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Abstrakt

Detta examensarbete ar en designbaserad for-
skningsstudie som bearbetar utmaningen med
greenwashing inom skdnhetsbranschen. Syftet
med detta examensarbete ar att fa en battre
forstaelse om hur man bygger en igenkannings-
bar visuell identitet for en ensamféretagare
inom skoénhetsbranschen vars verksamhet
grundar sig pa naturlig skdnhet, utan att det
automatiskt associeras med greenwashing.

I min studie har jag anvant mig av en kvali-
tativ ansats och materialet har samlats in via
litteraturstudier, sasom bdcker, vetenskapliga
artiklar, och tillforlitiga hemsidor. For att ge
belagg pa mitt pastaende genomfordes bade
litteratur— och fallstudier i mitt examensar-
bete. Detta gav mig en djupare forstaelse
hur man framstaller en visuell identitet och
vilka risker och utmaningar som finns med
automatisk forknippning till greenwashing.

Resultatet tyder pa att storre etablerade var-
umarken lattare anklagas for greenwashing i
jamforelse med smaskaliga foretag. Naturliga
och gréna produkter eller tjanster associeras
oftast alltid med jordnara och gréna farger.
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Tiivistelma

Tama opinnaytetyd on muotoilupohjainen tutki-
mus, joka kasittelee viherpesun haasteita kau-
neusalalla. Taman opinnaytetyon tarkoituksena
on saada parempi ymmarrys siita, miten rak-
ennetaan tunnistettava visuaalinen identiteetti
yksinyrittajalle kauneusalalla, jonka toiminta
perustuu luonnolliseen kauneuteen ilman, etta
se automaattisesti yhdistetaan viherpesuun.

Tutkimuksessani kaytin laadullista |ahestymista-
paa, ja aineisto kerattiin kirjallisuustutkimuksen
avulla, kuten kirjoista, tieteellisista artikkeleista
sekd luotettavista verkkosivustoista. Vait-
teideni tueksi toteutin seka kirjallisuus- etta
tapaustutkimuksia opinnaytetydssani. Tama
antoi minulle syvemman ymmarryksen siita,
miten visuaalinen identiteetti muodostetaan
seka millaisia riskeja ja haasteita liittyy
automaattiseen viherpesuun yhdistamiseen.

Tulokset viittaavat siihen, ettd suuret vaki-
intuneet brandit joutuvat helpommin
viherpesusyytdsten kohteeksi verrattuna
pienimuotoisiin yrityksiin. Luonnolliset ja
vihreat tuotteet tai palvelut yhdistetaan usein
maalaishenkisiin ja vihreisiin véareihin.
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Abstract

This thesis is a design-based research study
that addresses the challenge of greenwashing
within the beauty industry. The aim of this the-
sis is to gain a better understanding of how to
build a recognizable visual identity for a sole
entrepreneur in the beauty industry whose busi-
ness is based on natural beauty, without it being
automatically associated with greenwashing.

In this study, a qualitative approach was used,
and the material was collected through litera-
ture studies, including books, scientific articles,
and reliable websites. To support my argument,
both literature and case studies were conducted
in this thesis. This provided a deeper under-
standing of how a visual identity is created and
what risks and challenges are associated with
automatic associations with greenwashing.

The results suggest that larger, well-established
brands are more easily accused of greenwash-
ing compared to small-scale businesses. Natural
and green products or services are most often
associated with earthy tones and green colors.
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Research Studios citerar:

"Visual communication is soulfobd:for-{he.'m
(Fiell & Fiell, 2003). ’







Introduktion

En visuell identitet ar en samling av material av
olika element, sasom grafik, typografi, logotyp,
fargpalett och namn. En visuell identitet ar en del
av det visuella spraket som kommunicerar med
mottagaren och genom strukturell och enhetlig
visuellt material stodja varumarket och sarskilja sig
fran konkurrenterna. En visuell identitet behovs for
att ett foretag ska ha en sammanhangande fram-

toning i ett marknadsforingssyfte. (Wrona, 2015).

Hur en méanniska upplever skénhet, sitter ofta
hos betraktaren, det ar en individuell upplevelse i
grunden. Skonhetsbranschen ar en konkurrens fylld
sektor dar differentiering ar en vasentlig del i var-
umarkesuppbyggnaden. Skdnhetsbranschen ar som
vilken annan bransch inom kundarbete och grundar
sin visuella kommunikation pa foretagets varderin-
gar dar man genom skdnhet vill férmedla tonalitet,
identitet och filosofin bakom varumarket. Utmanin-
gen inom skdnhetsbranschen ar ifall nischen ligger i
hallbarhet och anvandningen av naturliga produkter
och hur man kommunicerar sin verksamhet utan att
det associeras med greenwashing. (Holger & Holm-
berg, 2002, 69—70; Kumar & Thankachan, 2025).

Greenwashing kan definieras som handlingen att
overdriva eller producera en produkts eller tjansts
miljomassiga och naturliga fordelar. Greenwash-
ing ar en sorts strategi for foretag att anvanda
for att uppratthalla symbolisk kommunikation

nar det galler miljofragor utan att egentligen ta
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itu eller uppfylla konkreta atgarder eller l6ften.
(Gopakumar & Dananjayan, 2025; Gacek, 2020).

I mitt examensarbete vill jag lyfta fram fragor
géllande autenticitet inom skdnhetsbranschen,
problematik med greenwashing i branschen samt
hur man bygger en visuell identitet fér en ensam-
staende foretagare inom skonhetsbranschen i
Finland. Valet av amne baserar sig pa mitt per-
sonliga intresse for skonhet, hallbarhetsfragor och
visuellt skapande. Jag anser genom god kundkon-
takt, handledning och en genomgaende teoretisk
grund kunna skapa ett koncept som ar hallbart,
igenkdnnbart och som gynnar kundens stélln-

ing gentemot andra aktorer i samma bransch.

Som central utgangspunkt for examensarbetet
ar framstallningen och utvecklingen av en visuell
identitet for kunden i fraga. Men for att saker-
hetsstdlla och férankra den visuella identiteten for
foretaget har en genomgéende analys av varumark-
esidentiteten genomforts tillsammans med kunden
i en workshop. Dessa delar kommer att fungera som
grund for uppbyggnaden av den visuella identiteten.
| detta examensarbete har jag valt att anvanda mig
av en kvalitativ ansats som utfors via designbase-
rad forskning sasom litteraturstudier men aven
analyser, intervju med bestdllaren och samtal med
sakkunniga inom omradet. Med detta examen-
sarbete vill jag bidra med kunskap om hur man

bygger en visuell identitet for en ensamféretagare



inom skonhetsbranschen samt hur man bibehaller
genuiniteten i skapandet utan att det klassas som
greenwashing. Som blivande Formgivare med
inriktning Grafisk Design anser jag det ar viktigt
att ha lardom om d@mnet och vara medveten om

vilka faktorer och beslut som paverkar arbetet.

1.1 Bakgrund och
amnesintroduktion

Valet av amne kadndes naturligt och valdigt anpassat
till mina egna intressen och styrkor inom omradet
och branschen. Jag kom i kontakt med kunden via
min praktikplats Kind Company Oy under hdsten
2025. Kunden hade fragar en offert enbart for en
ny logotyp och namnbyte pa grund av begrénsade
ekonomiska resurser och vd:n pa Kind Company
fragade mig ifall jag kunde fordjupa mig i detta, och
gav en kort genomgang angaende uppdraget. Pro-
jektet vackte direkt mitt intresse och efter en kort
diskussion med vd:n och den aktuella kunden fick
jag mojligheten att ta 6ver projektet som mitt eget
och genomféra det som mitt examensarbete. Det
som fran férsta borjan endast var tankt att bli en log-
otyp utvecklades darmed till ett heltdackande kon-

cept och en fullstandig plan fér en visuell identitet.

Under min praktikperiod fick jag en inblick vilka
utmaningar en ensamforetagare kan mota nar det
galler att kunna bygga ett eget starkt varumarke i

en redan konkurrenshog bransch. Det ar en standig

05

kamp i igenkanning, trovardighet och profession-
alism. Under forarbetet blev det valdigt tydligt att
manga sma foretag saknar visuella identiteter som
ar forankrande i en stark metodisk komposition.
Mojligheten att fa jobba med att bygga upp en
varumarkes— och visuell identitet fran grunden
anser jag som vardefull erfarenhet och mojlighet
att vidareutveckla min kompetens inom omradet.
Jag ar valdigt tacksam Over fortroendet av bestal-
laren och Kind Company som gav mig mdjligheten
att gora projektet till mitt eget. | detta examensar-
bete gar jag igenom fragestiallningarna, proces-
sens gang, resultat och analys, samt eventuella
svarigheter eller utmaningar som kommit under

utvecklingen av arbetet och hur dessa hanterats.

1.2 Bestillare och projek-
beskrivning

| mitt examensarbete kommer jag att utar-
beta en visuell identitet for en ensamfdretagare
inom skonhetsbranschen. Foretaget etablerar
sig i Kauhajoki, Finland och ar grundat 2010.
Kunden heter Jenna Thomasfolk och hon blev
klar som frisér 2008 och kosmetolog 2010. Hon
har dven gatt fortbildningskurser i Hot-Stone
massage, sockerdepolering samt kosmetisk Gua

Sha och Yumi-Lashes fransforlangnings skolning.

Foretaget har funnits under 15 ars tid och det ar

dags for en uppdatering inom den visuella kom-



munikationen. Foretaget erhaller en fysisk salong
i Kauhajoki, men hon har dven mottagningar i Kris-
tinestad pa en inhyrd plats. Foretaget har dven
en webbsida och Instagram. Foretaget erbjuder
behandlingar: sdsom klassiska ansiktsbehandlin-
gar, Yumi-Lashes-fransférlangning, sockerdepiler-
ing, hand— och fotvard, och Hot-Stone massage.
Behandlingarna kostar allt mellan 15-118€. Salon-
gen anvander sig av naturliga produkter men

aven kliniskt framstallda hogkvalitativa produkter.

| dagslaget heter salongen “Kauneus ja Hius Jenna”
och tanken ar att fornya namnet till “Aito Kauneus”
enligt kundens 6nskemal. Féretaget har under en
langre tid aktivt minskat pa friserings tjanster och
fokuserat mera pa skonhets— och SPA behandlin-
gar. Och tanken ar att salongen kommer upphora
helt med friseringstjanster och fokusera endast
pa skonhetsbehandlingar och SPA behandlingar.
Dock borde det pointeras att kunden i framtiden
funderat pa att erbjuda tjanster inom har spabe-
handlingar. Men detta dr inte aktuellt for tillfallet.
| och med kunden inte kommer erbjuda friserings
tjanster langre ar féretagsnamnet inte langre akt-
uellt och ar missledande foér potentiella kunder.
Kunden har sedan tidigare ingen varumarkes—eller
visuell identitet att félja. Logotypen som finns och
allt visuellt material ar ett handarbete som gjorts
av kunden sjalv i samband med nar foretaget grun-
dades da 2010. Vilket innebdr att min konkreta

uppgift ar att géra en genomgaende visuell identitet
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som uppfyller kundens behov och 6nskemal. Utover
detta gors en grundlig analys om foretaget, en
konkurrensanalys och varumarkes— strategi och

identitet tillsammans med kunden i en workshop.

1.3 Syfte, mal och forskningsfragor

Syftet med examensarbetet ar att fa en djupare
uppfattning om hur man bygger en igenkannings-
bar visuell identitet for en ensamféretagare inom
skonhetsbranschen vars verksamhet grundar sig pa
naturlig skénhet utan att det automatisk associeras
med greenwashing. Den praktiska delens syfte och
mal ar bade att starka kundens varumarke och att vara
igenkdnningsbar pa marknaden samt att leverera en

fungerande hallbar visuell identitet som ar langlivlig.

De essentiella forskningsfragorna i denna studie &r
att se hur varumarkets identitet kan majliggoras
och representeras pa ett igenkdnningsbart satt
utan att det relateras eller anses som greenwashing.
Men pa samma gang uppratthalla ett konsekvent
visuellt uttryck, respektera varumarkets grund-
varderingar och tonalitet som baserar sig pa genuint

omhandertagande och en dkta skonhetsupplevelse.

Fragestéllning

Hur kan en varumarkes identitet framstallas och rep-
resenteras pa ett igenkdnningsbart sitt med fokus
pa genuint omhindertagande och en dkta skonhet-

supplevelse utan att det relateras till greenwashing?
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2.1 Metodval

For att fa underlag angaende visuellt designarbete
och autenticitet inom skdnhetsbranschen samt
kunskap om greenwashing sa utgar min studie fran
en kvalitativ ansats med designbaserad forskning
som utgangspunkt. Genom att lasa relevanta vet-
enskapliga artiklar, studier och bécker anser jag fa
en tydlig 6verblick och vagledning hur man fram-

staller en visuell identitet for en skonhetssalong.

Utover teoretisk litteratur och artiklar har jag
aven tillsammans med kunden haft méten och
en workshop dar foretagets grund och varde-
ringar, syftet samt tonalitet gatts igenom och
faststallts till en helhet. Genom workshopen
tilsammans med kunden har jag fatt en bat-
tre uppfattning om vad kunden behdver och

definierat de utmaningar som finns i projektet.

2.2 Material och tillvagagangssatt

Genom att analysera existerande skonhets— var-
umadrken och salonger har jag lyckats identifiera
tydliga preferenser inom branschen. Som teor-
etiskt ramverktyg har jag anvant vetenskapliga
artiklar, litteratur och bocker. For den praktik-
baserade uppgiften har jag tillsammans med
kunden genom en workshop gjort underlag
for vilket visuellt koncept som kdnns mest rat-
tfardigat for kundens andamal och 6nskemal.
Kombinationen av att granska det insamlande

materialet inom amnet, varumarkesanalysen och
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tillgangarna av workshopanteckningarna med
kunden kunna skapa grunden fér utformnin-
gen av varumarkets visuella identitet. Utover
detta gors en grundlig analys om foretaget, en
konkurrensanalys och varumarkes— strategi och

identitet tillsammans med kunden i en workshop.

2.3 Avgransningar

I min studie har jag valt att avgransa en del mate-
rial for att halla fokus pa det vasentligaste inom
arbetet. Kunden har ocksa onskat utéver en
visuell identitet en uppdatering av sin hemsida.
Men dven om uppbyggnaden av en hemsida ar
en viktig del inom designarbetet har jag aktivt
valt att inte inkludera hur man bygger upp en
hemsida och vilka resurser som behdvs. Vi har
tillsammans med kunden kommit dverens att jag
efter mitt examensarbete kommer att fortsatta
med den delen efter att den visuella identiteten
faststallts och allt material inlamnats till kunden.
I min studie har jag dven aktivt valt att avgransa
genomgang av begreppet “Re-Branding” samt hur
man hanterar namnbytet av ett varumarke och
utmaningar dar kring. Fastdn omradet ar intressant
och skulle ge vasentlig information till min egen
studie anser jag att mitt arbete blir for brett och
genomgaende ifall varje infallspunkt beaktas och
genomgas. Jag anser att detta amne skulle vara

intressant att forska djupare i ett annat sammanhang.
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3.1 Skonhetsbranschen som
visuell kontext

Skonhet utgar fran betraktaren, hur en individ
upplever vad som ar estetiskt. Under historiens
gang har betydelsen av skonhet dndrat karaktar
och innebord i samband i vilken tidsepok man lever
i. Anda sedan antiken menar Holger & Holmberg
(2002, 69—70) att méanniskan utgatt ifran att tankan-
det fastlaggs av s6kandet efter det genuina medan
manniskans handlingssatt och personlighet bestams
av det goda och ménniskans kanslor speglas av det
skdna. Sammanfattningsvis bildar dessa delar en
helhet och grunden till logiken, etiken och estetiken.
Respektive genre symboliserar dagens samhille
och det som foretag idag astadkommer i form av
produkter, tjanster och varumarken. Féretag vars
affarsidé grundar sig pa att tillfredsstalla konsu-
mentens behag efter skonhet bidrar med tva olika
upplevelser, den bild som sjalva varumarket ger om
sig sjalvt och dess sammankoppling med minnen
som utvecklas. Den andra upplevelsen handlar
om den personliga aspekten hos konsumenten,
hur smaker, ambitioner eller eftergivenhet som
konsumenten vill ggmma undan. De sammankop-
plingar som varumarket producerar kan innefatta
olika skénhetsupplevelser som i sin tur ger upphov
till ett begér. (Holger & Holmberg, 2002, 72-73).

Skonhetsbranschen utgar som alla andra branscher
utifran fran en visuell kontext, dar former, bilder
och farger formedlar hur produkter, tjdnster och

varumarken uppfattas. Den visuella identiteten ar
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det forsta intrycket kunderna far av ett varumarke,
det fungerar inte enbart som utsmyckning utan
som ett vasentligt verktyg i den visuella kommu-
nikationen genom vilket skénhet, identitet och fore-
tagets varderingar kommuniceras. Digitala bilder,
férpackningar, reklam och stdamningen formedlar
férvantningar redan fore tjansterna och produkterna
anvands. Kontakten med konsumenten blir en visuell
upplevelse som ldgger ton i samband med intrycken

som uppkommer. (Kumar & Thankachan, 2025).

En védlgjord och uttankt visuell identitet ska vara
igenkannbar, minnesvard och metodisk pa alla plat-
tformar. Logotypen ar en vasentlig del av salongens
identitet och den ska férmedla kdnslan av salon-
gen men samtidigt vara enkel att kdnna igen och
fungera i olika sammanhang och pa olika verk-
samhetspunkter, till exempel webbplats, skyltning
och sociala medier. Fargpaletten kommunicerar
sinnesstamningen i salongen, mjuka pastellfarger
associeras oftast med ett lugn och omhanderta-
gande varumadrke, medan mera starka och fargglada
farger utstralar ett mera trendigt och livligt intryck.
Typografin behéver komplimentera varumarkets
identitet och personlighet. Lekfulla typsnitt forknip-
pas oftast med en trendig och ungdomlig salong
medan eleganta, utsmyckade typsnitt férknippas
med mognad och exklusiva salonger. Bildspraket
och grafiska element i varumarket behover sam-
manstdmma med varumarkets estetik. Ifall dessa
delar uppfylls och materialet som produceras ar
konsekvent kommer den visuella identiteten starka
varumadrkets narvaro och salongen kommer att vara

igenkdnnbar bade online och som fysiskt verksam-



hetsstalle. (Leigh Blackwell Training Academy, 2024).

3.2 Visuell identitet och
varumarkesdesign

| Identitetsdesign har sin harstamning i ursprungs-
befolkningen, dar medlemmar i stammen anviande
sig av olika markeringar och andra visuella tecken,
dansrorelser och sprak for att sarskilja sig fran
andra stammar. Ett annat exempel ar forntida
egyptier som markte sin boskap med hjalp av gl6-
dande jarn for att pavisa vems boskap tillhér vem.
Under 1800-talet blev det brittiska foretaget Bass
Ale blev varldens forsta att skydda sitt varumarke
genom en ny lag som klubbades igenom 1876,
som utgjorde att féretaget kunde skydda sig mot
konkurrerande foretag, som medférde stor tillvaxt
och utbredning runt om i varlden for foretaget

efter industriella revolutionen. (Airey, 2019, 6).

En visuell identitet ar en Oversattning av ett var-
umarkes varderingar, vision och strategiska utt-
ryck. Det ar essentiellt att den visuella identiteten
ar forankrad i foretaget och for att astadkomma
detta innebér det att redan i designstadiet och for
designern att vara kapabel att géra djupgaende
forskning om foretaget och deras varderingar och
malséattningar. Den visuella identiteten ska bilda en
genomgaende helhet som uttrycker det foretaget vill
formedla pa ett visuellt plan. Malet fér en optimal
identitet ar att konkretisera foretagets, verksam-
hetens eller organisationens grundidé samt foretag-

skultur, understddja till en sammanhdngande och
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positiv bild av verksamheten. Samt att bidra med
en emotionell kdnsla av sammanhallning utat med
ocksa internt. (Bergstrom, 2021, 224-226, 230).

En visuell identitet kan férklaras som ett ansikte
utat, det vill sédga en visuell identitet ar for ett
foretag eller verksamhet vad ett ansikte ar for
en manniska. Ett valfungerande och maktigt var-
umarke ar alltid konsekvent i sin visuella identitet
och marknadsfoéring. Dock bor inte konsekvens
felaktigt forknippas med enformig presentation.
Att skapa en varumarkesidentitet 6kar fortlopande
i varde, eftersom desto mer manniskor som ser
en kontinuerlig och konsekvent design minns
varumarket snabbare och kan dra paralleller till
tillhérande tjanster eller produkter, och detta

skapar i sluténdan lojala kunder. (Airey, 2019, 6-8)

N effortiess glow
that meles into.

ophie

Figur 1. Exempel pa skonhetsbranschens visuella uttryck.
(Instagram: @bymocastudio, 2025).



Till en visuell identitet hor vanligtvis en kombi-
nation av logotyp, teckensnitt, fargpalett och
bildbank, samt dven en redaktionell tonalitet
som ska skapa en sammanhdngande helhet for
ett foretag. Nar en visuellidentitet anvands pa
menat satt uppstar starka och langsiktiga hallbara
varumarken. (Adams, 2008, 9; Airey, 2019, 8).

Hur man definierar ett varumarke ar en standig het
debatt for professionella inom branschen, manga
experter och andra sakkunniga har sina egna defi-
nitioner och forklarningar. Enligt Kapferer (2017,
7-8) uppdelas varumarket i tva delar, en kund-
baserad del som fokuserar enbart pa forhallan-
det som konsumenten har med sjdlva varumarket
och en annan del som fokuserar sig pa att mata

marknadsvéardet det vill sdga den ekonomiska delen.

Ett varumarke och varumarkesdesign blir vasen-
tligt nér konkurrensen om likvardiga produkter
och tjanster blir for dévervaldigande och medfér
odndliga mojligheter for konsumenten. Foretag
och verksamheter ser efter satt att hitta en dju-
pare mening tillsammans med kunderna. Ett starkt
varumadrke vill medfora en stark emotionell kdnsla
som provocerar till anknytning till varumarket. Och
har ligger grunden for identitetsdesign i gemenskap
till konsumenten. Ett varumarkes primara uppgift
ar att hjalpa konsumenten att navigera genom en
djungel av val. Den visuella identiteten ar inte ett

varumdrke i sig, utan ett varumarke ar den uppfa-
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ttning som kunderna gor om foretaget. (Wheeler,
2013, 2-3; Airey, 2019, 6; Adams, 2008, 9).

Varumarkesidentiteten hos foretag och verksam-
heter ar pataglig och tilltalar manniskans olika
sinnen. Identiteten driver varumarket framat och
starker igenkdanningen. Varumarkesidentiteten fore-
nar olika element till en helhet och bildar ett konk-

ret och valfungerande system. (Wheeler, 2013, 4).

3.3 Igenkanning, konsekvens och
varumarkesbyggande

Hur haller man sig igenkdnnbar i dagens djungel
av varumadrken? Den moderna mdnniskan har en
stark asikt och efterfragan pa trender. Skdnhetsvar-
umarken behoéver hallas uppdaterade pa marknaden
men att implementera dessa visuella trender ar en
utmaning i atanke om tid och resurser, oberoende
varumarkets storlek. En av de storsta utmaningarna
inom varumarkesbyggandet ar att definiera hur
man bygger ett starkt och igenkdannbart varumarke.
Designern behdver goéra en konkret och tydlig
kommunikationssystem for att kunderna ska hitta
ratt. (Omi.com, 2025; Slade-Brooking 2016, 42).

| dagens samhalle finns det odndligt med produk-
ter och tjanster, bade online och i fysiska butiker.
Hur gor nya foretag sig synliga? Och hur star man
ut i ett brus av visuella intryck? Begreppet: “visual

noise”, som Oversatts till visuellt brus pa svenska



kan forklaras med overflédiga synintryck som
belastar en médnniskas mentala kapacitet. Vi far
cirka 80% av vara intryck via synen. Visuellt brus
ar ett konstant problem for designers runtom,
pa grund av att alla produkter, tjanster och var-
umarken tavlar om samma uppmarksamhet. Enligt
Slade-Brooking (2016, 42) gor den lattaste och
mest stilrena designen det storsta intrycket. Hon
menar att konsumenten brukar forst attraheras av
farger sedan former och symboler. Sjdlva texten

och varumarket ar det som uppmarksammas sist.

Farger, former och symboler

Johannes Itten citerar:

"Colours are forces, radiant
energies that affect us post-
tvely or negatwvely, whether
we are aware of it or not’.
(Inglis, 2023, 82).

En tydlig och lockande farg kan 6ka verksamhetens
forsaljning nastan 80%. Konsumenten har redan
pa 1-2 meters hall gjort en kdpbeslut pa basen
av fargen pa en produkt. En effektiv och funk-
tionell farg blir ett kommunikationsverktyg och
anvands framst for att attrahera, skapa stamning
och informera en kund. Upplevelsen av farger
sitter hos betraktaren, sa som grafiska designer

behover man ha det i dtanke fastdan man event-
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uellt har sina personliga preferenser, sa finns det
vissa farger som sammankopplas till vissa branscher
pa grund av kommersiell marknadsforing. Man
behover ocksd komma ihag att ménniskor har olika
formagor att se och uppleva farg. (Slade-Brooking,
2016, 42; Bergstrom, 2021, 216; Inglis, 2023, 86).
farger sedan former och symboler. Sjdlva texten

och varumarket ar det som uppmarksammas sist.

Former utgor ett starkt argument for igenkanning.
| och med att manniskan kan dra paraleller om
gestalter och former och skapa en uppfattning.
Kontinuerlig anvandning av grafiska element sdsom
former kan forstarka varumarkets visuella identitet
och skapa intresse for betraktaren. Elementen och
formerna som anvdnds kan gestaltas som unika for
varumarket som utgor ett mera sammanhangande
uttryckssatt. (McGeough, 2019, 12; Chhatwal, u.a.)

Symboler ar ett direkt medel att kommunicera
meningen med varumarket, till exempel Mc Donald’s
guldbagar eller Nike logons "swoosh” associeras
ocksa i konsumentens minne pa grund av kontinuer-
lig upprepning. T.ex. dessa varumarken fungerar och
existerar utan att ett ordmarke maste inkluderas i
varje sammanhang. Nyttan med att enbart anvdnda
sig av en symbol féljer grundtanken “en bild sdger
mer an tusen ord”. Dock kraver det att varumarket
har ett etablerat varde pa marknaden och ar igenkan-
nbart. (Slade-Brooking, 2016, 42; Adams, 2008, 9).



Varumarkesbyggnaden

Var samtid utpraglads av en stdndig férekomst av
visuella element, sasom logotyper, symboler, for-
mer och varumarken. Dessa paverkar inte enbart
vara konsumtionsvanor utan ocksa vara personliga
identiteter samt hela samhallets uppbyggnad. Eft-
erfragan pa att fa uttrycka sig personligt infinns av
bade verksamheter och individuella manniskor. |
samband med att det konkreta i samhallet minskar
i betydelse, starks det immateriella och dréomlika
varlden. Fler och fler féretag utgar ifran symboler,

slogans och processer. (Holger & Holmberg, 2002, 9).

| varumarkesuppbyggnaden och strategiutvecklin-
gen ar det viktigt att stalla de ratta fragorna. Vem ar
du? Vem behover veta? Hur kommer de att fa veta?
Och varfor skulle de dgna uppmarksamhet till detta?
| dagens samhalle ar ett foretag enbart sa mak-

tigt som deras varumarke. (Wheeler, 2013, 2-3).

Hur bygger man ett varumarke?

Ett vdlfungerande varumarke har oftast en struktur-
erad grund som ar strategiskt byggd for att imple-
mentera tillvaxt. Ett foéretags primara syfte ndar man
utgar strategiskt ar att erhalla, maximera och kvar-
halla ratt sorts konsumenter. Utan kunder forgas
foretag, vilket man inte kan motsatta sig. Under
valbargade ekonomiska tider var det och ar det lat-
tare att fa nya kunder, men dar samhallet ar nu ar
konkurrens oviss. Flera varumarken och leverantérer

soker dessa samma kunder, vilket understryker hur
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viktig en hallbar varumarkesstrategi verkligen ar. Att
grunda och bygga ett varumarke &r en beharskad
och genomgaende process, vilket man gor for att
skapa igenkdnning och trovardighet for kunderna.
(Guest, 2017, 2,5-7; Wheeler, 2013, 6).slogans
och processer. (Holger & Holmberg, 2002, 9).

| varumarkesuppbyggnaden och strategiutvecklin-
gen ar det viktigt att stélla de ratta fragorna. Vem ar
du? Vem behdver veta? Hur kommer de att fa veta?
Och varfor skulle de dgna uppmarksambhet till detta?
| dagens samhille ar ett foretag enbart sa mak-

tigt som deras varumarke. (Wheeler, 2013, 2-3).

Processen enligt Wheeler (2013, 6-7) ar uppbyggt
genom féljande: bedriva evidensbevisad forsk-
ning, klargdra for en strategi, designa en identitet,
skapa kontaktpunkter och materialférvaltning.
Indikationerna for att paborja en process for att
bygga ett varumarke beror pa omstandigheterna.
Men den naturliga infallsvinkeln ar givetvis ett
nytt foretag eller en ny produkt, men det finns
forstas andra orsaker ocksa for att uppdatera
eller konkretisera sin affarsmodell. Till exempel,
ifall foretaget vill byta namn, revitalisera det vill
saga fornya ett varumarke, férnya sin varumarkes
identitet, skapa ett integrerat system eller nar

foretag sammanslas och behover en ny helhet.



1. 2.
Process: .. Conducting ... Clarifying
research strategy

American Marketing Association (ama.org, 2025)
ar en internationellt omfattande organisation for
marknadsforing. Deras fraimsta uppgift ar att stodja
och framja personlig samt professionell utveckling
inom branschen. AMA har under 2025 gjort en kom-
plett guide for marknadsféring, som genomgar de
vasentligaste standpunkterna for en varumarke-

suppbyggnad. (Mississippi State University, u.a).

Enligt AMA (ama.org, 2025) ar forsta steget ndr man
bygger ett varumarke att definiera varumarkets mis-
sion och foretagsvarderingar. Att skapa en konkret
forstaelse varfor foretaget existerar och vilka varde-
ringar som ar viktiga, dessa varderingar baserar
foretaget sina beslut pa. Varderingarna som fast-
stélls inom foretaget dr det som stéller grunden for
kundkretsen och hur konsumenter uppfattar foreta-

get, vilket ocksa har betydelse i marknadsforingen.

Fragor som behover stéllas enligt AMA (ama.org,
2025) i steg ett ar foljande, vilket &r den funda-
mentala anledningen 6ver mitt foretags existens,
utover att vara inkomstbringande. Vilka varderingar
ar viktiga och inte férhandlingsbara for foretaget,
stammer dessa varderingar 6verens med malgrup-
pens synpunkt? Hur kommer varumarkets varde-

ringar paverka kundinteraktionen och affarsbeslut?

3. 4. 5.
Designing Creating Managing
identity touchpoints assets
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Figur 2. Wheelers process for varumarkesuppbyggnad.
(Wheeler, 2013, 6-7).

Nasta steg i processen ar att gora en konkurrent
analys och marknadsutvardering. For att differenti-
era sig fran andra varumarken behéver man forsta
sina konkurrenter, men konkurrentanalysen kan
foretaget nischa in sig pa unika omraden for att std
ut i méngden. Nasta steg ar att skapa en varumark-
esidentitet. Hit hor logotyper, fargpaletter och typo-
grafival, har grundas foretagets personlighet. En
visuell identitet ska vara igenkdnningsbar och vara
latt att identifiera av foretagets malgrupp. Proces-
sen vidareutvecklas med att bestdmma tonalitet och
varumarkets budskap. Tonaliteten ska aterspegla
varumarkets varderingar och mission. Via tonal-
iteten kommunicerar foretaget med konsumenterna
och malgruppen. Nasta steg ar att implementera
varumarket pa diverse kanaler, fran webbplats till
sociala medier, det ar viktigt att bibehalla en kon-
sekvent framtoning. Har behover foretag imple-
mentera varumarkes guidelinjer som bibehaller
identiteten. Sista stegen i processen ar att utbilda
teamet runt riktlinjerna for att medarbetarna ska ha
battre forstaelse nar foretaget representeras, alla
behdver vara pa samma vaglangd. For att proces-
sen och varumarket kontinuerligt ska uppréatthallas,
kravs en regelbunden evaluering av situationen.
| och med marknaden férandras i l6pande takt
samt dven kundens behov. (AMA.org, 2025).



HOW TO BUILD A
STRONG BRAND

STEP1

Define your brand’s mission and values

O]
@ STEP 2

‘ Research competitors and market gaps

STEP 3

Create your brand identity

*oa*

Varumarkesstrategi

Vid uppbyggnaden av en varumarkesstrategi utgors
en komplex process tillsammans med diverse
kompetenta yrkesgrupper. Till arbetsgruppen hor
vanligtvis verkstallande direktorer, kundansvariga,
kreativa chefer, media-ansvariga, marknadsforings
sakkunniga och designers. En varumarkesstrategi
faststélls langt fore det kreativa arbetet paborjas.
Strategin som utvecklas och framstalls vagleder
sjdlva designprocessen och hur teamet vill att
foretaget ska portratteras visuellt for konsumen-
terna. Bakgrundsinformation och analyser &r en
vasentlig del av uppbyggnaden av en varumark-
esstrategi, for att fa en battre uppfattning om

behovet, marknaden och andra konkurrenter.
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Develop your brand voice and messaging

Implement your brand across all channels

STEP 6

Educate your team on brand guidelines
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=

STEP 7

Monitor and evolve your brand over time

)

Figur 3. American Marketing Association: Hur man bygger ett
starkt varumarke.(AMA.org, 2025).

En varumarkesstrategi utgor hur, var, vad, nar och
till vem varumarket vill kommunicera. En utforlig
strategi genomgar alla aspekter i kommunikationen,
det vill sdga varumarkets identitet och marknads-
foring. Men en vasentlig del av strategin ar kun-
dernas behov och kédnslor gentemot varumarket.
(Slade-Brooking, 2016, 41; Wheeler, 2013, 13)

Varumarkesstrategi bygger pa en enhetlig vision
framstalld av yrkesgrupperna, som korrespond-
erar med varumarkets affarsstrategi. Dar varumar-
kets varderingar och kultur utgor sjalva grunden
som tillsammans bildar uppfattningen av kundens

behov. Foretagets varumarkesstrategi bor kunna



diskutera med alla parter i organisationen, bade

interna och externa kvantiteter. (Wheeler, 2013, 12).

3.4 Typografi, farg och form inom
skonhetsbranschen

Definitionen av typografi ar konsten och utformnin-
gen av tecken. | dagens designvarld ar kunskapen
och anvandningen av typografi och tecken valdigt
mycket bredare, under rubriken typografi gar man
igenom hur man designar bokstdver och applicerar
dessa. Nar man arbetar med text ar det viktigt att ha
i atanke att anstrangningen som gors ar for inneha-
varens skull. Detaljarbetet inom typografi skapar en
lugn och harmonisk sammansattning, det for att pa
basta satt formedl|a forfattarens egentliga budskap
till Iasaren i typografisk mening. Vi lever i en typo-
grafisk miljé och vi manniskor far konstant stimu-
lans i vardagslivet och manniskan konsumerar flera
timmar om dagen att ldsa och foértara bokstaver.
(Slade-Brooking, 2016, 46; Hellmark, 2004, 21-26).

Typografi stilar som anvands i skdnhetsbranschen ar
tudelad, beroende pa vilken framtoning man stravar
efter i sitt varumarke. Lyxvarumaérken har tendens att
valja mera eleganta typsnitt. Men klassiska seriffer
och enkla typsnitt anvands ocksa for att implement-

era ett mera tidlost forhallningssatt. (Koetting, 2017).
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Trender har en stor inverkan pa skénhetsbranschen
designval och trender kan tillampas till exempel i
skonhetsprodukters val av packningsmaterial, farger,
typografi och former. Val av farger ar den mest vasen-
tligaste och igenkdnnande faktorn i designarbetet.
Lyxvarumarken har oftast benagenhet att anvdanda
sig av mycket silver och guld med vit, svart och rika
farger som komplementfarger. Dock menar Koetting
(2017) att lyxvarumarken oftast férsoker ta avstand
fran primara farger (bla, rod och gul), men att det

pa senare tid blivit allt vanligare med pastellfarger.
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Autenticitet och greenwashing i
design

Greenwashing ar en term som anvands nar fore-
tag vilseleder konsumenter och andra féretag hur
deras verksamhet och processer paverkar miljon.
Det ar ett satt for foretag att 6vertyga konsumenter
att de uppratthaller en hallbar arbetsprocess, men
att i verkligheten utgor greenwashing det majligt
att undvika verkligt miljoarbete. Sa lange ett fore-
tag kan intala omvarlden att deras foretag arbetar
hallbart behovs inga konkreta bevis som utgor kost-
nadsfyllda processer eller forandringar. Greenwash-
ing skapar en overklig foreteelse som gér mycket
skada och sprider falsk information. (McCall, 2020).

Miljovanligt och naturligt ar ett begrepp som
anvands manga ganger valdigt lattsamt och over-
drivet. Manga varumarken pa marknaden framstar
ofta som véldigt hallbara i sin marknadsféring nar
det géller produkter och tjdnster. Det &r en standig
utmaning fér konsumenter och foretag att sarskilja
fran sanningsenligt hallbarhetsarbete och ytliga
kommersiella pastaenden. Det kraver att féretag som
ar mana om hallbarhet och stravar efter autentic-
itet, ar transparenta i sin verksamhet och marknads-
foring, for det ar valdigt latthant att bli anklagad for
orealistiska och vilseledande uttalanden om verk-
samhetens mal nar det géller hdllbarhet. Begreppet
miljovanligt och naturligt anvands allt fran mode-
kollektioner och livsmedel till skdnhetstjanster och

produkter. (Product Sustainability Directory, 2025).
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Varumarken vars mal &r att uppratthalla en genuin
hallbarhets— och miljokommunikation behéver
komma ihag att latta pastaenden om att havda att
en produkt eller tjanst ar "gron” eller "naturlig”
kraver en ingdende forklaring om vilka specifika
atgarder som tagits for att minska miljopaver-
kan i den specifika produkten eller tjansten.
Detaljer som ar vasentliga och bor uppkomma
ar materialets eller produktens ursprung, ener-
giproduktionen som kravts och avfallsstrate-

gier. (Product Sustainability Directory, 2025).

Miljomarkningar och certifikat ar ett satt att urskilja
sig i branschen, men dock ar det viktigt att veta
att alla miljomarkningar inte har samma vikt och
betydelse. | Finland ar miljomarkningar noggrant
reglerade och processen kan ta flera manader fore
en godkdnd ansokan. Till exempel miljomarket sva-
nen ar en gemensam miljdmarkning fér Norden som
inforts redan 1989 av Nordiska Ministerradet. Svan-
ens vision ar att framja ett hallbart samhalle dar
dven generationerna efter oss har optimala forutsat-

tningar for en hallbar framtid. (Joutsenmerkki, u.a).



4.1 Vad innebar genuinitet i
varumarkesdesign?

Vi lever i en vérld dar drivkraften for varumarken
ar att gora foretagets varderingar och ideologi sa
verkliga och dkta som majligt. For att anses som
dkta i en alltmer odkta varld, maste féretaget lev-
erera den upplevelsen de lovar. Manga varumarken
kan genom pastaenden, budskap eller tonaliteten
forsdka framhava sin autenticitet. Autenticitet
existerar inte neuralt och ar egentligen inte ens
befintlig bedrift, autenticitet ar ett begrepp som
skapas med ett andamal. Den strévan efter autentic-
itet som manniskan soker ar ett sorts fundament fér
att aterfinna det méanskliga i ett integrerat samhalle.
Autenticitet blir darfér en av de mest essentiella
moraliska stédpunkterna nar varumarken star
redo att sélja oss just den produkten eller tjansten.
(Lockwood, 2010, 243-245; Serazio, 2024, 1-2).

En metod som anvands for att inforskaffa fortroende
och trovardighet ar en transparent ursprungshis-
toria for varumarket, vilket utgor att betraktaren
eller konsumenten kan férankra varumarket till en
konkret geografisk plats. Men det ar dven essentiellt
for ett varumarke for att framgangsrikt kunna kom-
municera sitt drende ar att det bor finnas en direkt
koppling mellan produkten och konsumenten. (Ser-
azio, 2024, 19-20; Khan, Konigk & du Plessis, 2024).

Autenticitet i varumarkesdesign ar en kontinuerlig
utmaning for varumarken och foretag i vardagen. |

varumarkesdesign ar det viktigt for varumarken att
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forsta och vara medvetna om foretagets egentliga
och djupgaende agenda. | och med att fértroende
och trovardighet ar starkt sammankopplade med
autenticitet. Varumarken som uppratthaller ett
konsekvent budskap och varderingar inom foreta-
get, anses per automatik framsta som mera aut-
entiska. Manniskan ar programmerad att vardera
genuinitet och transparens, och foretag som lagger
huvudvikten pa kundcentrering anses mera troliga
att upplevas som autentiska. En foretagshistoria
om varumadrket bidrar oftast med att ett fértroende
byggs och foretaget anses mera trovardigt. Syftet
med varumarket behoéver vara tydligt differenti-
erat i historien. Ifall alla komponenter uppfylls och
kontinuerligt tas hand om utgdr det en autentisk

och unik helhet pa marknaden. (Forsman, 2024).

4.2 Greenwashing som visuell och
kommunikativ problematik

Marknadsforingsstrategi med ett hallbart tillva-
gagangssatt ar en strategi som fungerar som en for-
del i maktkampen om kunder. Nar kommunikationen
som foretaget producerar till den externa kanalen
kommunicerar miljovanliga aktiviteter eller produk-
ternas grona ursprung kan det gynna foretagets och
varumarkets framtoning i positivt igenkdnnande
och jamsides 6ka foretagets forsaljningsmargina-
ler. Men det finns dven risk for att resultatet blir

kontrart det som var forvantat ifall den grona strate-



gin blir registrerad som greenwashing. Konsistens
och en sammanhangande marknadsforing starker
varumarkets igenkanning och signalerar ett ihal-
lande varde. Fastan en konsekvent representation
av varumarkets identitet genomfors for att skapa
trovardighet och igenkdnnande kan en for markvar-
digt och repeterbart tillvagagangssatt minska pa
varumarkets autenticitet. (Basso, Pauli, Cerutti &
Perin, 2023, 212; Khan, Koénigk & du Plessis, 2024).

Reklam ar ett verktyg for att kommunicera och
uttrycka varumarkets budskap, i det syfte att
locka potentiella kunder. Kommunikationen som
involverar hallbarhet och grona produkter, atgarder
och foretagets varderingar gar bortom konkreta
sammansatta texter. Positiva kundupplevelser och
attityder gentemot varumarkets handlingssatt ar
det som leder till avgorande intryck av foretaget.
Visuella framféranden i reklamsyfte uppger ett
forstarkt budskap och kan lattare framkalla grona
sammankopplingar och upplevelser. Visuella fram-
foranden ger en battre forstaelse nar det galler
information om tjansterna och produkterna, prob-
lemlésning samt utgor en effektiv kommunikation.
Det visuella materialet betonar budskapet och ar
en avgorande faktor i kundernas uppmarksam-
het. (Basso, Pauli, Cerutti & Perin, 2023, 213).

Problematiken infaller nar konsumenterna anar orad

eller blir skeptiska mot de grona pastaendena som
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foretaget formedlar. Ifall konsumenter upplever rad-
sla av uttalandet kan det paverka konsumenternas
kopbeteende i negativ bemarkelse. Brist pa fortro-
ende uppkommer nar konsumenter borjar ifra-
gasatta foretagets ansvar i miljoéfragor men ett “daligt
rykte” kan dven uppkomma fran scenarion mellan
vanner och bekantskaper, en "word-of-mouth” sit-
uation dar en kund har upplevt missledande kval-
itet i den lovade produkten och delar upplevelsen
med vanner och bekanta. Greenwashing paverkar
inte enbart pa konsumentens beteende i kdpsam-
manhang men har dven en negativ paverkar pa
varumadrkets framtoning och drabbar foretagets tro-
vardighet. (Basso, Pauli, Cerutti & Perin, 2023, 215).

Varfér manniskor upplever greenwashing i storre
utstrackning idag an tidigare ar for att manniskans
miljomedvetenhet 6kar jamsides med kunskap
och erfarenheter. | samband med att kunskapen
om greenwashing blir bredare laggs dven stérre
fokus vid varumarkets hallbarhetsarbete och grona
framtoning. Dessa indikatorer paverkar inte enbart
konsumentens kdpbeslut men @ven hur varumarket
portratts pa marknaden. Konsumentens individu-
ella upplevelser av greenwashing har en ansenlig
betydelse och manniskans kunskaper om green-
washing och miljéfragor berdr hur konsumenten
tolkar varumarkets budskap och pastaenden om
miljofragor. Desto hogre miljomedvetenhet en

konsument innehar desto hogre risk ar det att



konsumenten staller sig kritiskt till miljoarbetet.
Men de konsumenter som sitter med bredare
kunskap om damnet ar sannolikheten att de inte
paverkas av greenwashing i samma utstrackning.
For foretag ar detta givetvis en utmaning i och
med att man behdver ta i beaktande flera mann-
iskors behov och férhoppningar. Detta kraver inte
bara ett narmande till de olika konsumentgrup-
perna utan flera. (Tu, Cui, Liu & Yang, 2024, 3-4).

Foretag har dven utmaningar nar det galler kost-
nadsfragor kring gron marknadsforing. Miljovanliga
produkters utveckling och produktion har ofta hogre
kostnader, som direkt paverkar priser som utgor

konkurrensprovning. (Tu, Cui, Liu & Yang, 2024, 3-4).

4.3 Designstrategier for trovardig
kommunikation

Designarbetet ar en av de branscherna som
behdver ett transparent arbetssatt nar det galler
hallbarhet och ansvarsfull marknadsféring. Som
grafiker och designers kan man aktivt bidra till
minskad greenwashing genom att géra omsorgsfull
genomlysning av foretaget i fraga och undersoka
metoder som &r hallbara. Genom detta upprat-
thalls en hallbar och autentisk design som gor

designens livscykel miljévanlig. (McCall, 2020).

Konsumenterna behoéver ocksa underrattas och

vara valinformerade om sina kdpbeslut. Som kon-
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sument dr det viktig att vara observant och ifall det
framkommer oklara pastaenden om varumarkets
hallbarhetsarbete ar det grundlaggande att gora en
genomgaende efterforskning. Hur man upptacker
greenwashing ar en vasentlig fraga att stalla sig
som konsument om man vill framja och upprat-
thalla hallbarhet. Det finns flera satt att upptacka
om varumarket har vélgrundade och genuina varde-
ringar. Genom att leta efter detaljer och gora efter-
forskning, uppkommer det oftast ifall det ar fragan
om missinformation. Ifall informationen som ar till-
ganglig ar generell och diffus adr det oftast indikation
att grava djupare. Huruvida foretaget publicerar
fakta om sin produktion— och arbetsprocess finns
det mojlighet att kontrollera hur tillverkningen
sker, och &r den konkret redovisad? (McCall, 2020).

Genom att soka efter miljomarken och certifikat
kan man sakerhetsstdlla foretagets legitimitet fore
ett kdpbeslut gors. Greenwashing ar ett skadligt
koncept som utgor missinformation pa en redan
kommersiell och ytlig marknad. Det ar viktigt att
uppmaérksamma god design och designarbete som
utgar fran autentisk, hallbart arbete. (McCall, 2020).

Hallbarhetskommunikation

Kapferer (2012, 242) menar att hallbarhets
utvecklingen ar ett koncept som ar har for att
stanna. Manga foretag anvander sig redan av

termen hallbarhetsarbete i sina strategier och



hallbarhetsrapporter, vissa for att det hor till
deras affarsstrategi men det finns dven vissa som

uppratthaller hallbarsarbetet pa grund av tvang.

Hallbarhetskommunikation utgar inte enbart hur
man forhaller sig till hallbarhet i ett foretag. Utan
hur man kommunicerar for allmanheten och sina
konsumenter vad féretaget gor eller producerar,
varfor foretaget gor det och hur man agerar i olika
situationer. Det dr en kontinuerlig anstrangning
dar hallbarhetsarbetet ar ett langsiktigt mal. For
att detta ska fungerar behovs en strategi och en
fungerande struktur som gor att kommunikationen

fungerar bada internt och externt. (Westman, 2025).

Strategi for trovardig
kommunikation

| en optimal affarsmodell ar hallbarhetsarbetet inte-
grerat redan fran férsta borjan nar en verksamhet
grundas. Hallbarhetskommunikation borde vara
en naturlig komponent i all kommunikation. Nar
en affairsmodell innehaller hallbarhetsfragor i den
strategiska grunden ger det en tydlig kommunika-
tion att hallbarhet ar ndgot foretaget lagger stor
fokus pa, vilket gor det lattare for hallbarhetskom-
munikationen i foretaget att vara trovardig. Det ar
dock viktigt att vara transparent i hallbarhetsarbetet
att det ar utvecklingsresa och att bygga upp en verk-
samhet som tar ansvar handlar om flera drsarbeten

utan ett egentligt slutdatum. Malet ar att fortsat-
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tningsvis forbattra hallbarhetsarbetet och utvecklas

som individer och verksamhet. (Westman, 2025).

Enligt Westman (2025) utgar ett strukturerat hall-
barhetsarbete utifran tre fragor som bygger pa
féljande modell, vad behéver vi som verksamhet
gora enligt reglemente, lagstiftningar och normer?
Vad vill var verksamhet uppna? (utveckling, ambi-
tioner och drivkrafter), vad gor verksamheten just
nu? (hallbarhetsfragor och initiativ som kan kom-
municeras genast). Enligt Westman ar modellen
en valfungerande struktur som skapar urval och
mojlighet till analys samt en 6ppning for kom-

munikationen nar det géller hallbarhetsarbetet.

Ett starkt varumarke utgar inte enbart fran extern
kommunikation utan &dven internt i organisa-
tionen. Genom en tydlig kommunikation kan ett
varumarke starka bade sitt “employer branding”
(arbetsgivarvarumarke) och den externa relev-
ansen och trovardigheten. For att uppna en stark
hallbarhetskommunikation menar Westman (2025)
att foretaget behdver integrera kommunikationen
till en del av sjalva arbetet, hon menar att hall-
barhetskommunikation borde vara en naturlig
komponent i strategin och inte ett tillagg man
inkluderar sen efterat. Som foretag som manar
om hallbarheten behdver man bygga pa en tyd-
lig och trovardig grund och alltid utga ifran vilka
masten som finns inom foretaget, vad man inom

foretaget vill uppna och vad som redan gors.



Ifall strukturen ar uppbyggt pa dessa antaganden
ar det |att att prioritera och hitta det relevanta i
sin kommunikation. En annan strategisk kompo-
nent i hallbarhetstankandet ar att identifiera fore-
tagets malgrupp, hur kan foretaget intressera och
paverka malgruppen? Westman menar att man
genom ”“storytelling” (berdttande konsten) kan
frambringa kdnslomassig anknytning for konsu-
menterna, till exempel hur foretagets hallbarhet-
sarbetet influerar sig pa manniskor, varderingar
och olika val. Det som ar centralt i hallbarhet-
skommunikationen &r att forsta att det ar en resa
med langsiktig foérbindelse. Det &r inte en kam-
panj som marknadsfor fér en tid, utan det ar en
strategi som gor hallbarhetskommunikationen

meningsfull. (Slade-Brooking, 2016, 34; Consid, u.ad).
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5.1 Urval och metod for fallstudier

For att fa svar pa mina forskningsfragor har jag
valt att utféra tva fallstudier i mitt examensar-
bete. Studien utgar ifran en kvalitativ ansats och
ar en designbaserad forskningsstudie. Fallstu-
dien genomfors for att fa en battre och djupare
helhetsperspektiv hur visuella identiteter inom
skdnhetsbranschen kan anvandas for att kommu-
nicera hallbarhet och hur detta kan relateras till
greenwashing. Jag har valt att analysera tva olika
fall inom @mnet. Ett etablerat skénhetsvarumarke,
The Body Shop och en oberoende skénhetssalong,
i Vasa som heter Newt Skincare. Dels for att fa
en uppfattning om hur ett stort varumarke skiljer
sig fran en oberoende skonhetssalong, dels for
att fa ett storre perspektiv nar jag framstaller en
visuell identitet i mitt eget projekt och dels for att

undersoka och forsta begreppet greenwashing.

Fallstudierna ar relevanta i min studie i och med
bygget av mitt eget projekt och uppbyggnaden
av en visuell identitet for en oberoende fore-
tagare inom skonhetsbranschen. Min utman-
ing i mitt praktiska arbete dr hur man bibehaller
det genuina och dkta i ett oberoende foretag
utan att det stamplas som greenwashing eller
motsagelsefullt, eftersom bestallaren for mitt
arbete ocksa har valt att namnge sitt foretag till
"Aito Kauneus” som oOversatts till akta skonhet.
Insamlingen av data utgar ifran webbplatser,
vetenskaplig litteratur och analyser av bada var-

umarkena och foretagen. Det bor dven tillaggas att
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informationen ar 6ppen for allmanheten och inga
etiska overvaganden har tagits i beaktande under
analysen av fallstudierna. Jag har dven inlednings-
vis anvant mig av Al (ChatGPT) for att identifiera
vad som behdvs for en tydlig fallstudie samt vad

som ar relevant i min egen studie. (Open Al, 2026).

5.2 Case study 1: Etablerat skon-
hetsvarumarke, The Body Shop

Varumarket The Body Shop valdes pa grund av deras
stillning som ett etablerat varumarke inom skon-
hetsbranschen. Men dven ocksa for deras etikfragor,
hallbarhetstank och tillganglighet. Varumarket rep-
resenterade min respektive min generations tolkning
pa hudvard och andra skonhetsprodukter under
tonaren. The Body Shop ér ett globalt kdnt skonhets-
varumarke som bevarat ett konsekvent utseende

och visuell identitet under sin varumarkeshistoria.

The Body Shop ar ett foretag fran Brighton, Storbri-
tannien som ar grundat 1976 av miljo— och man-
niskorattsaktivisten Dame Anita Roddick, med
fokus pa miljon och etiska ingredienser. The Body
shop borjade som ett litet hemstads foretag med
enbart 25 produkter, dar kunderna uppmuntrades
att ateranvanda forpackningarna till foretaget, pa
grund av brist pa packningsmaterial men aven i
hallbarhetssyfte. Idag ar verksamheten interna-
tionellt utbredd med 3000 affdrer i 70+ stader runt

om i varlden. Enligt Body Shops egna varderingar



pa deras hemsida, motséatter de sig djurforsok for
all oéndlighet, star for rattvis gemenskapshandel,
att starka och ge makt till kvinnor och flickor, deras
férpackningar, atervunnen plats fran rattvis gemen-
skapshandel samt veganism. The Body Shop fram-
haller det viktigt att de var ett av de forsta féretagen
inom kosmetikvarumarken som valt att forbjuda
djurforsok, samt dven de framsta i ledet att infora
”Fair Trade” inom branschen. Dock menar tidnin-
gen The Guardian (2011) och flera andra kallor att
The Body Shop ar nagot av lite kontroversiellt i och
med att 2006 salde Roddick foretaget till L'Oreal for
en rekordsumma pa 652 miljoner pund. Detta ar
intressant for 'Oreal dgs av Nestle och bada fore-
tagen ar kdanda for att fortfarande testa nya ingre-
dienser pa djur. Vilket da totalt motsager The Body
Shops varderingar. Sedan 2023 ags varumarket av
investerings foretaget Aurelius Group som fokus-
erar pa riskkapital, privat skuldfinansiering och fas-
tigheter. (The Body Shop, u.a.; The Guardian, 2011).

. -

< THE - BODYZISHOP™, /
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Enligt Jordan via BBC (2024), skulle detaljhan-
delskonsulten Mary Portas uttalat sig som fol-
jande vid uppkdpet av The Body Shop 2006:
”"’Oréal vet hur man anvander varumarken,
men de visste inte hur man driver detaljhandel,

och darfor forsvann sjalen”. (BBC.com, 2024).

The Body Shop borjar representera det forna och
hade sina glansdagar under 1980-1990-talet nar
fargglada tvalar, badparlor och exotiska kropps-
salvor var nytt, modernt och spdnnande. | dagens
samhélle menar Jordan via BBC att The Body Shop
var vara modrars varumarke och faller inte langre i
smaken for den yngre generationen. The Body Shop
vi vet av idag ar inte detsamma som da under 1980—
1990-talet, The Body Shop star infor en stor kris och

har haft tre dagarbyten under de senaste sju aren.

The Body Shops detaljhandelskonslut
Mary Portas citerar till BBC:

L. Oreal vet hur man
anvénder varumdirken, men
de visste inte hur man driver

detaljhandel, och ddirfor fors-

vann syéilen’”. esc.con, 2020

Figur 4. The Body Shops grundare
Anita Roddrick (thetimes.com, u.a).
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Visuell identitet och kommunikation

The Body Shops visuella identitet ar simpel i sin
helhet, ordmarket i logotypen utstralar en kénsla
av stabilitet och professionalism. The Body Shops
visuella identitet ser man ett tydligt kdnnetecknande
utseende, The Body Shops grundférger praglas av
naturliga fargtoner som anknyter till renhet, jorden
och naturen. Men som sedan komplimenteras av
starka, farggranna kulérer. Dock beroende pa vilken
produkt och vilken produktserie som det handlar
om. Original fargpaletten utgick fran en morkskogs-
gron och vit farg som representerade miljon och

engagemanget runt omkring det. (1000logos.net).

Deras logo har genomgatt tre uppdateringar
sedan 1976, det som tydligt syns ar att fargen
pa logotypen har dndrats vid varje uppdatering
och cirkeln runt namnet har gjorts enklare. Men
emblemet har funnits med sedan 1976 i origi-
nallogon. Senaste uppdateringen ar gjord 2020
och dar ser man tydligt ett mera feminint utt-

ryck och mera organiska former och detaljer.
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THE BODY SHOP

Figur 5. The
Body Shops logo
1980-1990-talet.
(1000logos.net)

Figur 6. The
Body Shops
logo 1990-2004
(1000logos.net)

Figur 7. The
Body Shops
logo 2004-2017
(1000logos.net)

Figur 8. The
Body Shops
logo 2017-2020
(1000logos.net)

Figur 9. The Body
Shops logo 2020—
(1000logos.net)



Figur 10. Bildkollage av The Body Shops produktbilder pa
deras hemsida. (The Body Shop, u.a.).

37



Bildmaterialet The Body Shop jobbar med ar
associerat med natur och hallbarhet i ganska
stor utstrackning, beroende pa vilken serie som
marknadsférs. Men dven manniskor och hud ar
ett aterkommande tema i The Body Shops sociala
medier. Deras Instagram ar tydligt sésongsbaserat
enligt hogtider och sdasonger. Malgruppen ar uppde-
lad och till viss man marker man att en yngre pub-
lik efterstravas, med bilder pa unga ansikten och
unga vuxna. Desto langre ner i flodet man gar

uppkommer en mera mogen framhallning i bilderna.

Figur 11. Bildkap fran The Body Shops Instagram.
@thebodyshop.

i there any chance you bring
back the chocolate edition? =
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The Body Shops produktdesign baserar sig pa
hallbarhet och att minska pafrestningen pa plan-
eten. En kontinuerlig analys och genomgang av
produktdesignen ar en vasentlig del i Body Shops
Iangsiktiga mal att uppna “zero waste” férpacknin-
gar i framtiden. Plast och dess anvdndning ar i
aktiv bearbetning i féretaget, malet ar att min-
ska anvandningen av plats. Redan nu anvander
Body Shop i stor utrackning vaxtbaserad plast i

stéllet for oljebaserad. (thebodyshop.com, u.a.).

Mia Kennedy &r ansvarig for forpackningsdesig-
nen for The Body Shop. Hon har designat flertal
olika férpackningar for har— och hudvard, till pre-
sentforpackningar och bad samt kroppsvardspro-
dukter. Férpackningsdesignen och illustrationerna
genomlyser produkternas naturliga ingredi-
enser och ursprung. Fargpaletten ar naturlig och
genomgaende, och alla illustrationer anvands i
varumarkets marknadsféring. En viktig del av Ken-
nedys designarbete dr samarbetet med de olika sek-
torerna inom The Body Shops verksamhet och hur
man differentierar harvardsprodukterna med bad
och kroppsprodukterna pa ett satt som ar enhetligt
men anda ar deras egna varianter. Kennedy menar
att med hierarki, ikoner, farger och illustrationer kan
man framstalla latt navigerade och férpackningar

som fangar blicken hos konsumenten. (Foden, u.3)
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Enligt egna upplevelser och analys av The Body
Shops produkter ar de i nuldaget valdigt illustre-
rade och man ser en tydlig malgrupp. Verksam-
heten fokuserar sig pa kvinnor, fastan de ocksa
har produkter for man men i en betydligt mindre
skala. Dock ser man en tydlig skillnad vilken pro-
dukt som hor till vilken kategori. Hudvardspro-
dukterna har en betydligt lugnare och en mera
ren kansla i sin design i jamforelse med bad— och
kroppsvardsprodukter, som ar mera utsmyckade,
detaljerade och fargglada. Forpackningarna ar
tydliga med tjocka fonter mot en vit eller ljus bak-
grund, all textning ar sans-serifer, som ger tydlig
information. Forpackningarna anvander valdigt
langt gron som grund med forstds med undantag,

beroende pa vilken produktserie det handlar om.



5.3 Case study 2: oberoende skon-
hetssalong, NEWT Skincare

En oberoende skonhetssalong ar en sjadlvstandig
verksamhet som drivs av en dgare utan att vara
bunden till en kedja eller franchising. Agaren tar alla
beslut och bestdmmer och utvecklar verksamheten
i sitt eget tycke. Ett oberoende salongsforetag kan
erbjuda mera kreativ frihet samt potentiellt hogre
vinstmarginaler i och med att salongen behaller
hela vinsten sjalv i jamforelse med ett franchising
foretag eller kedja dar en del inkomsten gar till

franchisingféretaget. (Feminaflaunt.com, 2025).

Newt Skincare ar en skdnhetssalong som &gs av kos-
metologen Linda Osterberg och hon startade fore-
taget hosten 2019. Hennes filosofi baserar sig pa att
erbjuda de basta behandlingarna med de framsta
produkterna pad marknaden med en stressfri, varm
och harmonisk miljé. NEWT Skincare, benamns i
fortsittningen enbart som Newt. Ar en oberoende
skénhetssalong i Vasa med fokus pa olika ansikts-
behandlingar, harborttagning, sminkning, bryn och
fransar samt fotvard. Salongen beskriver att de lag-
ger stor tyngdpunkt pa att sdkerhetsstalla att hela
besdket kanns fridsamt och att upplevelsen @r av hog
kvalitet och komfort. Deras varumaérke utstralar lyx
och harmoni i en ljus och varm milj6. Deras ansikts-
behandlingar erbjuder enligt Newts utsago det
basta av tva varldar. Avancerande behandlingar med
produkter av hog kvalitet. Det ar viktigt for Newt att
kunden upplever synliga resultat i en SPA-liknande

upplevelser som ger med sig ett lugn. Newt kom-
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binerar manuella tekniker med avancerad teknologi

och hogkvalitativa produkter. (Newt.fi, u.3).

Newt Skincare citerar:

Vi behandlar med kunskap

och stort fyéirta.”

(Newt.com, u.d).

Newt valdes som en del av fallstudien i och med
att kanslan i deras foretag, deras tonalitet och
varderingar korresponderar valdigt nara det kon-
cept jag vill bygg med mitt eget projekt. Jag ville
dven ha ett lokalt foretag att jobba med och
anser att Newt ar en god kandidat for fallstudien
just for denna orsak. Den framsta utmaningen
i analysen av Newt kommer hogst troligen vara
begransat material och information, dock ar jag
valmedveten om prévningen och kan anpassa

mig enligt den information som finns tillgdnglig.



Visuell identitet och kommunikation

Newt Skincares visuella uttryck har ett elegant men
naturnara tillvdgagangssatt. Farg varlden baserar
sig pa lugna beige toner blandat med guldelement.
Logon ar ett emblem som tyder bokstdaverna N
och S. Under emblemet ar dven féretagsnamnet
utskrivet med stora bokstaver och en forklarning
pa uttalet. Typsnittet fér logon och huvudrubriker
ar en elegant serif men brodtexten ar en tydlig och
enkel sans-serif. Typsnittet for huvudrubrikerna pa
hemsidan och andra sociala medier ar inte den-
samma som logotypen. Serifen i huvudrubriker

som anvands ar bade kursiva och standardversioner.

Bildvarlden ar personlig och utarbetad unikt for
Newt, alla bilder &r fran deras egen konkreta salong.
Vilket gor upplevelsen mera personlig och motes-
gaende. Hemsidan och andra sociala medier kor-
responderar med deras visuella uttryck, vilket gor
upplevelsen till en god helhet. Newts hemsida ar
tydlig uppbyggd utan desto mera speciella funk-
tioner eller animationer. Diverse element &r statiska
dock med en elegant finess. Pa hemsidan finns dven
en webshop som ar inbyggd i hemsidan. Newts Ins-
tagram forsoker strava efter samma visuella uttryck
som resterande kanaler och sjdlva salongen, men
dessvarre ser man tydligt att salongen inte satsat
tillrackligt for ett genomgaende visuellt uttryck.
Stilen syns tydligt att salongen efterstravar efter
konsekvent utseende, men fonter och textning

som anvands pa bilderna &r Instagrams basfonter

snabbt vill publicera ndgot men inte lagger energi

att gora bilderna och uppdateringarna unika.

Enligt egna uppfattning och analys ar Newt Skincares
malgrupp tydligt kvinnor i arbetsféralder som ar
mana om sitt yttre. Deras behandlingar anvander sig
i av avancerad teknologi men de har dven mera klas-
siska behandlingar. Priserna pa vissa behandlingar
ar over 300€, vilket innebar att kunderna behover

en viss budget for att ha rad att ga pa behandlingar.

Nadgot jag saknar i Newts visuella identitet ar
en sekundar logotyp, eller ett vattenmarke. Pa
diverse kanaler finns enbart huvudlogotypen i sky-
Itning vid salongen, pa deras hemsida och andra
sociala medier kanaler. Vilket utgor att helheten
eventuellt inte kdnns sa vélutvecklad som den
kunde vara. Newt kommunicerar tydligt sitt bud-
skap om resultat och upplevelse, dar fokus lig-
ger pa avkoppling och resultat av behandlingen.
Sammanfattningsvis ar Newts Skincare visuella utt-
ryck harmoniskt och neutralt i jorddra farger med
implementering av guldtoner. Newts budskap syns

tydligt bada pa deras hemsida och visuella helhet.

)

Figur 12. Newt
Skincare Logotyp,
design av Studio.
Behm (2022).

i deras bibliotek, vilket ger en kdnsla av att man JEWT

41



LED-masker dr just nu
[é J'd” i

Figur 13. Bildkap fran Newt Skincares Instagram.
@newtskincare

clim
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Fransar & bryn

KLICKA HAR &>

Figur 14. Bildkap fran Newt Skincares hemsida.

(Newt, u.a.).
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5.4 Jamforande analys av
fallstudier

Oavsett om det galler ett etablerat skonhetsvar-
umadrke eller en oberoende skdnhetssalong har
bagge affairsmodellerna sina fordelar och utmanin-
gar. Storsta skillnaderna mellan modellerna ar hur
foretaget har grundats eller startat sin verksamhet.
En oberoende skonhetssalong har en storre krea-
tiv potential dn ett etablerat varumarke, men ett
etablerat varumarke har nytta av sitt igenkannbara

utseende och identitet. (Feminaflaunt.com, 2025).

The Body Shop ar ett internationellt och inrattat
varumarke med en historik om aktivism och hallbar-
hetsfragor. Som tidigare diskuterats i tidigare kapitel
har The Body Shop fatt kritik i och med att Roddick
salde foretaget till 'Oreal 2006, som ar kdnda for att
testa sina produkter pa djur, vilket totalt motsager
The Body Shops egna varderingar. Dock i en studie
om gron varumarkesidentitet och greenwashing
jamférde man The Body Shops och L'Oreals stéllning
i gront foretagande, dar skribenterna menar att The
Body Shop uppvisar en konsekvent och transparent
affarsstrategi om miljéansvar och hallbarhetsarbete.
Anvandningen av uttryck sasom “Forever Against
Animal Testning” (for alltid emot djurtestning),
deras visuella uttryck och naturliga produktingre-
dienser utgor att The Body Shop framstar som
ett foretag dar man anstranger och engagerar sig
i hallbar konsumtion, vilket ddmpar tron om att
The Body Shop anvander sig av greenwashing i sin

verksamhet. (Pramanenda Sinaga & Tarigan, 2025).
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L'Oreal ddaremot har en mer komplex strategisk
framhallning i hallbarhetstankandet. Enligt samma
artikel (Pramanenda Sinaga & Tarigan, 2025) inko-
rporerar LU'Oreal dven hallbarhetsarbete i sin verk-
samhet och i sina produkter. L'Oreal férmedlar
konceptet om “Green Science for Beauty” (gron
vetenskap for skonhet), som de pastar anvanda sig
av miljévanlig teknologi och baserar sin kommu-
nikation pa vetenskapliga generella pastaenden.
Enligt skribenterna finns det da utrymme i sddana
strategier att granserna latt suddas ut och det finns
risker for greenwashing. Pa grund av att kommu-
nikationen inte ar lika transparent och konkreta
pastaenden eller resultat inte kommuniceras tydligt.
Vilket dven paverkar L'Oreal stallning i miljéengage-
manget ar deras kontroversiella fokus pa framtiden
i stallet for den nuvarande marknaden. Detta vacker
fragor och férundran hos konsumenterna hur gen-
uin LU'Oreals miljdengagemang verkligen ar. Dock ar
det vart att ge det en tanke i och med att The Body
Shop saldes till 'Oreal att hur genuint och trans-

parent ar bagges affarsstrategier sist och slutligen?

Enligt The Body Shops hallbarhetsrapport 2022
utgar deras affarsmodell i fran hallbarhetsarbete
och malet om en rattvisare varld, bade socialt och
miljomassigt. The Body Shop vill bidra med att
latta pa klimat— och biodiversitetskrisen. Enligt
The Body Shops egen utsago ar foretaget ett

sa kallat syftesdriven verksamhet som foérsoker



bedriva en positiv beteendeférandring i sin egen
organisation men dven bland alla yrkesgrupper
runt om, sasom producenter och leverantorer,
arbetspartners och —kamrater samt kunder.
(The Body Shops Sustainability Report, 2022).

| jamforelse med Newt Skincare som ar en bety-
dligt mindre verksamhet som ar ett oberoende
foretag finns ingen motsvarande rapport om
deras hallbarhetsarbete, vilket ar forstaeligt.
Vilket utgor att analysen om Newts affairsmodell
erhaller en annan vinkling, eftersom analysma-

terialet ar baserat pa det som finns tillgangligt.

Newt Skincare filosofi baseras sig pa avancerade
skdnhetsbehandlingar med hogkvalitativa produk-
ter. | jdmforelse med The Body Shop marknadsfor
Newt Skincare inte om organiska eller naturliga
produkter eller tjanster pa samma satt. Man fore-
sprakar dessvarre inte heller hallbarhetsarbete pa
deras hemsida. Pa deras Instagram (@newtskincare)
finns det dock flera inldagg som diskuterar hur de
anvander sdkra och farmaceutiska produkter. Ett
inlagg fran oktober 2025 gar Newt igenom vilka
olika slags produkter som finns pa marknaden,
varav de ndmner Professionell / Holistisk hudvard.
Vilket betyder att ingrediensernas om anvands ofta
ar naturliga och vaxtbaserade, vilket Newt ndmner
att de anvander. Produkterna ingar i Future 5 Ele-

ments serien, som ar en exklusiv produktserie som

44

sammanstaller naturens kraft och kroppslig till-

fredsstallelse, for att skapa balans och lyster i huden.

| en forskningsstudie fran Basso, et al. (2023, 216),
menar man att kommunikationen mellan fore-
taget och konsumenten ar av stor betydelse nar
det galler marknadsféringen av grona produk-
ter, tjanster eller atgarder och hur det paverkar
varumarkets framtoning pa marknaden. Samma
dtagande bekraftas ytterligare i en studie av Ber-
nard & Parker (2021, 19-20) dar skribenterna
menar att greenwashing skapar skepticism hos
konsumenterna men studien bekrdftar dven att
verbala och visuella marknadsforings utlatanden

paverkar fortroendet gentemot foretaget.

5.4.1. Visuell identitet och
forpackningsdesign

Bade The Body Shop och Newt Skincare visuella
identiteter korresponderar med det budskap de vill
formedla. The Body Shop ar som tidigare namnts
ett etablerat varumérke och har starka asikter
om etikfragor, hallbarhet och tillganglighet. Deras
utseende och visuella uttryck har haft en principfast
stil genom deras verksamma ar, vilket syns tydligt i
deras forpackningsdesign. Det marks tydligt att The
Body Shop vill framstéllas som gréna och hallbara
inom skénhetsbranschen och med deras produkter.

Newts framtoning i deras visuella uttryck i salongen,



pa webbsidan och deras sociala medier foresprakar
en hogkvalitativ och hogteknologisk framforhalin-
ing i en komfortabel och harmonisk miljo. Newt
anvander sig av professionella, holistiska, klinisk
och farmaceutiska hudvardsprodukter som har olika
framstallningssatt och ingredienser. Som tidigare
diskuterats baserar sig professionell och holistisk
hudvard sig pa naturliga och vaxtbaserade ingre-
dienser medan klinisk hudvard innehaller aktiva
ingredienser som paverkar cellens funktion som har
framstallts med vetenskapligt stod. Farmaceutiska
produkter ar produkter dar gransen ar harfin med
vad som klassas som medicin och vad som kosme-
tik. Farmaceutiska produkter fokuserar pa resultat,
sakerhet och hudhalsa. Alla produkter i den kate-
gorierna testas. Produkter som faller i den kategorin
som Newt Skincare anvdander ar DMK, Environ och
DP Dermaceuticals, och ingetdera foretag utfor
djurtestning i och med det finns en EU-lagstadga
pa total férbud pa djurférsok. Dp Dermaceuticals
ar starkt emot djurforsok. Enligt dessa uppgifter
faller Newt Skincare i en mera vetenskaplig, klin-
isk kategori dn i en naturlig och miljoengagerad
salong, vilket de ocksd marknadsfor sig som.

(Dermapenworld.com, u.a.; Newt Skincare, u.3).

Studien av Basso, et al. (2023, 206) menar att pro-
duktforpackningar och etiketter bar information
och skapar kommunikation mellan sjdlva produk-
ten och konsumenten. Vilket kan utldsa fortroende

for produkten eller skapa tvivel. Anvandningen av
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naturmotiv eller naturliga miljobilder forstarker
varumarkets stallning om att vara “gréna”, vilket
utgor att konsumenter i hogre omsattning kop-
plar varumarket som ekologiskt. Samma anta-
gande bekréaftas dven i en studie i MDPI av Perret,
GOmez Velazquez & Mehn (2025), som menar att
forpackningarna har en definitiv innebérd hur de
uppfattas av konsumenten, vilket paverkar kom-

mer konsumenten kdpa produkten eller inte.

5.4.2 Greenwashing kritik

The Body Shop som tidigare namnts ar ett interna-
tionellt och etablerat foretag, vilket utgor att det
finns hogre risk for greenwashing och anklagelser
om greenwashing, pa grund av dess storlek och
kommersiella mal. Newt Skincare ar ett smaskaligt
oberoende foretag med begransad tillgénglighet och
pastaenden vilket gor foretaget att 16pa lagre risk for
greenwashing och anklagelser dar av. (Szabo & Web-
ster, 2025; Pancer, McShane & Noseworthy, 2017).

| en akademisk fallstudie i Oikos International Case
Collection av Purkayastha & Fernando (2007), stod-
jer pastaenden som diskuterats i tidigare i stycket
att nar The Body Shop saldes till 'Oreal skapade
det misstro hos konsumenterna angdende hallbar-
hetsloften. | samma studie anser skribenterna att
The Body Shop kritiserats 6ver att vara for radikala
och 6verdrivna i sina etiska och miljépastdendena.

Studien diskuterar daven hur The Body Shops



marknadsforings uttalande baserar sig mera pa ett
idealistiskt tillvagagangssatt an evidensbaserad. En
annan studie publicerad i The International Jour-
nal of Social Sciences World av Sinaga & Tarigan
(2025), uttrycker skribenterna motsvarande skep-
ticism att The Body Shop pavisar 6verdrivna hall-
barhets pastaenden och otydlighet nar det galler

The Body Shops ingrediensers miljépaverkan.

5.4.3. Diskussion och slutsats

Sammanfattningsvis belyser dessa resultat i fallstu-
dien enligt flertal artiklar och studier att den visuella
identiteten har stor inverkan pa hur konsumenter-
nas uppfattning formas om varumaérket och deras
hallbarhetspraxis. Skonhetsbranschen anvander sig
tydligt av estetikens kraft i sin marknadsféring samt
for att pavisa deras varderingar inom foretaget. The
Body Shops budskap och signaler ar tydliga men
dven Newt Skincare uttrycker sin verksamhet tydligt
om hurudan salong de ar och vilka tjanster och pro-

dukter de anvander sig av och vad de vill formed|a.

Det ar av betydelse att analysera var gransen
infaller mellan sa kallat inspirerande hallbar-
hetsarbete och greenwashing i branschen. Det
kréaver dock en djupgaende analys over varumar-
kets arbete, produktbeskrivning, ingredienser,
avfallshantering med mycket mera. Ett hallbart
och milj6 fokuserat varumarke ar sa mycket mera

fina grona naturbilder och grona produkter pa
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hyllan. Sa naturligtvis finns det utrymme att for-

skéna och forfalska pastaenden och miljéarbetet.

Jamférelsen mellan varumadrkena anser jag i slut-
satsen att vara eventuellt for langt ifran varandra
i den bemarkelsen att Newt Skincare ar sa pass
smaskaligt i jamforelse med The Body Shop. Kritik,
pastaenden och anklagelser om greenwashing ar
nagot som inte finns i Newt Skincares vokabular
och marknadsforing, vilket pa ett satt fortydligar
pastaendena i artiklarna om risker av greenwashing
vid stora respektive sma foretag. Visuella identiteter
kan som sagt paverka konsumenternas uppfat-
tning om varumarket, bade positivt och negativt.
En visuell identitet kan forklara for konsumenten
vad varumarket gor, star for och har for varderin-
gar. Den kan ocksa skapa en kdnsla av hallbarhet
och kommunicera ratt sprak for ratt malgrupp. En
visuell identitet kan skapa emotionella associationer
och paverka konsumenters kopbeteende. Men en
visuell identitet kan inte bevisa att varumarket ar
hallbart men den kan ska en illusion om det. Den
kan inte heller kompensera for bristande transpar-
ens i marknadsfoéringen eller varumarkets visuella
uttryck eller pad nagot satt stryka greenwashing
riskerna. (Szabo & Webster, 2021; Holt, 2002).
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6.1 Presentation av uppdraget

Uppdraget ar att utveckla en valfungerande och
heltackande visuell identitet for skonhetssalon-
gen Aito Kauneus. Foretaget innehar ingen tidig-
are visuell identitet eller ramaterial att utveckla
eller jobba vidare med. Min uppgift ar géra en
djupgaende analys av foretaget och dess varde-
ringar, gora en konkurrensanalys av andra skon-
hetssalonger pa marknaden och pa basen av detta

utveckla en unik visuell identitet fér Aito Kauneus.

Min primara fokus ar att gora en valfungerade
visuell identitet som differentierar sig en redan
overlastad bransch och marknad. Kundens 6nskemal
och uppgiftsbeskrivning ar féljande: nytt namn,
framstéllning av en visuell identitet och guide,
uppdatering av hemsidan, logotyp, typografi, bild-

bank och Instagram och andra sociala medier mallar.

Som redan diskuterats i tidigare kapitel ar fore-
tagsnamnet valt av kunden. Samt finns dven bilder
fran salongen och bilder av behandlingar i kundens
forfogande. Min uppgift har ar att sammanstalla en
bildbank pa basen av stockbilder som korrespon-
derar med foretages framhallning och varderingar
som kan anvdandas som bakgrunder i sociala medier
eller i mallarna. Utmaningen i uppdraget kommer att
vara hur man differentierar sig i skdnhetsbranschen.
Men dven hur man forhaller en autentisk affarsverk-

samhet utan att det kopplas till greenwashing.
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6.2 Varumarkets varderingar och
vision

Foretagets varderingar och tonalitet har genom
en workshop tillsammans med kunden utarbetats
och faststéllts, sa de korresponderar med kundens
malsattningar och mission. Det finns en hel djungel
med fragestallningar som designers och marknads-
forare har arbetat fram som ar vasentliga att reda
ut nar man bygger ett varumarke. Efter en djup-
gaende forskning angaende fragestallningar som
jag anser behovs i min egen studie for att kunna
utarbeta kundens visuella identitet kom jag fram
till att grunden oftast ar detsamma som de flesta
designers utgar ifran. Jag har valt att anvidnda
fragestallningar som utarbetats av marknads-
féraren och designern Billy Adam James i min egen

workshop med kunden, med vissa modifieringar.

Enligt Billy Adam James finns det 10 fragor som
ar vasentliga att fraga kunden for att definiera
varumarkets karnvarden. Enligt Billy (billyadams-
james.com, 2025) ar det cirka 70% av kunderna
som valjer varumaéarken pa basen av foretagets
varderingar. Storytelling (konsten att beratta) ar
inte ett koncept som anvands enbart i romaner,
utan det ar dven en strategi for varumarken att
bygga fortroende pa marknaden och for kun-
derna. Det visar lojalitet som bygger kdnslomas-
siga forbindelser. Ifall varumarkets varderingar ar
icke existerande eller otydliga riskerar varumarket

att bli bortglomt eller uppfattas som opalitligt.



Iragestillningar

Utarbetade av Billy Adams frageformulér med anpassade modifiktioner. (billyadamjames.
com, 2025).

. Vad ar ditt varumarkes uppdrag?

. Vilken &r din malgrupp och kundbas?

. Vad gor ditt varumarke unikt?

. Vilka principer vagrar du kompromissa med?

. Hur vill du att kunderna ska uppfatta ditt varumarke?

. Vilken roll spelar hallbarhet och etik i ditt féretag?

. Vilka ar de tre vanligaste orden som beskriver ditt varumarke?

. Hur éverensstammer dina varderingar med ditt varumdrkes varderingar?

© 00 N O U1 B W N -

. Hur vill du att ditt varumarke ska utvecklas?

10. Vilken kénsla vill du att kunderna ska fa av ditt varumarke?

Fragestallningar och svaren har ssmmansatts i I6pande text utan betydande ord-
ning. Respektive fragestallning arbesvarad och utférd pd basenavkundenssvaroch

upplevelser och sammansatts till en helhet for varumarkets foretagsvarderingar.
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Varumarkets grundvérderingar

Med hjalp av dessa fragestallningar har jag tillsam-
mans med kunden gjort grunden for féretagets
varumarkesstrategi och varderingar. Varumarkets
kdrnvarderingar bygger pa omtanke, dkthet och
kdnsla av trygghet. Varje kundinteraktion, tjanst
och kommunikation utgér en maojlighet att skapa
en unik upplevelse dar kunden dr i fokus och kdanner
sig genuint sedd och omhéndertagen. Malet med
salongen ar inte enbart att distribuera en tjanst,
utan att skapa en miljé dar kunden kan slappna
av och andas ut och kdnna sig omhandertagen.
Varumarkets kdrna ar tanken och filosofin: “mén-
niska till manniska”, dar vanlighet, forstaelse

och &akthet leder allt vi gor pa salongen.

Ledande principer

Varje kundinteraktion ar viktigt och far den uppmark-
samhet som det fortjanar. Varumaérket utgar fran
principerna om noggrannhet i arbete och transpa-
rens i utforandet, ingen behandling ar for liten eller
otacksam for att utféras ordentligt. Noggrannheten
syns praktiskt i arbetet genom att kunden aldrig
erbjuds genvagar eller snabba I6sningar, utan erb-
juds tid, narvaro och genuint engagemang. Trans-
parens medfor en arlig och 6ppen kommunikation

gentemot kunderna samt samarbetsparternas.

Aito Kauneus:

"Néir kunden star framfor
mig far hen all min

uppmdrtsamhet.”
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Den inre kompassen

Alla kunder och andra interaktioner bemots med
respekt och 6ppenhet, som egna individer med egna
liv och behov. Bakom draperierna i salongen utanfor
kundarbete star och lever varumarket for samma
varderingar som utat portratts, vanlighet, forstaelse
och dkthet styr alla relationerna inom arbetsge-
menskapen och med diverse samarbetspartners.
Beslut och planering fattas med djup eftertanke
och i samarbete. Entusiasm uppkommer mellan
moten med manniskor med gemensamma varde-
ringar och insikter i branschen. Det ar detta som

ger Aito Kauneus en kansla av trygghet och varme.

Handlingsmonster:

‘Samarbete och forstaelse
skapar en kénsla av trygg-

het.

Varumarkets identitet

Varumarkets identitet sammanfattas med fyra

ord: Noggrannhet, dkthet, lugn och trygghet.

Om varumarket skulle vara en person skulle
hen vara varm, omtdanksam och palitlig, nagon
som man kdnner sig trygg och val omhanderta-
gen med. Varumarkets framtoning utat ar lugnt,
tydligt och kdnsla av ren estetik. Varumarket
Aito Kauneus ar inte patrangande eller dekore-

rat, utan valdigt genomtankt och omsorgsfull.



Malbild:

"Néir kunden limnar salon-
gen kdnner hen sig lugnare
och omhéindertagen fhel-
hetsmdissigt.”

Kundkontakt

Varumarket stravar efter att skapa en kontakt som
bygger pa fortroende och varme. Ingen kund ska
kanna sig enbart som en mottagare av en tjdnst, utan
som en manniska vars behov och 6nskemal blir horda.
Nar varumarket agerar i enlighet med sina varde-
ringar ldmnas kunden med en positiv kdnsla:
“"Man tog hand om mig. Jag var viktig.”. Tidi-
gare kundupplevelser beskriver salongsbesoket
som varm, lugnande, helhetsméssig omhanderta-
gen. Denna kdnsla ar och har varumarket som
en konkurrensférdel. Varumarkets kundbas och
malgrupp ar kvinnor i arbetsforalder, men malet
ar att bygga en bredare kundkrets och invol-

vera och intressera den yngre generationen.
Sammanfattning om varumarkets budskap
Varumarkesléfte:

"Med omsorg, dkia, for dig.”.

— Aito Kauneus
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Tonalitet:

Lugn och varm
Vénlig och forstaende
Tydlig och éirlig, utan onodiga
utsmyckningar
Genomidnkt och ménsklig

Varumarkets syfte ar att skapa trygga och genuina
moten dar manniskan far uppleva att hen blivit

omhandertagen och ett heltackande och dkta satt.

Aito Kauneus

Aito Kauneus har grundats for att vdarna och ta hand
om manniskans naturliga skonhet, en skénhet som
kdnns bra, inte bara ser bra ut. For Aito Kauneus &r
skonhet inte enbart nagot ytligt och fafangt, utan
nagot mycket mera djupare, det handlar om omtanke,

ndrvaro och att skapa ett lugn i en hektisk varld.

Hos Aito Kauneus ar varje kundinteraktion bemott
med dkthet och omsorg. Varje stund i salongen ska
vara en paus fran vardagen, en plats dar man far vara
sig sjalv och bli sedd precis som man ar. Hos Aito
Kauneus tas inga genvagar och ingen behandling
utfors halvhjartat. Hos Aito Kauneus tror vi pa att
nar man arbetar helhjartat och med noggrannhet, sa
marks det ocksa for kunden. Var filosofi utgar ifran
akthet, omsorg och lugn. Det syns i varje méte, varje
berdring och varje detalj. Det har ar Aito Kauneus, en

varmt och trygg salong for naturlig och dkta skonhet.



6.3 Koncept och inspirationsarbete

Varumarkets grundidé och vision ar sedan tidigare
ratt sa tydlig for kunden i fraga, men den saknade
strategi och ett tydligt koncept om vad salongen
egentligen star for och vill férmedla. Ingenting fanns
egentligen till skrift utan bara som en tanke. Kans-
lan och upplevelsen som kunden vill dstadkomma &r
att skapa ett lugn hos kunderna som kommer in till
salongen. Den visuella framtoningen ska upplevas
som palitlig och genomgaende och samtidigt upprat-
thaller varumarkets varderingar. Inspirationskalla for
varumarket ar att framhéva det akta och naturliga i
skonhet. | den tidigare logotypen och andra visuella
element framhavdes inte visionen tydligt och fargen
rosa var en tydlig komponent, som i nuldget inte kor-

responderar med kundens vision om varumarket.

For att hitta en ny riktning och fa en tydlig vision
av kundens preferenser gjordes tva olika mood-
boards infor forsta motet. En mera betydligt
lekfull, spracklig och ungdomlig och den andra
i en mera dov fargsattning med elegant uts-
myckning. Kunden kunde snabbt infinna sig
i det mera dova och lugna konceptet @n den

fargglada, lekfulla och ungdomliga varianten.
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Samtliga bilder i moodbordens dr hamtade fran
Pinterest. (Pinterest.com, u.a.).

v A

.m

Figur 16. Moodboard 2, dov fargsattning och elegant
utsmyckning.



Ett foretag eller estetik som inspirationskalla ar
Newt Skincares salong som jag dven gjort min fall-
studie om. Jag anser att deras uttryck korrespond-
erar med kdnslan som kunden vill férmedla, men
givetvis med eget utgangslage och framstallning.
Kanslan i Newt Skincares salong ocksa ar valdigt
Oppen och ljus, och man far en varm och valkom-
nande upplevelse ndr man stiger in i salongen.
Vilket ocksa ar malet vid framstallningen av Aito
Kauneus varumdrke och visuella identitet. Visuellt
och emotionellt ar malet att kunna presentera
konceptet som den salong Aito Kauneus ar pa
riktigt. En genuin genomlysning av foretaget som
framhaver naturlig skonhet och dkthet i sina tjan-
ster och kundbemotande. Tonaliteten kdnns given
med varumarkesnamnet och varderingar som
kunden vill férmedla. Kommunikationen med kun-
derna genomfors genom en lugn och tydlig dialog.
Konceptet jag och Aito Kauneus vill bygga upp
fran grunden reflekterar varderingarna och hur
man bemoter manniskor. Med detta anser vi att
att Aito Kauneus kommer att differentiera sig pa
marknaden. Varumarket Aito Kauneus ar ingen
tillfallighet, utan en genomtankt och inspire-
rande helhet. Som ger kunden en forstaelse om

varfor varumarket ser ut och kdnns som det gor.
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Designprocessen

Detta kapitel redovisar projektets slutresultat, det vill
saga den visuella identiteten for Aito Kauneus. Har
genomgas hur designprocessen sett ut, vilka utmanin-
gar som funnits under processens gang men aven hur
jag har identifierat vilka farger, typografi och stil for
hur varumarket ska se ut. Detta ar en genomgaende

process som genomlyser alla relevanta amnen.

7.1 Research och analys

For att fa ett tydligt angreppssatt for projektet,
gjordes en nuldges analys av varumarket och det
visuella materialet som fanns i forfogande. Mate-
rialet som fanns sedan tidigare ar en logotyp och
fargsattning for logon och andra sociala medier.
Logotypen i nulaget ar ett kursivt typsnitt ovan och
nedan en sans serif med foretagarens namn. En
analys gjordes dven av kundens sociala medier och
hemsida, dar det ar svart att se en sammanhan-
gande helhet. Uttrycket ar valdigt simpelt med inga
finesser eller tydligt gemensamt sprak pa nagondera
plattformar. Den nuvarande logotypen ar simpel
men den framhaver inte tydligt vad foretaget ar eller
gor. Resultatet av nuldagesanalysen ar att ett nytt
koncept kommer framstallas fran grunden, namn,
logotyp och fargvarld kommer helt att dndra kar-
aktdr. Konceptet ar i for sig en "Re-Branding” men
eftersom det finns sa lite material att utga ifran
ar tanken att det kommer att byggas ett helt nytt
koncept med inga referenser till den tidigare logo-
typen eller fargvarlden. | nulaget framgar marknads-

féringsmaterialet i olika riktningar, bilder och sociala
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medier uppdateringar erhaller inte samma kansla
eller stil, darfor ar det av viktigt att framstélla en

genomgaende visuell guide for Aito Kauneus.

En konkurrensanalys har dven gjorts dar jag
undersokt andra salonger och féretag mest kom-
munalt men ocksa nationellt. | staden Kauhajoki
dar foretaget har sin fysiska salong finns cirka
12-15 andra aktiva salonger med olika nischer och
verksamheter, enligt Wikipedia och data fran 2025
har kommunen kring 12 500 invanare. Salongerna
ar utspridda runt om i staden. Fysiskt ndarmast
Aito Kauneus salong ligger ett foretag som heter
Kauneustarina (kauneustarina.fi, u.a.) vars tjan-
ster beror skdnhetsbehandlingar. Kauneustarinas
visuella uttryck paminner lyckligtvis nog inte om
Aito Kauneus kommande visuella framforhalin-
ingssatt pa nagot plan. Dock ar Kauneustarinas

webbsida mera informativ och mera avancerad.

Foretag vars affairsnamn innehaller begreppet
Aito enligt Tietopalvelu YTJ (tietopalvelu.ytj.fi, u.a)
ar 300 allt som allt i alla 21 huvudkategorier (till
exempel jordbruk, skogsbruk och fiske, tillverkning,
byggverksamhet), men med tillhérande huvud-
grupper och undergrupper. Exakta branscher ar
over 800. Men i specifika branschverksamheten
96 229 Skonhetsvardstjdnster finns enbart fyra
affirsnamn med namnet Aito. Kauneuskristalli
Aitoa, Aitoa Kauneutta, Aitomaestro Oy och namnet

BingShine ar dven inkluderat av nagon orsak.



Fore anférandet av nagot kreativt arbete, gjordes en grundlig efterforskning om
skonhetsbranschen och féretaget i sig. Efter férsta kundmotet och workshopen med
Jenna Thomasfolk (dgaren av foretaget), framstalldes en sammanfattning om vasen-

tlig information om foretaget. Informationen dar sammanstallt i en tabell nedanfér.

Foretagets namn Nuvarande: Hius ja Kauneus Jenna

Om foretaget En skonhetssalong etablerad i
Kauhajoki Finland, som fokuserar pa
skonhets— och SPA behandlingar.
Har aven inhyrd plats i Kristinestad.
15 ars erfarenhet i branschen.

Karaktar Akta, lugn och palitlig

Malgrupp / kundbas Arbetsfora kvinnor i medelalder, kunder
som har varit med sedan salongen
oppnades, lojala kunder. Soker bredare
kundbas med inriktning yngre malgrupp.
Aldern &r ingen restriktion.

Styrkor Palitlig kundbas. Verksam pa fler an en
ort, igenkanningsfaktor. Obereonde
foretag med lang erfarenhet i branschen.

Konkurrens Cirka 12—15 skénhetssalonger i
Kauhajoki, med aningen olika nischer
i branschen. 12 500 invanare, 2025.
(Wikipedia, 2025).

Nuvarande logotyp och Simpel och textformat, missvisande
visuell identitet information i samband med
Re-Brandingen, framhéver inte
foretagets verkliga mening.

Ingen visuell identitet att utga ifran.
Ingen fargvarld eller typsnitt.

Tabell 1. Essentiell
information om Kauneus
ja Hius Jenna och dess

nuvarande visuella A{‘({(j e é(”{’f!ﬁ{f{j
identitet.

Figur 17. Varumarkets
nuvarande logotyp. (ma-
terial fran kunden).
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Efterforskningen och métet med kunden gav en tydlig riktlinje om hur den visuella
identiteten kommer framstallas. Det gav inspiration samt idéer om en ny logotyp och
den visuella identiteten. Som diskuterats i tidigare kapitel i den teoretiska delen sa ar
utgangspunkten nar man bygger upp ett varumarke att klassificera varumarkets visuella

uttryck, sasom fargsattning, typografi, logotyp och andra grafiska element och monster.

For att sdkerhetsstdlla den nya visuella identiteten och forankra varumar-
kets strategiska verksamhet har jag sammanfattat Aito Kauneus externa och
interna varderingar i Jean-Noél Kapferers "Prism Brand Identity” modell.
Brand Idenity Prism &r ett strategiskt verktyg framstalld av Jean-Noél Kapferer,
1986. Strategin baserar sig pa sex element som tillsammans utgér varumar-
kets identitet. Prismen fungerar som en kompass i foretagets strategiska arbete
for att definiera varumarkets kdrnvarden. (Bodell, 2026; Kapferer, 2012, 158).

THE COMPANY

KAUNEUS
Physique Personality
Logo - text design, based / Communication feels:
on the full name of the company. Targeted and professional.
Fun handmade font. Inspirational och educational.
Prime logo darkgrey or white. For everyday adults, mainly women.
Fresh and professional approach. Community sorrounding the saloon,
One woman company. good relationship with costumers.
EXTERNAL INTERNAL
VALUES: HOW Relationshi | » Culture VALUES: HOW
OTHERS SEE THEM P Qualit . d PEOPLE SEE
Customers want: ualily services and  THEMSELVES
reliability and good KAUNEUS products, clear
quality services, they want |nformat|_on of the product
clear information about the that are in use.
services, beauty community, Trustworhy.
working women, younger adults to Clear target group.
feel included. Natural products and seethrough
i approch.
Reflection
Services are aimed for: \ Self-image
For a conscious and mature adults/females, Customers feel they have a connection with
costumers who wants a comprehensive, overall care. the owner and the saloon.
Range mid-high incomes. Community is important.
Personal connection with the one giving care The costumer feel they deserve qualit
THEIR CUSTOMERS Y .

during sessions.

Figur 18. Jean-Noél Kapferer, Prism Brand Identity for
Aito Kauneus. (Kapferer, 2012, 158). 62

services, no shortcuts. The costumer feel they
know what the services contains and offers.



7.2 Om visuella identiteten
Aito Kauneus

Aito Kauneus betyder dkta skonhet pa svenska, ar ett
varumarke vars identitet jag framstallt eller uppdat-
erat fran original varumarket Kauneus ja Hius Jenna.
Aito Kauneus ar en skdnhetssalong vars utgangslage
visuellt var valdigt begrénsat. Mitt mal med Aito
Kauneus var att framstalla en visuell identitet som
korresponderar med kundens vision och varde-
ringar i foretaget. Jag ville skapa ett koncept som
ar tilltalande och differentierar sig i mangden av
skénhetsvarumarken men ocksa ett koncept som
ar langlivat och lattsamt att anvanda. Varumarkesi-
dentiteten grundar sig langt pa kundens preferenser
men givetvis ocksa egna visioner och professionella
asikter i dialog med kunden. Varumaérkesidentiteten
bygger pa att uppratthalla en transparent kommu-
nikation i en salong som erbjuder heltackande och
omhandertagande behandlingar. Jag ville ta avstand
fran element och farger som automatiskt férknippas
med skdnhet och salonger men pa samma gang hitta
en balans och mellanvag, i och med nagon slags

igenkanningsfaktor eller forknippning ar befogad.

Det forsta en manniska oftast drar paralleller
emellan nir begreppet naturlig eller ekologiska/
naturliga produkter ndmns ar skogsgréona och
naturnara farger, med lattsamma grafiska element
och standardiserade typsnitt. Denna stil sam-
mankopplas oftast till minimalism just pa grund
av att man vill framhava en kdnsla av enkelhet

och naturlighet. Desto mer klotter, designele-
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ment och farger desto langre avstand uppkom-
mer till det jordnédra och naturliga. Vilket ocksa
framkommit i min studie med greenwashing och

vad som uppfattas som hallbart och miljovanligt.

Inom gron design, naturliga produkter och tjanster
faller det visuella oftast i en lada hur det borde se
ut och vad som borde finnas med. Vilket bidrar
ouppsatligt till en nischad opersonlig design. For
att framhéava att nagot ar dkta och att en salong
anvander sig av naturliga men dven kliniskt fram-
stdllda produkter innebar det automatiskt inte
att det borde se ut pa ett specifikt satt eller ha
en specifik fargsattning. Att framhava akthet
och det naturliga i ett koncept kan innebara en
valdigt differentierade framtoning, vilket jag

ville fa fram i Aito Kauneus visuella identitet.

Nar jag utarbetade Aito Kauneus visuella identitet
var mitt mal att framstalla ett koncept som kdnns
dkta och tydligt kommunicerar till sin malgrupp,

men dven ett upplagg som tilltalar kreativitet.



7.3 Logotyp

Aito Kauneus logotyp ar utarbetad enligt kun-
dens preferenser i ett textformat. Min vision var
att framstalla en handgjord logotyp som grundar
sig i ett typsnitt men som framstallts specifikt for
Aito Kauneus. Designprocessen for varumarkets
logotyp borjade med att gora efterforskning inom
branschen och ha en dialog med kunden. Inled-
ningsvis borjade arbetet med framstallning av
enkla skisser och exempel déar vi tillsammans med

kunden ratt tidigt hittade en gemensam riktning.

Logotypen ar utarbetad och framstalld utifran
typsnitten Bodoni 72 Book, med egen handgjord
design déar logotypsnamnet sitter ihop i en helhet.
Framstéllningen av logotypen kravde ett omfattande
experimenterande, testande och diskussion till-
sammans med kunden. Slutresultatet &r en egen
handgjord textbaserad logotyp, skapad i Adobe
Illustrator. Utdver den primara logotypen har dven
en sekundar logotyp och ett vattenmarke framtagits
for att sakerhetsstélla alla potentiella anvandning-
somraden. Logotypen framhaver handarbetet och
det Aito Kauneus vill formedla i sin verksamhet dar
alla behandlingar och kunder tas val hand om och
dar inget arbete gors halvhjartat. Logotypen sym-

boliserar helheten och den heltdckande varden.

a1to

KAUNEUS

Figur 19. Referens till typsnittet Bodoni 72.
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KAUNEUS

Figur 20. Aito Kauneus primara logotyp.

Typsnittet Bodoni 72 Book ar ett relativt skarpt
och kantigt typsnitt som kravde en del manipuler-
ing och justeringar for att min vision av logotypen
skulle uppnas. A ar utformat enligt gemenen av
typsnittet vars kanter ar subtila, a-bokstavens bage
formas till bokstavens I:s prick, men som fortsat-
ter in i bokstaven T:s hatt. Bokstaven O sitter inte
ihop med resterande bokstaverna pa grund av att
formen sérskiljer sig fran de andra bokstaverna

men som anda fungerar som en avslutande helhet.

Logotypens allomfattande helhet understédjer
varumarkets budskap och tonalitet. Typsnittet
ar elegant och ftilltalar varumarkets malgrupp.
Formerna &r subtila med kommunicerar ett tyd-
ligt budskap. Ordet "kauneus” ar tydligt och
forklarar varumarkets innebdrd, typsnittet som

anvants for “kauneus” ér Neue Haas Grotesk.



Sekundara logon och
vattenmarke

Sekundara logotypen ar framstalld for ett mindre
omrade dar en vertikal version ar onskad. | den
sekundara logon finns inte ordet “kauneus” ink-
luderat pa grund av att sammansattningen skulle
bli i obalans. Ordet “kauneus” &r ocksa bortlamnat
pa grund av att man tydligt ska se skillnad pa den
primdra och sekundéra logovarianten. Vilken utgor
orsakerna till en estetisk men dven en sdkerhetsat-

gard for personen som anvander sig av logotyperna.

Den sekundéra logon baserar sig pa samma upplagg
med det handgjorda typsnittet men att bokstaverna
A och | syns ovan och T och O nedan. Bokstaven
T ar justerad pa langden for att helheten ska vara
balanserad. Bokstdverna sitter ihop i mitten for att

utgdra samma kansla som i den primara logotypen.

Figur 21. Aito Kauneus sekundara logotyp.

Vattenmarket ar framstallt av bokstaven A, dar
svansen som utgor bokstavens I:s prick lamnas

kvar for dekorativ utsmyckning. Vattenmarket sak-
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erhetsstaller igenkanning som pavisar varumarkets
agare. Vattenmarket kan dven anvdndas pa omraden
vars utrymme ar begrénsat. Till exempel som Insta-

gram logotyp eller som favicon (webblasarens flik).

Figur 22. Aito Kauneus vattenmarke.

7.4 Typografi

Typografin som anvdnds for Aito Kauneus dr Bodoni
Moda i formatet Medium och Bold. Typsnittet
klassas som ett klassiskt serif-typsnitt med hog
kontrast. Den ar kand for sin elegans och lamp-
lighet for rubriker. Detta typsnitt som valts for
Aito Kauneus dr menat for storre rubriker samt
till print, sociala medier och andra plattformar.
Typsnittet har skarpa kanter men som elegant
i sin utsmyckning. Bodoni Moda ar ett Goog-

le-Font som kan anvandas av kunden utan licens.

| jamforelse med Bodoni 72 som anvants i logo-
typen ar det en Adobe Creative font som dessvdrre
kraver licens fran anvandaren, vilket min kund

inte erhaller. Darav justeringen i typsnittet.



Typsnittet som anvands for brodtexten for Aito
Kauneus ar Roboto och det ar en sans-serif. For-
maten som ar menade att anvanda ar Light 300,
Regular 400, Regular 400 Italic och Semibold 600.
Roboto ar en licensfri Google-Font. Typsnittet
Roboto ar ett modernt typsnitt med hog lasbar-
het. Typsnittet ar kant for sin mekaniska struktur
med vinliga kurvaturer. Aven hir ir typsnittet
anpassat enligt tillgdngliga licenser for kunden. |
jamforelse med Aito Kauneus logotyp anvandes
typsnittet Neue Haas Grotesk vilket ar en Adobe
Creative font som kraver licens. Lyckligtvis ar det

liten till minimal skillnad pa mellan typsnitten.

Bodoni Modo och Roboto

Bodoni Modo

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 1i Jj Kk

LIMm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu

Vv Ww Xx Yy 7z Aa Aa 06

Medium, Bold Figur 23. Aito
Kauneus olika

Roboto typsnitt

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk
LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz A& Aa 06

Light Regular Semibold
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7.5 Fargpalett och bildsprak

| detta stycke redovisar jag Aito Kauneus fargpalett
samt och hur fargerna tagits fram for att framhava
varumarket pa presentabelt och intressant satt. Farg-
paletten har under designprocessen andrat karaktar
i flera etapper och huvudmalet med fargsattningen
var att fanga intresse samt rikta sig for ratt mal-
grupp men med det i atanke att en yngre malgrupp
dven ar valkommen och efterstravas. Fargerna i var-
umarkets visuella identitet representerar skonhet,
dkthet och Aito Kauneus personlighet. Nagot som
jag ville undvika var att ga den gréna och naturliga
vagen i konceptet pa grund av att det ar det som

oftast forvantas nar man ndmner naturlig skdnhet.

Fargpaletten ar utformad enligt kundens prefe-
renser och val av moodboard och framstallts pa
basen av dessa. Fargerna representerar varumar-
kets hela verksamhet. Dar varje farg ar valut-

tankt och symboliserar en del av Aito Kauneus.

Figur 24. Aito Kauneus primara fargpalett.



Fargernas betydelse och
tillganglighet

Fargerna bestar av sex farger med tillhérande
nyanser. Fargerna ar medvetet valda och baserar
sig inte pa trender som automatiskt associeras
till grona skdnhetstjanster eller naturliga produk-
ter. Fargpaletten ar dampad och balanserad och
grundar sig inte pa en overdrivet naturlig nisch,
eftersom fargpaletten undviker stereotypiska

signalement fran ett greenwashing-perspektiv.

Grundfargerna i Aitos fargpalett ar den morkgraa,
beige-vita och roda fargen, pa grund av deras hoga
kontrast. Den morkgraa fargen symboliserar stab-
ilitet och exklusivitet som férmedlar en jordnéra
kdnsla. Fargen har jag valt att dopa Aito Tumma.
Den beige fargen symboliserar renheten och
enkelheten, som baserar sig pa den transparanta
estetiken. Vilket kan kopplas till arlighet och tyd-
lighet. Fargen anvands ofta i samband dar man
vill formedla “Clean Beauty” (ren skonhet). Far-
gen har jag valt att dopa Hiekka. Den morkroda
fargen symboliserar styrka, passion och Aitos
identitet, vilket tydligt skiljer sig fran det typiska
naturliga omradet, med detta forsoker jag form-
edla att varumarket vill ta avstdnd fran hallbar-

hetstrender. Fargen har jag valt att dépa Hehku.

De ljusare fargerna i paletten erhaller mindre
kontrast i jamforelse med varandra med utgor en
essentiell del i Aitos fargpalett. Den varma nude far-

gen symboliserar varme och mansklighet och asso-
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cieras med manniskans hud, vilket jag forknippar
starkt till skdnhetsbranschen. Denna farg har jag valt
att dépa lho. Den dampade lila fargen symboliserar
kreativitet och lugn, fargen ger en mera modern
framhallning men den dova tonen goér den kommer-
siellt tilltalande. Fargen kommer kallas Sumu. Den
ddampade blaa fargen symboliserar tillit, trygghet
och den kliniska professionella aspekten i Aitos
varumarke. Den blaa fargen ar essentiell for trovar-
digheten och bearbetar de kliniska produkterna som

anvand i salongen. Fargen kommer kallas Taivas.

Med fargerna vill jag undvika att 6verkommuni-
cera begreppet hallbarhet och naturlighet, vilket
jag aktivt och medvetet gor nar jag undviker far-
gen gron. Med Aito Kauneus fargpalett vill jag

bygga fortroende, transparens och mansklighet.

Kontrastforhallande

Kontrastforhallandet mellan fargerna har testats
och justerats i Adobe Color funktionen. Enligt WCAG
(Web Content Accesibility Guidelines) (w3.org, u.a.),
ar miniminivaerna for kontrastférhallanden foljande,
brodtexten behover ha ett 4.5:1 forhallande, men

stor text (6ver 18 pt eller 14 pt fet) 3:1 forhallande.

Hogre krav kriterier enligt WCAG ar WCAG AAA som
ar ett mera strikt forhallningssatt utgor att forhallan-

det for brodtext borde vara 7:1 och stor text 4.5:1.



Kontrastforhallande

Test av fargnyanserna, 10 pt text

Aa Aa
15,37 : 1 8,7:1
Aa Aa
9,2:1 15,37 : 1
Aa Aa Aa
9,2:1 10,3:1 9,02:1
Aa Aa Aa
56:1 583:1 51:1

Figur 25. Exempel pa kontrastforhallandet. (Egen illustration,
2026)

Kontrastférhallandena mellan Aito Kauneus farg-
palett har analyserats enligt Web Content Accesi-
bility Guidelines, kravversion WCAG 2.1. (w3.org,
u.d.), i Adobe Color funktionen. Kombinationerna
mellan de morka och ljusa fargerna astadkom-
mer ett forhallande 6ver 4,5:1, vilket garanterar
lasbarhet. Vissa ljusa accentfarger ar framtagna
for dekorativt syfte och dessa uppnar inte las-
barheten enligt standard i vissa kombinationer.
Grundtanken med farguppsattningen ar att primar
texten ar den morkgraa fargen Aito Tumma eller
Hehku pa fargen Hiekka och vice versa. Men
den morkgraa och réda fargen ar dven kontrast-

massigt acceptabel pa de ljusa accentfargerna.

Fargnyanser i en visuell identitet skapar hierarki
och struktur, vilket gor att materialet blir lattare att
forsta och navigera. Vilket i sin helhet forbattrar till-
gangligheten. Nyanser ar dven ett bra satt for att skapa

variation men att det enhetliga spraket bibehalls.

Fargnyanserna

Exempel pa fargnyanser

Figur 26. Exempel pa
fargnyanser. (Egen
illustration, 2026)
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Bildspraket i Aito Kauneus identitet bygger langt
pa kundens redan befintliga bilder fran en tidigare
fotosession med en utomstaende fotograf. Bilderna
ar tagna i kundens salong och framhaver redan
kanslan av Aito Kauneus som jag som designer
vill bygga upp. Bilderna ar fran produkter samt
kundarbete och dven dgaren Jenna Thomasfolk
syns pa bilderna, vilket jag anser ar viktigt i och

med att hon ar igenkdnningsbar och det fram-

haver den manskliga kontakten pa ett konkret satt.

Figur 27. Exempel pa Aito Kauneus bilder fran salongen
och kundarbete. (Bildernas ursprung: Jenna Thomasfolk,
dgare till Aito Kauneus).
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En bildbank har dven tagits fram fran stockbilder
for att sdkerhetsstalla att det finns tillrackligt med
material for kunden att arbeta utifran. Tanken med
bildbanken ar att ha en grund med bakgrunder,
modeller och kédnsla for att komplimentera de
redan existerande bilderna i kundens repertoar.
Mitt mal med bildspraket och bildbanken var att
framhava den naturliga skonheten med olika
modeller i olika aldersklasser och utseende

for att skapa inkludering och sammanhallning.

Figur 28. Exempel pa bilder, bakgrunder
fran bildbanken. Egen sammanstallning.
(Pexels.com, u.a.).
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7.6 Grafiska element och layout

Grafiska element och layoutexempel var efterfragat
av kunden. Och med layout preciserade kunden
sociala medier mallar och hur man bygger upp en
valfungerad layout till Instagram inldagg men dven

hur man bygger upp en fysisk prislista till salongen.

Exempel pa grafiska element

Figur 29. Exempel pa grafiska element
att anvdnda i marknadsféringsmateri-
al eller skyltning.

Exempel pa fysisk prislista

HINNASTO

Figur 30. Exempel pa Aito Kauneus
prislista. (Egen illustration, 2026,
mockup, freepik.com, u.a.).

Monsterdesign



7.7 Applicering digtalt och fysiskt

Exempel pa layout till sociala medier

w2

Kaikki kasvohoidot

-20%

Sensitive

MIST

Figur 31. Exempel pa sociala medier
bottnar fér Instagram. (Egen illustra-
tion med bilder fran eget material och
Pexels (u.a.)).

Exempel pa applicering pa
. Figur 32. Exempel pa applicering pa
fySISka prOdUkter fysiska produkter (Egen illustration,

mrmockup.com, u.a).
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8.1 Presentation av den visuella
identiteten

Den visuella identitetens olika byggstenar och
element har grundligt gatts igenom i det tidigare
kapitlet. | detta kapitel redovisar jag for helheten
i en sa kallad ”Brand Board”, som kommer vara
en vagledande kompakt manual for kunden. | den
presenteras typografin, fargerna, logotyperna och

mockups av hur identiteten kan anvandas konkret.

Ao e 0

KAUNEUS
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8.2 Hur identiteten kommunicerar
autenticitet

Aito Kauneus visuella identitet kommunicerar
autenticitet i en mansklig ton och framhaver
arligheten och aktheten i sma detaljer. Det finns
inga Overdrivna pastaenden. Autenticiteten gar
hand i hand med attt vara konsekvent, nar tonal-
iteten och det visuella utger samma signaler.
Aito Kauneus kommunicerar inte perfektion i
sin marknadsféring men kommunicerar tydligt

naturlig och ménsklig framforhallning i sitt arbete.

8.3 Reflektion kring hallbarhet och
greenwashing

Med hallbarhet och forknippning till green-
washing behover varumarket vara specifika och
transparent. Detaljer ar viktiga och det medfor
trovardighet for varumarket. Perfektion ar ett
begrepp som ar laddat med misstro och misstank-
samhet medan transparent framférhallning ger

en tillforlitlig kdnsla hos kunder och konsumenter.

Med Aito Kauneus ar huvudmalet inte att 6verkom-
municera ekologiska produkter och grona behandlin-
gar. Malet ar att framhéava den naturliga skonheten i
manniskan sjalv och hur behandlingarna genomfors,
varav varumarkesnamnet. Salongen anvander sig av
naturliga produkter samt kliniskt framstallda hog-
kvalitativa produkter med mycket forskning bakom.
Dessa produkter marknadsfors i varumarkets sociala

medier, hemsida och andra kanaler, men pa ett



satt som bidrar till faktabaserad information, inte
pa ett satt som fokuserar pa att skrika hallbarhet,
ekologiskt och naturligt. Detta ar ett medvetet val
och tillvdgagangssattet ar mera subtilt till exem-

pel i informationsféltet under behandlingstexten.

For att varumarket ska undvika férknippas med
greenwashing ar det essentiellt fér varumarket att
vara konkret i sin marknadsféring, behandlingar
och framforhallning. Det &r manskligt och accept-
abelt att visa brister och géra misstag. Aito Kauneus
sammanhallning ar hur varumarket haller samma

ton genom hela sitt visuella uttryck och tonalitet.

Utdver en finstdmd kommunikation i drendet ar
det dven av betydelse att undvika moralisering
nar det galler kundkontakt, det géller att ha en
inkluderande tonsattning i jamforelse med en
domande. Kommunikationen behdver omfatta en
positiv anda, dar varumarket kopplar helheten

till de medvetna val som goérs inom salongen.
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9.1 Aterkoppling till syfte och
forskningsfragor

Min forskningsfraga 16d enligt féljande: “Hur kan
en varumarkes identitet framstallas och represen-
teras pa ett igenkdnningsbart satt med fokus pa
genuint omhandertagande och en dkta skdnhetsup-

plevelse utan att det relateras till greenwashing?”

Mitt mal med studien var att fa fram ifall jag kan
skapa ett visuellt koncept for en ensamforetagare
inom skdonhetsbranschen som ar igenkdnnbart, fok-
userar pa omhéndertagande och en dkta skonhet-
supplevelse utan att det per automatik férknippas till

greenwashing pa grund av uttrycket eller konceptet.

Fragan om greenwashing problematiken inom
skonhetsbranschen ar komplex och vacker mycket
kanslor for konsumenter. En del manniskor ar valdigt
engagerade i hallbarhetsfragor och naturliga pro-
dukter medan andra inte markvardigt vis har nagra
asikter alls. Begreppet greenwashing ar ett vardsligt
begrepp, men ar nagot smaskaliga naringsidkare
inte lagger mycket fokus pa. Pa grund av okun-
skap eller att anklagelse aldrig uppkommit inom
amnet. | jamforelse med en varumarkes jatte som
The Body Shop, pa grund av deras breda kund-
bas och etiska stallningstagande pa marknaden

ar de mycket mera ifrdgasatta och involverade.

I min mening kommer det alltid att finnas risk for
forknippning och antaganden om felaktigheter

inom diverse branscher, speciellt inom skénhets-
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branschen. Jag anser att det dr en utmaning att
kontinuerligt bibehalla samma framforhallning

och aldrig gbéra misstag eller bli missforstadd.

Med mitt praktiska arbete har jag forsokt skapa en
visuell identitet som differentierar sig fran mangden
men som anda kan relateras till skonhetsbranschen.
Samt pa samma gang uppratthalla en kansla av gen-
uint helhetsmassig omhadndertagande for att fram-
hava den dkta, naturliga skonheten hos kunden utan
att 6verkommunicera konceptet eller pa nagot satt
relateras till greenwashing. | min mening anser jag
att mitt praktiska arbete inte faller i ramarna av ste-
reotypisk naturlig och gron design, vilket ocksa var

ett medvetet val och som jag anser jag lyckats med.

Med hjalp av fargsattning, typografdi och utsmy-
ckning vill jag pasta att konceptet om dkta skon-
het kommunicerar mer dn det visuella uttrycket,

vilket jag ocksa anser ar ett betydande resultat.

9.2 Diskussion och reflektion

Aito Kauneus-projektet har varit ett kravande,
intressant men ocksa valdigt givande projekt.
Att gbra en djupgaende nuldgesanalys, konkur-
rensanalys, strategiarbete och varumarkesup-
pbyggnad var en ny erfarenhet som kravde en
del forskning och research-arbete for att fa en sa

tydlig uppfattning om dmnet for att kunna fram-



stdlla en sa god grund for varumarket som majligt.
Jag har fatt en battre uppfattning och forstaelse
om varumarkesuppbyggnad och vilka utmanin-

gar som hor dar till och vilka resurser som kravs.

I min yrkesroll som designer men daven som kon-
sument inom omradet utgav sig vara av cen-
tral betydelse i framstdllningen a den visuella
identiteten for Aito Kauneus. Mina egna prefer-
enser och uppfattning om branschen paverkade
avsiktligen mina designbeslut for varumarket,
eftersom jag vill framta ett koncept som krys-

sade alla boxar jag visionerade om i mitt projekt.

Under projektets gang fick jag en mera konk-
ret uppfattning for hur vissa designval kopplas
till olika grenar och nischer inom skénhetsbran-
schen. Farger, bilder, formsprak och typografi
kommunicerar tydligt hurudan framforhallning
som efterstrdvas i det visuella uttrycket. Som
lardom blev jag medveten om att alla visuella
beslut understottar pa nagot satt diverse stere-

otyper och vilken utmaning som ligger dartill.

Begransningar inom projektet anser jag har varit min
okunskap for strategier och att bygga varumarken
fran grunden, men med det sagt har jag lart mig
otroligt mycket om just det omradet och det &r en
lardom jag tar med mig i arbetslivet. For forbattrin-
gar skulle jag ta fram tidsplanering och tiden som

kravdes for analyser allt material, detta skulle ha
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kravt battre planerin och organisering. Samt ocksa

att ha forstaelse nar det ar dags att skala av projektet.

Examensarbetet kdndes onekligen i vissa situa-
tioner att det enbart vaxer och blir stérre och mera
omfattande. Jag hade svart att fatta beslutet nar det
ardags attavrunda, menioch med att litteraturen och
dmnet var sa pass intressant sa gav jag mig friheten

att forska det sa djupgaende jag infann mig sjalv.

9.3 Forslag pa vidare forskning

| detta stycke redovisar jag for amnen och infalls-
vinklar som jag anser skulle vara intressanta
att forska vidare i. | kapitlet om avgransningar
namnde jag intresset for “Re-Branding” och hur
man hanterar namnbytet av ett varumarke, vad
som man behover tianka pa och genomga for att

detta ska lyckas utan tilltagande utmaningar.

Re-Branding betyder att man uppdaterar eller
om organiserar sitt varumarkes strategiska
utgangspunkt for att om positionera varumar-
kets stallning pa marknaden. En Re-Branding kan
inkludera namnbyte, logotyp uppdatering eller
utbyte av slogan. Re-Branding kan uppkomma
pa olika nivder inom organisationen och orsak-
erna for en re-branding kan var manga, till
exempel ny agare av foretaget, ny affarsstrategi,
positioneringen gentemot konkurrensen eller

den externa miljon. (Ahonen, 2008, 32-33).



| Kapferers (2012) bok om The New Strategic Brand
Management. Anvanced Insights & Strategic Think-
ing, finns ett kapitel just amnat for hur man han-
terar namnbyte och varumarkes éverféreningar.
Enligt Kapferer (2012, 367), ar ett varumarkes
namnbyte det mest spektakuldra och riskfyllda
andringarna ett varumarke kan gora. Riskerna
utgors av att marknaden kommer att forlora ett
varumarke ndr man suddar ut ett valkdnt namn
vilket kan paverka kundrelationer och lojalitet.
Risken for att forlora sin stallning pa marknaden
anses vara stor. Ett namnbyte ar ett strategiskt
beslut och behover vara befogat och valuttankt.
Bagge dmnena ar intressanta och det skulle finnas i
mitt eget intresse att forska vidare och férdjupa mig
i dessa. Ingetdera amnet ar lattsamma eller ytliga
och férdjupningen skulle krava en del arbete. Tack-
samt nog finns det mycket fakta och vetenskapliga

artiklar och boécker som tangerar dessa amnen.
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Sammanfattningsvis visar resultaten i min studie
att framstalla en visuell identitet for en skon-
hetssalong inte nédvandigtvis behover kopplas
enahanda till ett visst utseende eller pa basen
av vad salongen erbjuder. Detta innebéar att
utgdende fran min forskning, angaende auten-
ticitet och greenwashing, ar varumarken vars
identitet baserar sig pa naturlig och gron design,
ar majoriteten av varumarkena tydligt kopplade

till ett visst utseende i fargsattning och formsprak.

Syftet med studien var att framstalla en igen-
kdanningsbar visuell identitet dar varumarkets
primara fokus ar att framhava naturlig och dkta
skonhet och att konceptet undviker att forknip-
pas med greenwashing. Slutresultatet for det
visuella arbete ar enligt min mening ett koncept
som per automatik inte kopplas till grén design
och verksamhet, dock anser jag att identiteten

kommunicerar skénhet och branschen dar kring.

Styrkor i mitt arbete anser jag ar arbetets storlek
och omfattning, hur djupgaende och utforligt
analysen och grundarbetet gjorts i baktanke om
min minimala erfarenhet om amnet och strategia-
rbete. Svagheter faller inom samma ram i och med
att jag anser att i vissa stunder att arbetet blev for
overvaldigande och djupgdende, vilket utgjorde en
stress i tidspress och ransonering i vissa delar som

jag skulle ha velat inkludera eller visuellt utfora.
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Avslutningsvis ett givande och omfattade projekt
dar orakneligt med timmar gatt i informations-
sokning, forskning, analyser och framstallning av
det praktiska visuella arbetet. Ett larorikt projekt
vars erfarenheter jag tar med mig ut i arbetslivet.
Jag ar valdigt tacksam over fértroendet av min kund

att fa mojligheten att framstalla ett konkret projekt.



Kallforteckning

Adams, S. (2008). Masters of Design Logos & Identity.
Beverly, Massachusetts: Rockport Publishers.

Ahonen, M. (2008). Corporate Re-Branding Process: A
Preliminary Theoretical Framework. The CCI Conference
on Corporate Communication. United Kingdom: Wroxton.

Arlestig, T. (2025). Visual Style Trend in Beauty &
Cosmetics. I: Omi: Hamtat 30.1.2025 fran https://omi.
so/resources/blog/visual-style-trends-in-beauty-cosmet-
ics-visuals

Basso, K., Pauli, J., Ceutti, P. & Perin, M. (2023). Green-
wash, Show Your True Colours: How Verbal and Visual
Messages Influence Consumers Perception. Internation-
al Journal of Environment and Sustainable Development.
22(2):210. DOI: 10.1504/1JESD.2023.129891

Bergstrom, B. (2021). Effektiv Visuell kommunikation.
(Tolfte Upplagan) Stockholm: Carlsson Bokforlag.

Bernard, M., Parker, L. (2021). The effect of conscious
consumerism on purchasing behaviors: The example of
greenwashing in the cosmetics industry. Bachelor Thesis
in Business Administration. Jonkdping: Jonkodping Univer-
sity. Hamtat: 12.3.2026 fran https://www.diva-portal.org/
smash/get/diva2:1564552/FULLTEXTO1.pdf

Blackwell, L. (red.) (2024). Beauty Salon Identity Visual
Context. |: Leigh Blackwell Training Academy. Hamtat
30.1.2026 fran https://www.leighblackwelltrainingacade-
my.com/blogs/news/building-a-strong-brand-identity-for-
your-beauty-salon-key-strategies-to-stand-out

Bodell, J. (2026). What is the Kapferer Brand Identity
Prism? I: Ronins. Hamtat: 17.3.2026 https://www.ronins.
co.uk/hub/kapferer-brand-identity-prism/

Chester. A (red.). (2011) A brief history of The Body Shop.
I: The Guardian: Hamtat 4.2 fran https://www.theguard-
ian.com/fashion/fashion-blog/2011/nov/21/brief-history-
of-body-shop

Chhatwal, G. (u.d). Visual Brand Analysis: How Imagery
Shapes Perception. [Blogginlagg]. Hamtat 12.2.2026.
https://kadence.com/knowledge/visual-brand-analy-
sis-how-imagery-shapes-perception/

FAQ (u.a.). I: Dermaworldpen. Hamtat 18.3.2025 https://
www.dermapenworld.com/en-eu/faqs?

Femina Flaunt. (2024). Salon Franchise Vs. Indepen-
dent Salon: What’s The Better Business Move? Hamtat:
6.2.2026 https://feminaflaunt.com/salon-franchise-vs-i -
dependent-salon/

Fiell, C., & Fiell, P. (2003). Graphic Design for the 21st
century. London: Taschen.

Foden, R. (u.a). The Body Shop Packaging. Hamtat
11.3.2026. https://www.rosiefoden.co.uk/work/thebody-
shoppackaging

Forsman, G. (2024). Autenticitet ar det sanna guldet.
Tidskriften Folkuniversitetet. https://tidskriften.se/autentic-
itet-ar-det-sanna-guldet/

Gopakumar, S., & Dananjayan. (2025). "Can nature sell
beauty? Historicising cosmetic advertising and its modern
greenwashing parallels”. Journal of Historical Research
om Marketing, Vol. 17. No. 3-4 pp. 212-248.

Guest, R. (2017). Built to Grow. How to Deliver Acceler-
ated, Suistained and Profitable Business Growt . Wiley.
United Kingdom: West Sussex.

Holt, D. B. (2002). Why Do Brands Cause Trouble? A
Dialectical Theory of Consumer Culture and Branding.
Journal of Consumer Research, 29(1), 70-90.

Holger L., & Holmberg I. (2002). /dentiteten om var-
umérken, tecken och symboler. Raster Forlag: Stock-
holm.

Inglis, T. (2023). The Graphic Design Bible. London:
Octopus Publishing Group.

James, B. (2025). 10 Essential Questions fo Define and
Anchor Your Brand Core Values. [Blogginlagg]. Hamtat:
16.3.2026 https://billyadamjames.com/blog/10-essential-
questions-to-define-and-anchor-your-brands-core-values

Jordan, D., (red.). (2024). The Body Shop: What went
wrong fot the trailblazing chain? I: BBC. Hamtat 6.2.2026
fran https://www.bbc.com/news/business-68273425

Joutsen Merkki. (u.a). Miljbmérket Svanen. Hamtat
16.2.2026. https://joutsenmerkki.fi/kort-pa-svenska

Kapferer, J-N., (2012). The New Strategic Brand Man-
agement. (Fifth Edition). London: Kogan Page Limited.

Kauhajoki. (2025). Wikipedia. Hamtat 16.3.2026. fran
https://fi.wikipedia.org/wiki/Kauhajok

Kauneustarina. (u.a). Kauneushoitola. Hamtat. 24.2.2026
https://kauneustarina.fi/s

Khan, Z., Kénigk, R. & du Plessis, C. (2024). A Balancing
Act: Mediating Brand and Local Authenticity in Localised

Retail Design. Corporate Reputation Review. Vol.27, Iss

2. DOI: 10.1057/s41299-021-00133-5.



Koetting, S. L. (2017). Prestige Packaging. Brand Pack-
aging. Deerfiel , Vol. 21, Iss. 7.

Kumar, S., Thankachan, J. (2025). Aesthetic of Con-
sumption: A Review of Sensory Branding and Visual Se-
miotics in Consumer Experience. Advances in Consumer
Research. Issue 5: 1068—-1083.

Lockwood, T. (2010). Design Thinking: Integrating Inno-
vation, Costumer Experience and Brand Value. (Third
Edition). New York: Allworth Press.

McCall, I. (2020) The Great Greenwashing lllusion

(And How to Spot it in Product Design). [Blogginlagg].
Hamtat 17.2.2026 https://4dproducts.co.uk/insights/
how-to-spot-greenwashing-in-product-design#:~:text=-
To%20spot%20greenwashing%2C%20you%20can: %20
*%20Look,up%20any%20concerns%20with%20the %20
brands%20themselves

McGeough, R., (2019). The Essential Guide to Visual
Communication. Boston: Bedford St.Martin’s.

Mississippi State University. (u.a). American Marketing
Association. Hamtat 26.2.2026. https://www.business.ms-
state.edu/students/current-students/bulldog-business-ex-
perience-hub/student-organizations/american-market-
ing-association

Newt Skincare (u.a). NEWT Upplevelse och resultat =
perfekt kombination. Hamtat 6.2. https://newtskincare.fi

Open Al. (2026). ChatGPT. (version 9 februari) [Fallstud-
ie uppbyggnad]. Hamtat 9.2.2026. fran https://chatgpt.
com/c/69c1362a-4444-8326-a80b-3f5bbce6bela

Pancer, E., McShane, L., & Noseworthy, T. J. (2017).
Isolated Environmental Cues and Product Efficacy
Penalties: The Color Green and Eco-labels. Journal of
Business Ethics, 143(1), 1569-177.

Perret J.K., A., Gomez Velazquez & A., Mehn. (2025).
Green Cosmetics—The Effects of Package Design on
Consumers’ Willingness-to-Pay and Suistainability
Perceptions. Suistainability, Vol: 17, Issue 6, 10.3390/
su17062581.

Product Suistainability Directory. (2025). How Can
Brands Autentically Communicate Their Environmental
Efforts to Avoid Greenwashing Accusations? Hamtat
9.2.2026. https://product.sustainability-directory.com/
question/how-can-brands-authentically-communi-
cate-their-environmental-efforts-to-avoid-greenwash-
ing-accusations/

Purkayastha, D., R.Fernando. (2007). The Body Shop:
Social Responsibility or Sustained Greenwashing? |
Oikos International Case Collection.

Serazio, M. (2024). The Authenticity Industires: Keeping
it "Real” in Media, Culture and Politics. (First Edition).
California: Stanford University Press.

Slade-Brooking, C. (2016). Creating A Brand Identity, A
Guide for Designers. London: Laurence King Publishing.

Szabo, S. & Webster, J., (2021). Perceived Greenwash-
ing: The Effects of Green Marketing on Environmental
and Product Perceptions. Journal of Business Ethics.

The Body Shop Sustainability Report. (2022). Hamtat
16.3.2026 https://www.scribd.com/document/802610827/
The-Body-Shop-Sustainability-Report-2022

Tietopalvelu YTJ. (u.a). Yritys— ja yhteisbhaku. Hamtat
24.3.2026 https://tietopalvelu.ytj.fi/?7companyName=A -
to&mainLineOfBusinessCodes=96220&isCompa-
nyValid=true&isCompanyTerminated=false

Westman, M. (red.) (2025). Steg for steg mot en trovardig
hallbarhetskommunikation. I: Svergies Kommunikatorer.
Hamtat: 17.2.2026 https://www.sverigeskommunikatorer.
se/kunskapsbank/artiklar/steg-for-steg-mot-en-trovard-
ig-hallbarhetskommunikation

What Is Branding a Complete Guide for Marketers in
2025. (2025). I: American Marketing Association. Hamtat:
9.3.2026 fran https://www.ama.org/marketing-news/what-
is-branding-a-complete-guide-for-marketers-in-2025/

Wheeler, A. (2013). Designing Brand Identity. An Essen-
tial Guide for the Whole Branding Team. (Fourth Edition).
New Jersey: John Wiley & Sons.

World Wide Web Consortium. (2018). Web Content Ac-
cessibility Guidelines (WCAG) 2.1. Hamtat: 29.3.2026.
https://www.w3.org/TR/IWCAG21/

Wrona, K. (2015). Visual Identity and Rebranding. Cre-
ative Commons. MINIB, Vol. 16, Issue 2, p. 81-119.

1000 Logos. (2025). The Body Shop Logo. (Hamtat
9.3.2026). https://1000logos.net/the-body-shop-logo/



Figurer och tabeller

Figur 1. Exempel pa skonhetsbranschens visuella
uttryck. Kalla: Instagram, @bymocastudio, publicerad 31
oktober 2025, s. 14

Figur 2. Wheelers process for varumarkesuppbyggnad.
Kalla: Wheeler, A. (2013, s. 6-7) s. 18

Figur 3. American Marketing Association. (2025). How
to build a strong brand. https://www.ama.org/market-
ing-news/what-is-branding-a-complete-guide-for-market-
ers-in-2025/ s. 19

Figur 4. Anita Roddick. Kalla: The Times (u.a.). https://
www.thetimes.com/life-style/beauty/article/how-the-body-
shop-lost-its-way-and-what-its-new-owners-will-do-next-
v50wzw707, s. 35

Figur 5-9. The Body Shops logo 1980-1990-talet. The
Body Shops logo 1990-2004. The Body Shops logo
2004-2017. The Body Shops logo 2017-2020. The Body
Shops logo 2020-. Kalla: 1000 Logos. https://1000logos.
net/the-body-shop-logo/, s. 36

Figur 10. Bild kollage av The Body Shops produktbilder
pa deras hemsida. Kalla: The Body Shop (u.a.). https://
www.thebodyshop.com, s. 37

Figur 11. Bildkap fran The Body Shops Instagram. Kalla:
Instagram, @thebodyshop, publicerade mellan 16 juni —
31juli 2025, s. 38

Figur 12. Newt Skincare Logotyp, design av Studio
Behm (2022). Kalla: Studio Behm. https://www.stu-
diobehm.com/portfolio/taittoja, s. 41

Figur 13. Bildkap fran Newt Skincares Instagram. Kalla:
Instagram, @newtskincare, publicerade mellan 13 febru-
ari — 24 mars 2026, s. 42

Figur 14. Bildkap fran Newt Skincares hemsida. Kalla:
Newt (u.a.). https://newtskincare.fi, s. 4

Figur 15. Moodboard 1, lekfull, fargglad, ungdomlig.
Kalla: Pinterest (u.a.). https://fi.pinterest.com, s. 5

Figur 16. Moodboard 2, dov fargsattning och elegant.
Kalla: Pinterest (u.a.). https://fi.pinterest.com, s. 5

Figur 17. Varumarkets nuvarande logotyp. (u.a.). Kalla:
material fran kunden, s. 61

Figur 18. Jean-Noél Kapferer, Prism Brand Identity for
Aito Kauneus. Kalla: J-N. Kapferer (2012, s. 158), s. 62

Figur 19. Referens till typsnittet Bodoni 72. Kalla: Adobe
lllustrator, Adobe Creative Cloud (u.a.), s. 64

Figur 20. Aito Kauneus primara logotyp. Kalla: egen
illustration (2026), s. 64

Figur 21. Aito Kauneus sekundara logotyp. Kélla: egen
illustration (2026), s. 65

Figur 22. Aito Kauneus vattenmarke. Kalla: egen illustra-
tion (2026), s. 65

Figur 23. Aito Kauneus olika typsnitt. Kalla: egen illustra-
tion (2006). Font: Google-Fonts, s. 66

Figur 24. Aito Kauneus primara fargpalett. Kalla: egen
illustration (2026), 66

Figur 25. Exempel pa kontrastférhallandet. (Egen illus-
tration, 2026), s. 68

Figur 26. Exempel pa kontrastforhallandet. (Egen illus-
tration, 2026), s. 68

Figur 27. Exempel pa fargnyanser. (Egen illustration,
2026), s. 69

Figur 28. Exempel pa bilder, bakgrunder fran bildbanken.
Egen sammanstallning. Kalla: Pexels (u.a.). https://www.
pexels.com/sv-se/, s.70

Figur 29. Exempel pa grafiska element att anvanda i
marknadsféringsmaterial eller skyltning. (Egen illustra-
tion, 2026), s. 71

Figur 30. Exempel pa Aito Kauneus prislista. (Egen
illustration, 2026, mockup, https://www.freepik.com, u.a.),
s. 71

Figur 31. Exempel pa sociala medier bottnar for Insta-
gram. Kaélla: Pexels (u.a.). https://www.pexels.com/sv-se/,
s.72

Figur 32. Exempel pa applicering pa fysiska produkter.
Kalla: Mr.Mockup. (u.a.). https://www.mrmockup.com,
u.a.), s.72

Tabell 1. Essentiell information om Kauneus ja Hius
Jenna och dess nuvarande visuella identitet, s. 61



Tack, kiitos, thank you.
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Tom Bassar fran Kind Company for vagledning och goda tips.
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och digibyran Kind Company i Vasa och VD:n Milla Monola
for mojligheten att genomféra projektet som mitt eget och
ett stort tack till min kund Jenna Thomasfolk for fortroendet.

Tack aven till mina nara och kara, min familj och vanner for
allt stdéd under examenarbetets gang och for fina diskus-
sioner och inputs i mitt arbete. Jag uppskattar er alla, tack!
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