsmal.

Jeg samtykker til:

a4 delta i intervju

at opplysninger som fullt navn, stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping,
bakgrunnsopplysninger som jeg oppgir under intervjuet kan publiseres, noe som gjor at
jeg kan gjenkjennes.

at bilder av meg fra familiealbum kan brukes i publikasjonen

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet,
12. juni 2020.
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Vil du delta i forskningsprosjektet
«Bacheloroppgave: Hvordan bruke en familiebedrifts
historie i utviklingen av en visuell identitet»?

Dette er et spgrsmdl til deg om & delta i et forskningsprosjekt hvor formdlet er & utvikle
en visuell identitet til @vre Pasvik Camping. I dette skrivet gir jeg deg informasjon om

malene for prosjektet og hva deltakelse vil innebzre for deg.

Formal

Gjennom en designprosess skal oppgaven undersgke hvordan en familiebedrifts historie kan
brukes i utviklingen av en visuell identitet. Dette skal undersgkes gjennom utviklingen
av en visuell identitet for @vre Pasvik Camping — en familiedrevet campingplass med rik

historie.

Det blir derfor ngdvendig & samle innsikt for & definere historien som skal bli
grunnsteinen i den visuelle identiteten. Deler av denne innsikten kommer til & besta
av person- og bakgrunnsopplysninger om familiemedlemmene som har et nert forhold til

campingplassen og driften av den.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?

Hoyskolen Kristiania er ansvarlig for prosjektet.

Hvorfor far du spgrsmdl om & delta?

Du og to andre har blitt spurt om & delta pa bakgrunn av deres relasjon til @vre Pasvik

Camping.



Hva innebarer det for deg a delta?

Hvis du velger & delta i prosjektet, innebazrer det at du deltar i et intervju med meg,

Brita Andrea Randa Jerijervi. Det vil ta deg ca. 45 minutter.

Fplgende personopplysninger om deg kan benyttes i oppgaven:
Fullt navn
Stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping
Bakgrunnsopplysninger som du oppgir under intervjuet

Jeg henter ogsa inn opplysninger om deg som bilder fra familiealbum.

Intervjuet inneholder spgrsmal om dine personlige minner knyttet til campingens historie,

ditt forhold til campingen i dag og generelt om driften.

Dine svar fra spgrreskjemaet bli notert pd papir.

Det er frivillig & delta

Det er frivillig & delta i prosjektet. Hvis du velger & delta, kan du nar som helst trekke
samtykke tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle opplysninger om deg vil da bli anonymisert.
Det vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere

velger & trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Jeg vil bare bruke opplysningene om deg til formdlene jeg har fortalt om i dette skrivet.
Jeg behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket. Det

er kun meg, Brita Andrea Randa Jerijarvi, som vil ha tilgang til intervjunotatene.
Notatene vil kun skrives for hand og tatt vare pad i et last skap. Notatene makuleres ved

prosjektets slutt, 11. juni 2020.

Fplgende personopplysninger om deg kan benyttes i publikasjonen:
Fullt navn
Stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping
Bakgrunnsopplysninger som du oppgir under intervjuet

Bilder av deg fra familiealbum



Hva skjer med opplysningene dine ndr vi avslutter forskningsprosjektet?

Notatene makuleres ved prosjektets slutt, 11. juni 2020.

Dine rettigheter

Sad lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:
innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg,
a fa rettet personopplysninger om deg,
fa slettet personopplysninger om deg,
fa utlevert en kopi av dine personopplysninger (dataportabilitet), og
a4 sende klage til personvernombudet eller Datatilsynet om behandlingen av dine

personopplysninger.

Hva gir oss rett til a behandle personopplysninger om deg?

Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Pa oppdrag fra Hgyskolen Kristiania har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS
vurdert at behandlingen av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med

personvernregelverket.

Hvor kan jeg finne ut mer?

Hvis du har spgrsmal til studien, eller gnsker & benytte deg av dine rettigheter, ta
kontakt med:

Brita Andrea Randa Jerijarvi

Mobil: 93009609

E-post: brijer@student.kristiania.no

Tina Tgmmeraas Aasvestad

E-post: TinaTommeraas.Aasvestad@kristiania.no

Vart personvernombud: personvernombud@kristiania.no

NSD — Norsk senter for forskningsdata AS, pa epost (personverntjenester@nsd.no) eller

telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen,

Brita Andrea Randa Jerijervi



Samtykkeerklaring:

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet «Bacheloroppgave: Hvordan bruke en
familiebedrifts historie i utviklingen av en visuell identitet», og har fatt anledning til
a stille spgrsmal.

Jeg samtykker til:

a4 delta i intervju

at opplysninger som fullt navn, stillingstittel i forbindelse med @vre Pasvik Camping,
bakgrunnsopplysninger som jeg oppgir under intervjuet kan publiseres, noe som gjor at
jeg kan gjenkjennes.

at bilder av meg fra familiealbum kan brukes i publikasjonen

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet,
12. juni 2020.
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(Signert av prosjektdeltaker, dato)



