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Innledning

Problemstilling

Hvordan kan visuell kommunikasjon bidra til at flere
spiser vegansk?

Bakgrunn for masterprosjektet

Masterprosjektet bunner i forskning som tilsier at en
overgang til vegansk kosthold vil ha positiv effekt pa
klimaet og bidra til gkt biodiversitet.

Komplekse problemer

Klimakrisen i seg selv er et komplekst problem,

altsa et problem det ikke finnes én lgsning pa. En

av tiltakene mot klimaendringene er en overgang til
vegansk kosthold, men & fa flere til & spise vegansk
er et komplekst problem i seg selv. Derfor skal ikke
denne designlgsningen fungere som et fasitsvar eller
endelig forskning, men heller innledende forskning
for én av mange tilneerminger til problemet.



Grunnlag for
designlasning

Basert pa undersokelser gjennomfort i forkant av
designlgsning, har jeg lagt til grunne felgende:

Det er mange barrierer som forhindrer folk i & velge vegansk mat

De som er positive til vegansk kosthold har som regel erfaringer med
det fra for

Veganske emballasje, spesielt kjgtterstatninger, appellerer til veganere

Design som fremmer en holdning (eks. holdningskampanije) forutsetter
at brukeren allerede til en viss grad er enig i holdningen som fremmes

Det er vanskelig & male effekten av design som fremmer
holdningsendringer

A endre folks holdninger kan resultere i motreaksjoner

Design som fremmer en handling kan bade resultere i mer klimavennlig
adferd, men ogsa bidra til holdningsendring uten samme forutsetning
som design for holdning

Helse og individualisering er megatrender som vil veere viktige for de
neste tiderene

Pa bakgrunn av dette, har jeg utviklet
en designlgsning som:

Ikke fremhever barrierer, men bryter dem ned

Danner positive assosiasjoner og erfaringer med vegansk mat gjennom
en matkasse

Appellerer til en bredere malgruppe

Ikke forutsetter at brukeren allerede har eller statter et vegansk
kosthold

Har en mer malbar effekt med handling som parameter
Minimerer sannsynligheten for motreaksjon

Er designet for handlingsendring som fremmer holdningsendring

Benytter megatrender for 8 skape et produkt som kan appellere til en
gkende malgruppe






Produktkonsept

«ATHLA» kommer fra islandsk adlagast, som betyr
a tilpasse seg nye omstendigheter. Islandsk er det
spraket som er neermest norrgnt; en viktig del av
norges sprakhistorie.

ATHLA er en tjeneste som, ved hjelp av moderne
gentesting, tilbyr skreddersydde matkasser
tilpasset kundens unike genetiske profil. Dette
er matkassens konsept utad. Det at matkassen
er vegansk kommuniseres ikke eksplisitt i
markedsfering av produktet, men star fortsatt
tydelig i beskrivelsen av produktet.

Gentesting er et forskningsfelt med gode
fremtidsutsikter for bruk i personlig tilpasset
kosthold. Inspirert av spekulativt design, er derfor
produktkonseptet satt i et fremtidsscenario,

men med en mer kommersiell tilneerming enn
spekulativt design vanligvis har.

Helse og individualisering er megatrender som vil
bli viktige for de neste tidrene. Konseptet er utviklet
for & nd ut til en skende malgruppe med helse- og
treningsinteresserte.

Ved & sikte til malgruppens personlige
motivasjoner, vil fokuset veere pa hva produktet
tilbyr som malgruppen vil ha, og ikke hvilke
begrensninger det legger pa kostholdet, noe som
motvirker reaktans.

Malgruppen er definert som unge voksne i Oslo,
alderen 25-35 ar, og over snittet interessert i/
opptatt av trening og egen helse.
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Visuelt konsept

Visuelt konsept

Hvordan anvende visuell kommunikasjon for a formidle konseptet, treffe
malgruppen, og slik bidra til at flere spiser vegansk?

Den visuelle identiteten er utviklet med
spesielt hensyn til dette:

Den skal skape assosiasjoner til helse og
trening ved a hente inspirasjon fra det visuelle
kategorispraket til disse produktkategoriene.

Den skal skape psykologisk tilknytning og lojalitet
gjennom generative elementer som tilpasser seg
enhver kunde.

Den skal bidra til & skille produktet ut blant
konkurrenter og gjere produktet attraktivt og unikt
for a oke salgsdyktigheten.
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Visuelt konsept; logo

Logoen er et generativt wordmark hvor vertikale streker avledet fra DNA
pavirker skriftens utseende; logoen har ikke én fast form, men opptrer ulikt pa

tvers av flater. Dette representerer:

* hvordan gentestingen er selve fundamentet i
ATHLA, og manifesterer seg i alt de gjar,

» at ATHLA er flytende, dynamisk og tilpasser seg,

* hvordan ATHLA vil bryte opp status quo og
fremme et kostholdsskifte.
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Visuelt konsept; logo
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Visuelt konsept; genetisk monster

Genetisk monster

De vertikale linjene representerer kundens unike
DNA, mens de horisontale linjene representerer
tilpasning. Sammen skaper de et rutemgnster

som representerer forbindelsen mellom genetikk
og kosthold. ATHLA gir kunden en egen profil -
samt et helt eget symbol som varierer for hver
kunde. Denne tilpasningen er selve essensen i
produktkonsept, og er derfor et baerende element i
den visuelle identiteten.

Symbolet genereres ved hjelp av kode, hvor
variablene i kundens unike genetiske profil gir
utslag pa hvilke firkanter som fylles og ikke.
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Visuelt konsept, genetisk monster

Matkassen tilpasset Kristian

Matkassen tilpasset Ingrid

Matkassen tilpasset Malin







Visuelt konsept; fargepalett Visuelt konsept, fargepalett

Fargepalett

Blodrad er valgt som hovedfarge for a bygge videre Blodrad ATHLA Iys
pa det kroppslige aspektet ved ATHLA.

| likhet med flere andre helse- og treningsrelaterte
produkter og tjenester, anvendes ATHLA lys som
bakgrunnsfarge og kontrast til blodrad. Den er
nedtonet og neytral, og hakket mgrkere enn ren
hvit, for & unnga at fargepaletten blir for steril.

RGB: 89, 21, 21 RGB: 247, 245, 244
CMYK: 37, 92, 84, 58 CMYK:2,2,2,0
Pantone: P 47-16 C Pantone: P1-1C
Rad kontrast er et blikkfang, og kan assosieres med
energi, og dermed ogsa trening og helse.

Rod bakgrunn er inspirert av det kroppslige; hud
og slimhinner. Den bidrar til en mer brukervennlig
fargepalett, i likhet med ATHLA mork.

Rod kontrast Rad bakgrunn ATHLA
mork

RGB: 30, 30, 30

RGB: 166, 40, 40 RGB: 234, 182, 173 CMvi: 72 00, 9572
CMYK: 23,97, 94, 17 CMYK: 6, 32, 25,0
Pantone: P 49-8 C Pantone: P 62-2 C
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Visuelt konsept; typografi

Typografi

Fonten Funnel er valgt for sine brede versaler og firkantede seaerpreg. Begge
deler gar godt sammen med det firkantede mensteret som er et sentralt

element i den visuelle identiteten.

Logo og titler:
Funnel Display

AaBbCcDdEeFfGgHhliliKkLIMmNNOo
PpQgRrSsTtUUVVWWXXYyZzA se@oAd

Brodtekst:

Funnel Sans Regular
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNnOo
PpQqRrSsTtUUWVWWXXYyZzA e DoA3

Brodtekst sitat og navn:
Funnel Sans Italic
AaBbCcDdEeFfGgHhIiJJKkLIMmNnNOo
PpQqRrSsTtUUMVWWXXYyZz/A aeDoAS

Brodtekst uthevet:

Funnel Sans Medium
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKKLIMMmNNOo
PpQqRrSsTtUUVVWWXXYyZzA e BoA3
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Visuelt konsept, typografi

Brede versaler

~

Kvadratisk seerpreg
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Identiteten i bruk; oppskriftskort
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Identiteten i bruk; sosiale medier
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Identiteten i bruk; levering
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Identiteten i bruk; nettside mobil

o WY

Matkassen tilpasset genene dine
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Identiteten i bruk; nettside mobil

=

Om oss

Vi fremmer god helse

Vi er alle unike. Hvorfor fglger vi da universelle
kostholdsanbefalinger? ATHLA tilbyr matkasser
som er skreddersydd din genetiske profil,

og dermed reduserer sjansen for & utvikle
sykdommer og helseplager. Samtidig bidrar den
til at kroppen din fungerer optimalt og utnytter
sitt potensiale.

Vi tar vare pa planeten

Vi har stor respekt for kloden vi lever pa. ATHLA
er basert pa nyeste forskning; innen gentesting,
men ogsa innen klima. Derfor er all maten i
ATHLA vegansk. Les mer om hvorfor her.

Vi sprer matglede

Mat som er bra for bade deg og planeten burde
ogsa veere bade enkel og god. Vi tar derfor av
oss det kjedelige arbeidet, s& du kan nyte et
godt maltid og fokusere mer pa det som er
viktig for deg.

=

Hvordan
fungerer det?

Vi analyserer
genene dine

Gjennom en enkel gentest kan vi identifisere

hvilke naeringsstoffer du trenger mer av, og
hvilke matvarer du burde styre unna.

Du forteller oss
dine gnsker

Har du mal om & ga ned i vekt? Vil du bygge

muskler? Eller vil du bare spise sunt uten &
matte tenke sa mye selv?

Matkassen blir
levert hjem

Vi leverer den skreddersydde matkassen rett
hjem. Det har aldri veert enklere & fa i deg
akkurat det kroppen din trenger!
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Identiteten i bruk; nettside desktop Identiteten i bruk; nettside desktop
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Vére planer Logg inn Registrer deg Bestill gentest Sett opp profil

Bestill gentest

Velg betalingsmate*:
W | o

Kortholders navn*

Kortnummer*

Matkassen tilpasset genene dine |

CvC/CcvVv

Betal 59kr

Registrer deg Bestill gentest Sett opp profil Logg inn Registrer deg Bestill gentest Sett opp profil

Registrer deg Sett opp profil

Epost * Alder Hoyde Vekt

Fornavn * Etternavn * Hva passer deg best?

| ‘ | Ned i vekt | Bygge muskler | | Sunt og variert | | Raskt og enkelt|

Adresse * Ingredienser du ikke liker
| | d
Postnummer * By/sted * Allergier

| | | | d
Videre til bestilling | Lagre og fortsett senere | Fullfer

Logg inn

Logg inn
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Identiteten i bruk; sosiale medier
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Identiteten i bruk; sosiale medier
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