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Opinnaytetydn aiheena on visuaalisen identiteetin suunnittelu Renda Oy:lle ja se tehdaan
toimeksiantona. Opinnaytetyon tuloksena syntyy graafinen ohjeistus uudesta visuaalisesta
identiteetista, jonka tarkoitus on auttaa ja lisata brandin tunnettavuutta seka vahvistaa sita.
Opinnaytetydssa keskitytdan logoon, varimaailmaan, typografiaan seka graafisiin element-
teihin. Verkkosivut rajataan pois, koska niiden kaytettavyys ei liity niin vahvasti visuaali-
seen identiteettiin ja muut kasiteltdvat aiheet muuttavat niiden ulkomuotoa automaattisesti.
Opinnaytety0 aloitetaan 2021 syksyna ja se valmistuu kevaalla 2022. Opinnaytetyo6ta teh-
dessa toimeksiantajaan ollaan aktiivisesti yhteydessa.

Teoriaosuus koostuu brandin ja visuaalisen identiteetin kasittelysta. Luvuissa kaydaan lapi
niiden eroja ja syvennyttaan tarkemmin visuaalisen identiteetin ydinasioihin. Brandia kasit-
televassa luvussa kerrotaan kuinka yrityksen visio, missio ja arvot vaikuttavat brandin iden-
titeettiin. Visuaalista identiteettia kasittelevassa luvussa kerrotaan miten samojen asioiden
tulee nakya kuluttajalle. Tietoperusta sisaltda perusteoriaa sekd uudempia mietteita ai-
heesta.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelma on benchmarking eli vertailuanalyysi. Toimeksi-
antajan toiveesta vertaillaan kotimaista yritysta Lainappia seka ulkomaista yritysta Fat Lla-
maa. Vertailuanalyysissa on vain kaksi kohdetta, koska alan yrityksia ei ole viela olemassa
paljoa. Vertailuanalyysin tarkoituksena on oppia muilta ja tdssa tydssa opittiin mitd muut
tekevat visuaalisella ilmeelldan, ja mitka ovat kasvavan alan mahdollisia trendeja. Analyy-
sissa syntyvia tuloksia kaytetaan suunnitteluvaiheessa hyvaksi.

Opinnaytetydn toiminnallinen osuus on suunnitteluvaiheen esittely. Suunnitteluvaiheessa
kaydaan lapi logon, varimaailman, typografian ja graafisten elementtien luomisprosessia.
Tekija perustelee tuotosten syntya, joissa kaytetdan hyvaksi tydn teoriaosuutta seka vertai-
luanalyysissa ilmentyvid havaintoja. Tuotoksissa kaytetdan monipuolisesti erilaisia inspi-
raationlahteita perustellen.

Viimeisena lukuna on pohdinta, jossa opinnaytetyon tekija kertaa tavoitteet ja pohtii, onko
niissa onnistuttu. Pohdinnassa kerrotaan myds lopullisesta produktista ja kuinka tydn teko
on onnistunut.
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1 Johdanto

Asiakkailla on mielipide yrityksesta tai tuotteesta jo kauan ennen kuin he tekevat ostopaa-
toksia tai tutkivat sitd tarkemmin. Suurin osa vaikutelmista on tullut jo kampanjoita katso-

essa tai ylipaansa sellaisen nahdessaan. (Nieves 2016.)

Opinnaytetydn aiheena on visuaalisen identiteetin suunnittelu brandin vahvistamiseksi.
Brandi itsessaan muodostuu monista asioista ja visuaalinen identiteetti auttaa sen tunnis-
tettavuudessa ja vahvistaa sitd. Renda Oy on nuori jakamis- ja alustatalouden alalla toi-
miva yritys. Renda toimii talla hetkelld paasaantoisesti verkossa ja perusideana on, etta
kuka vain voi vuokrata melkein mita vain. Henkild voi itse asettaa tavaroitaan vuokralle
haluamaansa hintaan tai etsid muiden vuokraamia tuotteita. Suomessa ei ole varsinaista
markkinajohtajaa viela kyseisella rintamalla, joten myds Renda pyrkii viela vakiinnutta-
maan paikkansa ja siksi vahva yhtenainen visuaalinen identiteetti auttaa yrityksen tunnis-
tamisessa ja mieleen jaamisessa. Tyo tehdaan toimeksiantona Rendan tilaamana ja opin-

naytetydn tuotoksena syntyy graafinen ohjeistus. (Renda 2021.)

Renda tuoreena yrityksena saa ohjeet siita, miten heidan tulisi hyddyntaa visuaalista iden-
titeettidan ja selkeat linjaukset mita heidan visuaalisen identiteettinsa tulisi ja mita ei tulisi

sisaltdd. Ohjeistuksella pyritdan tekemaan brandista tunnistettavampi ja selkeampi. Tyo ei
sisalla tarkkaan rajattua "talta ja vain talta sen kuuluisi nayttaa” ajattelumallia. Toimeksian-
taja voi hyddyntaa tyota suunnitelmissaan, kayttaa inspiraationa tai eraanlaisena lunttina.

Tydssa keskitytaan logoon, varimaailmaan, typografiaan, ja graafisiin elementteihin. Verk-
kosivut rajataan pois, koska itse verkkosivujen kaytettavyys ei liity visuaaliseen identiteet-

tiin niin vahvasti ja kasiteltavat asiat liittyvat automaattisesti siihen miltd ne nayttavat.

Tekijan tavoitteena on harjoitella ja tehda produkti aiheesta mika on henkilokohtaisesti
kiinnostava seka tuoda omalla tavalla nakemyksia aiheesta ilmi. Yritys saa tuotoksen mita
hyoédyntaa tulevaisuuden yritystoiminnassaan ja sen on tarkoitus olla tarpeellinen ja aut-
tava heille. Talla tydlla pyrin tuomaan ilmi tietoa ja perustelemaan siina tehtyja paatoksia.
Tyo6ta tehdaan talvi 2021 — kevat 2022 valinen aika.

Ty6ssa kdydaan ensimmaiseksi l1api teoreettista viitekehysta, jossa kerrotaan brandista ja
visuaalisesta identiteetista seka miten ne poikkeavat toisistaan. Visuaalisen identiteetin
teoriaosuudessa kerrotaan myds tarkemmin logosta, typografiasta, graafisista elemen-
teista ja vareista, jotka ovat keskeisia tyon aiheita. Neljannessa luvussa esitelldan toimek-
siantaja tarkemmin ja analysoidaan Rendan nykyista ilmetta. Viidennessa luvussa on ver-
tailuanalyysi eli kansainvalisempaa termia kaytettaessa benchmarking. Vertailuanalyysin

yksi tavoitteista on oppia muilta. Vertailtaviksi kohteiksi on valittu yksi kotimainen ja yksi



ulkomainen yritys samalta alalta. Vertailtavien kohteiden maara on suppea, koska alalla ei
ilmene suuria maaria kilpailua. Vertailtavat kohteet Lainappi seka Fat Llama ovat molem-
mat valittu vertailuanalyysiin toimeksiantajan toimesta. Vertailuanalyysin jalkeisessa lu-
vussa kaydaan 1api suunnitteluvaihetta. Suunnitteluvaiheessa kerrotaan minkalaisiin rat-
kaisuihin on paadytty ja miksi. Suunnitteluvaiheessa on kaytetty myos hyvaksi teoriaosuu-
dessa kerrottua ja vertailuanalyysissa tehtyja huomioita. Luvussa kerrotaan uuden logon,
varimaailman, typografian ja graafisten elementtien luomisesta Rendalle. Viimeisena poh-
dinnassa kaydaan lapi opinnaytetyon tavoitteiden tayttymista tekijan mielesta. Luvussa
pohditaan myoés kuinka hyvin graafinen ohjeistus on onnistunut ja miten opinnaytetyén

teko on sujunut.



2 Brandi

Sanan "brandi” maaritelma tulee englannin kielesta "to brand” eli merkita. Talla merkkaa-
misella viitataan esimerkiksi villissa lannessa tapahtuvaan polttomerkintaan, kun halutaan
merkata karja omaksi. Brandi on kuitenkin viela enemman kuin merkki. Merkin takana ole-
van yrityksen perustavoitteena on luoda asiakas itselleen ja tyydyttaa kyseisen asiakkaan
tarpeet. Eli brandeilla on jokin tarkoitus ja oma persoonallisuutensa ja koska ihmisilla on

helppoa samaistua eri brandeihin, niin niilld on vaikutusvaltaa. (Gronlund 2013, 3.)

Kielitoimiston sanakirjan (2021) maaritelman mukaan brandi on tuote-, merkki tai henkilo,
jolle on markkinoinnin tai muun vastaavan avulla luotu laaja yleisimmin myonteinen tun-
nettuus. Kompellan (2014, 22) mukaan yritykset luovat brandit, mutta kuluttajat luovat
brandeille tarkoituksen. Ajan mittaan oikein huolehdittuna brandien symboliikka yhdiste-
tdan usein kuluttajien jokapaivaiseen elamaan. He yhdistavat brandin joihinkin asioihin au-

tomaattisesti ja siita tulee uniikimpi.

Nykypdaivana on olemassa jo niin paljon erilaisia brandeja. Kuluttajilla on enemman valin-
nanvaraa kuin he tietavat ja heidan paatoksiinsa yritetaan jatkuvasti vaikuttaa joka suun-
nalta. Sen takia yritysten haasteena on erottautua ja tulla juuri sen heidan haluamansa ku-
luttajan ykkdsvalinnaksi. Naihin paatoksiin vaikuttavat niin monet eri asiat kuten vaikka
kohtaavatko tdman yrityksen arvot omieni kanssa? Tai mita sosiaalinen piirini ajattelee,
jos tuen tata kyseista yritysta? Tai jopa niinkin yksinkertaiset asiat kuin miellyttdako tama
vari minua ja onko se hintansa arvoinen? Naiden asioiden listaamisesta saisi jo oman
opinnaytetydnsa aikaiseksi, mutta ydin on, etta on erittdin monia tapoja tavoittaa halua-

mansa kuluttaja ja ne lahtevat yrityksen arvoista ja imagosta.

Brandin tulee olla vetovoimainen, koska kuluttajat tarkkailevat miten yritys kayttaytyy, sen
arvoja ja mainetta. Logo on vain brandin symboli, ollakseen vetovoimainen brandin on vai-
kutettava tunteisiin ja sita kautta jaatava inmisten mieleen. Yritys voi ohjata brandiaan ha-
luamaansa suuntaan, mutta lopullinen mielikuva brandista on jokaisella yksiléllinen. Kulut-
tajat kokevat asioita eri lailla. Heidan ajatuksiinsa brandeista vaikuttavat kaikki mita heidan
omaan elamaansa kuuluu kuten esimerkiksi asuinpaikka, lapsuus, koulutus, tyopaikka,
omat arvot ja niin edelleen. Brandin tietoista kehittdmista onkin, kun yritys tekee asioita
edesauttaakseen mielikuvaan vaikuttamiseen. Yleisin syy miksi kuluttaja valitsee juuri jon-
kun brandin on, ettd se tuo jonkinlaista lisdarvoa kuluttajalle. Se voi olla hinta-laatu-suhde
tai sitten se resonoi oman identiteetin kanssa ja tuo symbolista arvoa. (Ruokolainen 2020,
14-25.)



Yrityksen brandia kehittdessa tulee miettia ainakin yrityksen visiota, missiota ja lupausta.
Visiota miettiessa yrityksen olisi hyva maaritella miksi yritys tekee sitéd mita se tekee? Min-
kalaiseen tulevaisuuteen se tahtaa ja mitd yrityksen mahdollisella menestyksella voi saa-
vuttaa? Yrityksen pohtiessa missiotaan olisi hyva maaritelld mita yritys tekee toisille? Mita
yritys luo ymparilleen? Se on niin ikdan kuin lahestymistapa yritykselle saavuttaa visionsa.
Yrityksen lupaus on yhteenveto siitd minkalaisen muutoksen yritys tekee ymparilleen tai
mita kuluttaja saa, kun asioi yrityksen kanssa. Se voi nakya esimerkiksi yrityksen iskulau-
seena. (Chiaravalle & Schenck 2006.)

Koska nakeminen on ihmisten tarkein havainnointikeino, niin tuotteisiin ja palveluihin liit-
tyva visuaalisuus toimii olennaisena tekijana tiedon vastaanottamisessa ja ymmartami-
sessa. Aivojen vastaanottamasta informaatiosta valtaosa on visuaalista, ja ne kasittelevat
visuaalista informaatiota huomattavasti nopeammin kuin tekstia. Brandin ilme on siksi tar-
ked, koska kuluttajan ensimmainen havainto on useimmiten visuaalinen havainto. Jos vi-
suaalinen havainto on miellyttava ja puhuttelee kuluttajaa niin han todennakdisemmin pe-
rehtyy brandiin lisaa ja alkaa lukemaan sanallisia viesteja ja muuta sisaltoa ja tulee nain
tutummaksi brandin kanssa. (Pohjola 2019, 43—45.)

Se milta yritys visuaalisesti nayttda edustaa yrityksen visiota, missiota, lupausta ja arvoja.
Yrityksen visuaalinen maailma heijastaa, tai ainakin sen tulisi heijastaa samoja viesteja.
Brandin visuaalinen osa ei ole vain erilaisia vareja ja muotoja, vaan kokonaisuus, joka
maarittelee useimmiten ensireaktion yrityksesta. Mitéd johdonmukaisempi brandin visuaali-
nen maailma on, sitd helpommin se jaa kuluttajien mieleen toiston avulla ja herattaa mie-
lenkiintoa. Varsinkin, jos yritys ymmartaa kohdeyleis6ansa ja tiedostaa, etta visuaaliset

osat eivat ole heitd itseadan varten, vaan kuluttajia ja kohdeyleis6a varten. (Jantsch, s.a.)

Brandin identiteetti ja visuaalinen identiteetti menevat useassa kohtaa kasi kadess3,
mutta brandin identiteetti muodostuu kaikesta muustakin kuin visuaalisesta maailmasta.
Brandin identiteetti muodostuu kaikesta mita brandi on. Siihen liittyy myds monia ei nahta-
via asioita kuten esimerkiksi brandin 8ani. Brandin identiteetilla voi olla enemman painoar-
voa yrityksen sisalla, kun taas yrityksen ulkopuolella visuaalisella identiteetilla. (Levanier,
2020.)



3 Visuaalinen identiteetti

Visuaalisten identiteettien suunnittelu on ollut olemassa jo siihen aikaan, kun ihmiset muo-
dostivat keskenaan heimoja. Heimot keksivat tapoja erottautua muista erilaisilla merkin-
noilla, tansseilla ja kielilla. Mydbhemmin ne kehittyivat keskiajalla vaakunoiksi ja viela myo-

hemmin kokonaisiksi valtioiksi, joilla on omat liput. (Airey 2019.)

Pohjola (2003, 20) maarittelee identiteetin yrityksen tai organisaation kuvaksi itsestaan,
joten visuaalinen identiteetti on yritykselle yksi tyokalu, jolla vaikuttaa mielikuvaan yrityk-
sestd. Hardyn (2011) sanoin on haastavaa kuvitella jotain suosittua brandia ilman etta ku-
vittelee samalla kyseisen brandin logoa tai sen suosittua tuotetta. Sama patee myos toi-

sinpain.

Kaikki mita yrityksesta tai tuotteesta on silmin havaittavaa, kuuluu visuaaliseen identiteet-
tiin, kuten tunnus, varit ja typografia. Nama perinteiset elementit luovat hyvan perustan,
mutta visuaalinen identiteetti muodostuu myds kohtaamispisteissa, kuten esimerkiksi
messuissa, nayttelyissa ja toimitilojen iimeessa. Kaiken ei tarvitse nayttaa samalta, mutta
elementtien tulisi tukea toisiaan ja vahvistaa mielikuvaa yrityksesta. Visuaalisen ilmeen

suunnittelun perustana tulisi olla tdma tavoiteltu mielikuva. (Pohjola 2003, 108-114.)

Konkreettisimmillaan kaikki mika on silmin havaittavissa yrityksen visuaalisesta ilmeest3,
kertoo yrityksen identiteetista ja toimintatavoista. Yrityksen grafiikka viestii yrityksen per-
soonallisuudesta. (Nieminen 2004, 84.) Kun miettii yrityksia ja niiden visuaalista ilmetta
niin ensimmaisen tulee mieleen logo. Esimerkiksi, jos ajatellaan Applea niin ensimmai-
sena mieleen tulee puraistu omena, sitten Iphone ja puhdas varimaailma taynna valkoista,
harmaata ja mustaa. Sen jalkeen se yhdistyy kalliisiin hintoihin ja yksinkertaiseen muotoi-
luun, ehka jopa hieman futuristiseen. Joillekin voi seuraavaksi tulla mieleen sana kaytan-
nollisyys ja niin edelleen. Jos ajatellaan McDonald’sia, niin ensimmaisena tulee mieleen
keltainen M-kirjain ja vari punainen. Sen jalkeen hampurilaiset ja ranskalaiset ja niiden
pakkaukset. Seuraavaksi niiden maku tai hinta ja oma Iahiravintola, ehka jopa myds kaik-
kien tuntema tunnussavel. Kaikki on yhdistettavissa nopeasti pienesta mielikuvasta yrityk-

sen visuaalisesta ulkonadsta ja siitd syntyy jatkoajatuksia yritykseen liittyen.

Visuaalinen identiteetti on tarked myds yrityksen viestinnan kannalta. Jos yritykselld on
erikseen maaritelty tyyli, niin se pystyy viestia johdonmukaisemmin. Epdjohdonmukaisesti
viestivat yritykset koetaan vahemman luotettavaksi ja vahemman kiinnostavammiksi. Epa-
johdonmukaista viestintaa on esimerkiksi alati vaihtuvat tyylit julkaisuissa ja materiaa-

leissa, seka ristiriitaiset viestit. Jos yritys ei mydskaan julkaise pitkiin aikoihin mitaan tai



julkaisee liilan usein esimerkiksi sosiaalisen median paivityksia, niin se voidaan kokea ne-
gatiivisesti. Jos yritys viestii johdonmukaisesti, erottuu kilpailijoistaan ja on lapinakyva toi-
minnassaan, niin se luo helpommin muistijalkia kuluttajien mieleen. Ymmartamalla omaa
visuaalista identiteettia, yritys ei ajaudu oman identiteettinsa kanssa ristiriitaan, jolloin
viesti kuluttajille nakyisi todennakoisesti vaarana. (Bragnn, Engell & Martinsen 2006, 887—
889.)

Visuaalinen ilme koostuu erilaisista elementeista ja ne ovat purettavissa osiin. Yksi viesti
voi sisaltaa useamman elementin ja on tarkeda maaritellda miten niitd kaytetaan. Esimer-
kiksi esitteessa kaytettavia elementteja ovat logo, varit, tekstityyppi, kuviot ja muotokieli.
Nama elementit tulisi sijoittaa niin etteivat ne vie huomiota itse sisallolta, mutta silti niin,
etta ne herattavat tarpeeksi huomiota, jotta vastaanottaja kiinnostuisi sisallosta. (Pohjola
2019, 133-135.)

Kun ajatellaan logoa, tai tarkemmin sanottuna liikemerkkia, niin se ei ole vain kuva tai yh-
distelma kuvioista ja tekstista. Se on tarkea osa brandin visuaalista identiteettia, koska se
nahdaan yleensa ensimmaisena. Useimmissa tapauksissa ennen kuin kuluttaja edes tie-
taa yrityksesta mitadan, niin han tietda jo milta yrityksen tunnus nayttaa. Yrityksen logoa
mietittdessa pitda ottaa huomioon, ettd se edustaa kaikkea kyseisessa brandissa, eika
vain brandia. My6éskaan ei ole mahdollista yrittda harjoittaa toimintaansa ilman logoa. Jos
ei tule ndhdyksi edes sen avulla, niin onko edes olemassa? Hyvin brandia edustava logo
herattda myos luottamusta. (Hardy 2011.) Logon kanssa voi Kiistelld makuasioista, mutta
sen tulisi ainakin viestia yrityksesta haluttua mielikuvaa. (Nieminen 2004, 92.) Jos yrityk-
sena on vuokrauspalvelu niin logon ei todellakaan tulisi olla kuva pizzaviipaleesta. Sen tu-
lisi olla muistettava, yksinkertainen ja helposti huomattavissa. Sita luodessa on hyva pitaa

yrityksen arvot ja toimenkuva mielessa. (Bloch s.a.) Logo lisda yrityksen tunnettavuutta.

Vareilla on tarkea rooli visuaalisessa identiteetissa. Ne vaikuttavat paljon siihen milta yri-
tys tuntuu kuluttajan mielesta, sen sijaan, etta mita he ajattelevat yrityksesta. Varit vetoa-
vat tunteisiin siina missa yrityksen tarina ja arvotkin. Kun oikeanlainen varimaailma on va-
littu yritykselle niin sen toistaminen tekee kuluttajan tietoisemmaksi ja yhdistaa helpommin
sen varin juuri siihen yritykseen. Useimmiten samat varit toistuvat logossa, verkkosivuilla,
kivijalkaliikkeen sisustuksessa, mainoksissa, univormuissa, ja julkaisuissa. (Ellis 2018.)
Esimerkiksi Gigantin tydntekijoiden vaatetuksessa ja myymaldiden sisustuksessa toistuu
paljon logossa nakyvaa vihreaa ja sinista. Van Auken (s.a.) tiivistaa, ettd brandin pitaisi
niin sanotusti omistaa varinsa, jolloin niitd johdonmukaisesti kayttamalla voi saavuttaa kil-
pailuedun. Varit viestivat pelkistetysti yrityksen liikeideasta ja arvoista. Ne kertovat yrityk-
sen persoonallisuudesta ja valittavat sen tunnelmaa. Vareilld on myo6s optisia ja psykologi-

sia vaikutuksia. Esimerkiksi vihred yhdistetdan usein luontoon ja metsaan ja mielletaan



kasvun, tuoreuden, terveyden ja hyvinvoinnin symbolina. (Nieminen 2004, 104.) Kaytta-
malla tarkkaan harkittuja harvoja vareja ei mydskaan rasita katsojan silmaa ja tietty vari-

maailma on helpommin yhdistettavissa juuri sitd kayttavaan yritykseen. (Bloch s.a.)

Visuaalisen identiteetin pyhdan kolminaisuuteen kuuluu varien ja logon liséksi typografia.
Syy miksi typografiaa kuuluu pitaa tarkeana on, koska se kertoo yhta lailla yrityksesta ja
sen brandista kuin edelld mainitut. Jo fontista voi paatella esimerkiksi onko yritys klassi-
nen vai moderni? Oikeanlainen fontti tukee haluttua viestid mita yritys haluaa kertoa ja
johdonmukaisesti kaytettyna fontti voidaan yhdistaa suoraan yritykseen sen nahdessaan.
(Marcos 2018.) Typografia on myds suurempi osa yrityksen visuaalista identiteettia kuin
joskus luulisi. Se kuitenkin nakyy ihan kaikkialla, tekstia I0ytyy verkkosivuilta, esitteista,
kayntikorteista, pakkauksista, mainoksista, julkaisuista ja niin edelleen. Pelkastaan silla
milta teksti nayttaa voi olla suoraan laajempia negatiivisia vaikutuksia. Jos teksti on pieni-
kokoista ja siitd ei saa helposti selvaa, niin se ei hirveasti houkuttele kuluttajaa lukemaan
sitd ja nain halutun viestin valittminen jaa pois. Typografia antaa eraanlaisen visuaalisen
aanen tekstille. (Arnett 2018.) Typografia on graafisten elementtien muodostama koko-
naisuus. Ne vaikuttavat halutun kokonaisuuden lopulliseen ilmeeseen. (Nieminen 2004,
98.) Fonttien kohdalla tama tarkoittaa sitéd milta se nayttaa milloinkin. Eli minka nakoinen
tietty fontti on ja minka kokoinen ja miten se on sijoiteltu. Fonteilla kuten vareillakin on
psykologisia ominaisuuksia. (Bloch s.a.) Esimerkiksi Times New Roman mielletdan asial-
liseksi, hienostuneeksi ja jopa tylsaksi, mutta selkedksi. Tiettyjen fonttien kayttd selkeyttaa

yrityksen viestimista ja lisda tunnistettavuutta.

Kuten kaikki aikaisemmin mainittu, niin muodotkin valittavat yrityksen viestia. Se onko
muoto helposti tulkittava, arkinen tai hieman abstraktimpi vaikuttaa siihen, kuinka muodon
ymparilla olevasta viestista ajatellaan. Perinteisemmat muodot viestivat luotettavuudesta
ja vakavuudesta, kun taas epasaanndllisemmat muodot voivat viestia ilosta ja hauskuu-
desta. Pankkia, jolla on abstrakti kuuteen eri suuntaan roiskunut laiska esilla nakyvasti,
voidaan kokea enemman leikkipaikaksi kuin turvalliseksi. Jotkin kuluttajat yhdistavat muis-
tissaan tiettyja muotoja tiettyihin yrityksiin toisia helpommin, samoin kuin logoissa.
(Renicker 2019.) Muodoilla on myds omat psykologiset vaikutuksensa. Py6reat muodot
ovat harmonisempia ja feminiinisempia, kun taas kulmikkaat muodot ovat vahvempia ja
maskuliinisempia. (Bloch s.a.) Muodot vaikuttavat myds vareihin vaimentamalla tai vahvis-
tamalla niita, jotkin vari ja muotoyhdistelmat luovat ihan oman tarkoituksensa. (Pohjola
2003, 137.) Punainen ympyra on helppo mieltda pysahtymisen merkiksi, koska se on tuttu
likennevaloista. Muotoja ei tarvitse olla paljoa ja niiden kayton tulisi heijastaa haluttua sa-

nomaa ja yritysta.



4 Toimeksiantaja Renda Oy

Renda Oy on vuonna 2021 perustettu alusta- ja jakamistalouden alalla toimiva yritys. Yri-
tys toimii paasaantoisesti verkossa ja mahdollistaa tuotteiden vuokraamisen. Henkilé voi
joko itse vuokrata omia tavaroitaan tai vuokrata muilta heidan tavaroitaan. Verkkosivuilla
on monipuolisesti tuotekategorioita joihin henkilét voivat lisatd omia tuotteitaan vuokralle
tai etsia tarvitsemaansa. Lajittelu onnistuu myd@s sijainnin perusteella ja palvelun sisalla
voi sopia vuokraajien kanssa keskenaan yksityisviesteilla tarvittaessa lisatiedoista.
(Renda 2021.)

Rendan arvoihin kuuluu kestadvampien ratkaisujen tarjoaminen. Tarjoamalla helpon tavan
vuokrata tavaroita eteenpéin Renda haluaa levittaa tietoisuutta tarpeettomasta kuluttami-
sesta ja palvelun kayttajat voivat myos ansaita rahaa ohella. Renda uskoo, ettad vuokraa-
malla on helpompi rakentaa kestdvampaa tulevaisuutta ja sdastda luonnonvaroja seka sa-

malla ihmisten omia varoja. (Renda 2021.)

Renda vastuullisena vihreana yrityksena haluaa viestia inmisille ympariston tarkeydesta
tuputtamatta sita kuitenkaan aggressiivisesti. Lahestymistapa on enemmankin hyddyn ja
hauskan kautta. Melkein minka vain vuokraaminen palvelun kautta mahdollistaa sen ja
kaikkien ei talloin tarvitse omistaa kaikkea. Jakamistaloudet ovat osa tulevaisuutta ja
Renda haluaa olla osa sita ja kestavaa kehitysta. Rendalle on jo muodostunut pieni yh-
teisd "rendaajia” ja yhteisollisyys kuuluu my6s heidan arvomaailmaansa. Talla hetkella
Rendan useimmiten esiin tuleva iskulause on "vuokraa turvallisesti ja ansaitse vaivatto-
masti”. Se viestii palvelun luotettavuudesta ja kayton helppoudesta. Muut arvot tulevat

enemman esiin niin ikdan vasta palveluun tutustuessa ja kaytettdessa. (Renda 2021.)

Rendalla ei talla hetkella ole muuta kuin verkkosivut, mutta on tulevaisuudessa halukas
laajentamaan mobiilisovellukseen, seka kiintedan "vuokrauspaikkaan”. Rendan kotisivuja
ja sosiaalista mediaa katsoessa voi huomata paljon toistuvan vihrean ja valkoisen vari-
maailman. Kotisivuilla ei talla hetkella ole erikseen etusivua vaan kansikuva. Rendan vih-
red savy on jokseenkin johdonmukainen. Se on enimmakseen limehtavan vihreda, mutta
ei kirkas, seka valilla se on hieman enemman mintuhtavampaa. Logoa kaytetaan paaasi-
assa vihreana, valkoisena tai mustana taustasta riippuen. Kansikuvasta 16ytyy myds teksti
"website for renting items peer-to-peer.” klassisella Open Sans -fontilla. Sama fontti tois-
tuu monessa eri kohtaa sivuilla. Logossa kaytetty fontti on kuitenkin Abitare Sans 700.
(Renda 2021.)



Kuva 1. Rendan logo (Renda 2021)

Kuvassa 1 nakyva Rendan logo on ensisijainen kaytdssa oleva logo. Vihrea on kuvion
paavari ja se on muodoltaan kulmikas ja tehosteena siina on lehti R-kirjaimen yhteydessa.
Lehti muotona viestii ymparistdsta ja korostaa jo kuviossa nakyvaa vihreytta. Vaikka logo
kertoo selvasti vinreydesta ja ymparistdsta niin siitd ei ensimmaisena tule mieleen yritys,
joka mahdollistaa helpon tavan vuokrata tavaroita. Jos Renda olisi uusioenergiaa tarjoava
sahkayritys niin logo olisi paljon sopivampi. Se on asiallinen ja helposti ymmarrettava ja
muistuttaa hieman esimerkiksi Fortumia. Piiloon jaa myo6s kayton vaivattomuus kuvion

jaykkyyden takia.

#A9D66B #000000 #FFFFFF

R: 169 G: 214 B: 107 R:0G:0B:0 R: 255 G: 255 B: 255
C:21M:0Y:50K:16 C:OM:0Y-0K:100 C:OM:0Y:-0K:0

Kuva 2. Rendan varimaailma

Kuvasta 2 voi todeta Rendan varimaailman olevan niin sanotusti yksitoikkoinen. Suppea
ja yksinkertainen varimaailma ei ole kuitenkaan sekava ja sitéd on helppo ymmartaa. Musta
ja valkoinen ovat hyvia perusvareja mitka toimivat melkein kaikessa ja vihrea on hyva yri-
tyksen arvoja viestiva tehostevari. Ongelmana voi olla, etta vain kolmen varin toisto kay

hieman tylsaksi ja niihin ei enaa kiinnitd huomiota niin paljoa.

Rendan visuaalinen identiteetti kertoo talla hetkella asiallisesta ja klassisesta yrityksesta,
joka edustaa vihreita arvoja ja tykkaa luonnosta. Vihrean voisi ajatella mutkan kautta
edustavan palvelun kaytdn helppoutta, koska vihrea on useimmiten helpoimpien vaikeus-

tasojen vari videopeleissa tai useimmilla mittareilla se on alhaisin tai turvallisin taso ja lii-
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kennevaloissa se antaa luvan menna. Kaytdssa olevat fontit ovat yleisia ja niita ei erik-
seen yhdistaisi Rendaan ainakaan kovin helposti. Rendalla ei ole johdonmukaisesti toistu-

via graafisia elementteja, vaan sosiaalisen median julkaisuissa satunnaisia kuvioita.
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5 Vertailuanalyysi

Benchmarking auttaa I6ytamaan omia heikkouksia tutkimalla mitd muut tekevat toisin ja
mika toimii. Vertailemalla muita yrityksia tulee tunnistaa ensin mita haluaa tutkia. Tutki-
malla muita voi tunnistaa trendeja missa oma yritys ei ole mukana ja mita asiakkaat kai-
paavat muiden tai omassa yrityksessa. (Patterson 1996, 4—20.) Benchmarkingin askelia
ovat muun muassa kohteen maaritteleminen, vertailtavien yritysten valinta, oman toimin-
nan tutkiminen, vertailtavien yritysten toiminnan tutkiminen, tavoitteiden asettaminen ja
soveltaminen. (Laaksonen 2019.) Ei ole yhta oikeaa tapaa benchmarkata, vaan on erilai-
sia menetelmia. Naita ovat ainakin sisdinen, kilpailullinen, kaytanndllinen ja yleinen
benchmarking. Taman tydn menetelma on Iahimpana yleista, jossa keskitytdan taloudel-
listen tulosten, valmistusprosessien ja palveluprosessien sijaan tiettyihin ennalta maaritel-
tyihin kohteisiin, joilla ei ole niin suoraa rahallista merkitysta, mutta ovat silti yrityksille tar-
keita. (Moriarty 2008, 12-16.)

Vertailuanalyysi on valittu tdhan tydéhén, koska toimiala on vield nuori ja kilpailijoita ei pal-
joa ole. Rendalla on mahdollisuus asettautua edelldkavijan asemaan ja erottautua muista,
viela kun joukko on pieni. Samasta syysta vertailtaviksi yrityksiksi on valittu kotimainen yri-
tys Lainappi, seka ulkomaalainen Fat Llama. Vertailuanalyysissa naita yrityksia tarkkailta-
essa kiinnitetdan huomiota niiden visuaaliseen ilmeeseen. Vertailuanalyysissa tutkitaan
erityisesti logoa, typografiaa, varimaailmaa ja graafisia elementteja. Verkkosivut ja niiden

kaytannollisyys rajataan pois.

5.1 Lainappi

Lainappi on vuonna 2020 perustettu kotimainen yritys, jonka liikeidea on sama kuin Ren-
dalla. Heilla palvelu toimii padasiassa mobiilisovelluksen kautta ja heilla on myos Hakanie-
men metroasemalla laatikkosysteemi mista asiakkaat voivat noutaa tavaroita. Lainappilla
ei varsinaisesti nay erillista iskulausetta "Helppo tyokalu vuokraamiseen” lisaksi. Lai-
nappilla ei ole erillisia omia graafisia elementteja, vaan he kayttavat kuvapalveluista otet-
tuja minimalistisia kuvioita. Muodoissa ei ole kulmia ja useimmin kaytetty fonttikin on pyo-

reahko Redoneta Semi Bold.
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Kuva 3. Lainappi logo (Lainappi 2021.)

Kuvassa 3 on Lainappin logo, jossa myds paavarina vihrea. Ulommaiset viivat muodosta-
vat taloa muistuttavan kehyksen ja sen sisalla onkin hieman epamaaraisempi kuvio. Al-
kuun ajattelin muodostuuko siité jotenkin yrityksen nimen kirjaimet ja myéhemmin tulin
lopputulokseen, etta se olisi puu. Puu kuvastaisikin ymparistda ja siita ylospain nouseva

nuoli kuvastaisi kehitysta. Talo kehyksena kuvastaisi kotia, kodinkoneita ja turvallisuutta.

000

#2AB364 #485459 #84D9A2 #FFFFFF
R:42G:179B:100 R:72G:84B:89 R:132G:217B: 162 R: 255 G: 255 B: 255
C:7TAM:0Y:75K:0C:67M:48Y:43 K:33C:48M:0Y:44K:0 C:OM:0Y:0K:0

Kuva 4. Lainappin varimaailma

Lainappin varimaailma on hieman monipuolisempi, kun vertaa kuvia 4 ja 2. Silti paavarina
heillakin korostuu vihrea. Tekstit on kirjoitettu joko vihrealla tai harmaalla ja muotoihin on
kaytetty ensimmaista kuvassa 4 nakyvaa vihreaa tai haaleamman vihrean savya. Varit
tuovat mieleen ymparistdpainotteisen ja vihrean yrityksen kuten on varmaan ollut tarkoi-

tuskin. Valkoinen tuo lisda raikkautta ja toimii padasiassa pohjavarina.

Lainappin visuaalinen identiteetti kertoo samaa tarinaa kuin Rendan. Se antaa kuvan, etta
yritys edustaa vihreita arvoja, mutta on hieman modernimman ja ei niin jaykan oloinen
pybéredmpien muotojen ansiosta. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta se vaikuttasi vahem-
man asialliselta. Vajavainen johdonmukainen graafisten elementtien kaytté pienentaa ku-

luttajan muistiin jaamista ja tunnistettavuutta.
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5.2 FatLlama

Tamanhetkinen pienen kasvavan alan edellakavija on Iso-Britanniassa vuonna 2015 pe-
rustettu Fat Llama. Yritykselld on selkeasti laajempi ja vakiintuneempi asiakaskunta ja
markkinapaikka. Tahan voi vaikuttaa yrityksen pidempiaikainen olemassaolo, seka paljon
laajempi vakiluku, koska pelkastaan Lontoossa on jo noin nelja miljoonaa ihmista enem-
man kuin koko Suomessa. (Macrotrends 2022.) Yrityksen liikeidea on sama kuin edella
mainituilla, eli mahdollistaa melkein minka vain vuokraamisen ja sen kautta vahentaa

omistamista ja kuluttamista.

Rent anything \
from people In \
your area

Borrow almost anything from people nearby ’

for jobs at home, fun experiences or work

= b o @

Kuva 5. Fat Llama verkkosivu (Fat Llama 2022.)

/ .
/ .

Y
Py

Yrityksen verkkosivuilta ndkee saman kuin Rendan tai Lainappin. Luontoa ja "vuokraa” sa-
naa. Fat Llama ei tosin puske ymparistdystavallisyytta ja vastuullisuutta yhta paljon. Ku-
vassa 5 nakyvassa etusivun kuviossa nakyy metsankaltaista maisemaa ja vuokrattavia
tuotteita. Se kertoo yrityksen ideasta ja viestii sen arvoista. Suurin ero on siina, etta koti-
maisissa yrityksissa on kaytetty paljon vihreaa, kun lammikon toisella puolella on paadytty
vahvasti siniseen. Fonttityyppi on rennon pyérea Museo Sans 700 joka on veikea, mutta
helppolukuinen.
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Kuva 6. Fat Llama logo

Kuten kuvasta 6 huomaa, Fat Llaman logona on kirjaimellisesti laama, ei kuitenkaan mi-
tenkaan tuhti sellainen. Variltdnsa se on huomiota herattava kirkas turkoosi. Laama voi-
daan nahda joidenkin uskomusten mukaan vastuullisuuden ja kovan tyon symbolina, ja
sen voidaan kokea edustavan kestavyytta. Kestava kehitys kuuluukin yrityksen arvomaail-
maan. Vaikka logo on persoonallinen ja ainutlaatuinen, niin se ei viesti asiakkaalle suo-
raan helposti mika on yrityksen idea. Se on kuitenkin helposti tunnistettava ja mieleenpai-

nuva.

#041159 #65D9CD #FF8C80 #FCFC60
R:4G:17B:89 R:101G:217 B: 205 R: 255 G: 140 B: 128 R:252 G: 252 B: 96
C:100 M: 90 Y: 38 K: 41C: 56 M:0Y: 28 K: 0 C:OM:53Y:36K:0 C:8M:8Y:71K: 0

Kuva 7. Fat Llaman varimaailma

Kun vertaa kuviin 2 ja 4, niin huomaa niissa olevan suurikin ero kuvassa 7 nakyvaan vari-
maailmaan. Fat Llama kayttaa vareinaan paljon pirtedmpia vareja. Sininen ja sen savyjen
viileys tuo raikkautta ja trendikkaat pastellivarit toimivat tehokeinona riitelematta tummem-
pien savyjen kanssa. Varien monipuolisuus ei rasita silmaa ja pitaa mielenkiinnon ylla pi-
dempaan. Nailla kyseisilla vareilla ei kuitenkaan hirveasti erotu isosta massasta, koska
niitd kaytetdan ahkerasti muuallakin trendikkyytensa takia. Varit viestivat kuluttajalle siita,
kuinka yritys on ajan tasalla ja moderni. Eli yritykselld saattaakin olla ndkdkulma, etta vih-

reytta ei tarvitse erikseen painottaa vaan se kuuluu nykypaivaan.
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Kuva 8. Fat Llama graafinen elementti

Toisin kuin toisella vertailtavana olleella yrityksella tai Rendalla, Fat Llamalla on johdon-
mukaisesti kdytdssa olevia graafisia elementteja. Ne ovat laamoja, pienia kasvien nakai-
sia kuvioita, kuvassa 8 nakyvissa laamoissa olevia viivoja ja pienia eri varisia palloja jon-
kun toisen elementin ymparilla. Niiden kaytdssa hydédynnetdan myds samoja vareja. Ne
ovat yksinkertaisesti yhdistettavissa kyseiseen yritykseen ja sen identiteettiin ja niiden
avulla yritys jaa ilmeellaan paremmin kuluttajan mieleen. Hassuttelevan rentojen muotojen

ansiosta mielikuva on myds mita luultavimmin iloisempi.

5.3 Yhteenveto

Mieleenpainuvimpana on graafisten elementtien puutteellisuus. Fat Llamalla on johdon-
mukaisesti kaytettavia kuvioita ja ne tukevat visuaalista ilmettd. Ne luovat muistijalkia,
joilla kyseiset kuviot yhdistetaan yritykseen ja ne muistuttavat katsojaa minka yrityksen
kanssa he ovat tekemisissa. Varimaailman on myds muututtava persoonallisemmaksi ja
silla on oltava tarkoitus, samankaltaiset vihrean savyt ainoana paavarina ovat sekoitetta-
vissa keskenaan. Vihreaa ei myoskaan tule kayttaa liikaa. Vaikka lammikon toisella puo-
len ei ole tukeuduttu ollenkaan vihredan, niin se voi toimia hyvin tehostevaring, vaikka ei
olisikaan paavarina. Kummallakaan vertailtavalla yrityksella ei tule logosta pelkastaan
suoraan selville yrityksen nimi tai mita se tekee. Molemmat ovat kuitenkin persoonallisia ja
kumpaakaan ei yhdista heti johonkin toiseen yritykseen tai tiettyyn alaan. Ne jaavat nain
paremmin mieleen ollessaan ainutlaatuisia, vaikka Lainappin logo muuttuu epaselvem-
maksi mitd pidempaan sita katsoo. Kummankin fonttivalinnat ovat rentoja ja leikkisia,

mutta silti asiallisia, jotka tukevat modernia mielikuvaa.

Rendan uudistettua ilmettad suunniteltaessa pyrin ottamaan huomioon asioita, jotka teke-
vat siitéd persoonallisemman. Tama onnistuu tekemalla trendikkdamman logon, jossa kay-
tetaan minimalistisia muotoja ja nimen ei valttamatta tarvitse tulla ilmi itse merkissa. Vari-
maailmaan haluan tuoda lisaa eloa ja poistaa vihrean savyn vahvaa painotusta ja kayttai-
sin sitd enemman tehostavana savyna. Graafiset elementit tulisivat muodostumaan nai-
den asioiden ymparille. Fontiksi haluan muuttaa my6s pyéreamman ja kevyemman ratkai-

sun, joka piristaisi identiteettia. Naiden asioiden toteutusta mietittdessa pitdd myds muis-
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taa, kuinka edustavat yrityksen arvoja. Ty6ta helpottaa se, ettd kyseessa ei ole varsinai-
sesti uudelleenbrandays, koska Rendalla ei ole viela vakiintunutta brandia ja tiettya ilmetta

sen ymparilla viela.
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6 Suunnitteluvaihe

Ennen kuin aloin tekemaan mitaan konkreettista, niin avasin etayhteyden toimeksianta-
jaani ja keskustelin Rendan arvoista, visiosta ja missiosta. Keskustelimme siitd kuinka sa-
maistuttavia ja lahestyttavia ne ovat. Keskustelujen pohjalta visuaalisen ilmeen halutaan
tukevan yrityksen viestia kulutustottumuksien muuttamisesta, yhteisollisyydesta ja hyvan
mielen levityksesta. Silti pohjalla sailyvat ymparistdystavallisyys ja kehitys, mutta niiden
halutaan kokea olevan oletusarvoisia asioita. Esiteltyani vertailuanalyysissa toteamiani
asioita oltiin yhta mielta siita, etta visuaalinen identiteetti saisi olla trendikkdampi ja nuo-

rekkaampi.

6.1 Logo

Logoa suunniteltaessa halusin luoda minimalistisen muodon, jonka ymparille on helppo
rakentaa muita muotoja, mutta sen tulisi toimia myo6s yksinaankin. Ollakseen persoonalli-
nen, niin logo ei saisi olla yhdistettavissa muihin yrityksiin, ainakaan mitenkaan helposti.

Halusin myds tuoda symboliikkaa mukaan tyohon.

Kuva 9. Kai eli muutos

Symboliikkaa hain hieman kaikkialta, mutta paadyin kuvassa 9 olevaan "kaizen” merkkiin,
joka tarkoittaa japaniksi "muutos parempaan”. Paadyin muokkaamaan symbolin "Kai”
osaa eli muutosta ja olen tietoinen asian ironiasta, kun muutosta muutetaan. Tama kuvas-

taisi haluttua kulutustottumuksien muuttamista.
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Kuva 10. Ehdotus Rendan liikemerkiksi

Kuvasta 10 nakee, ettd kuviossa on kaytetty hyvaksi sita, kuinka kuvio muistuttaa hieman
R-kirjainta ja manipuloitu sitd muistuttamaan viela enemman sellaista. Se kuvastaa jo

omalla muutoksellaan muutosta, mutta samalla edustaa kulutustottumuksien muuttamista
ja kehittymista. Muoto on kevyt ja erottuva, mutta silti yksinkertainen ja helposti ymmarret-

tavissa varsinkin silloin, kun sen yhdistda Rendaan sanana kuten kuvasta 11 voi huomata.

Kuva 11. Ehdotus Rendan logosta
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Yksinkertainen kuvio on helppo ymmartaa ja se jaa mieleen helpommin sen ansiosta.
Muutos kuvastaa myds yhta lailla kotimaan ja muun maailman jatkuvaa kehittymista il-
mastoasioiden ymparilla ja heijastaa sanontaa "ainoa pysyva asia on muutos”. Kuviossa
ei ole kaytdssa selkeasti erottuvia teravia kulmia ja se on pyéredhkdn sulavalinjainen.
Tama vaikuttaa siihen, ettd ilmetta ei tulkita aggressiivisena. Aasian suuntaan ohjaava
pieni vivahde on trendikas. Sita voi yhdistad myds luksukseen, koska nykypaivana suurin
osa trendeista syntyy Aasiassa. Siella maarittyy nykyaan teknologia-, muoti-, ruoka- ja

monet muut trendit.

6.2 Varimaailma

Uutta varimaailmaa pohtiessa otettiin jalleen huomioon haluttujen arvojen nakyvyys. Sa-
malla pidin mielessani sen, etta vihrea pidetdan tehosteena, jos sita tulee edes sisalty-

maan siihen. Samalla halusin hakea inspiraatiota muualta samoin kuin logossa.

Kivi Iltataivas Jarvi Metsa

#51617a #f3cecé #5f9bd7 #53a347
R: 81G: 97 B: 122 R: 243 G: 206 B: 198 R: 95 G: 155 B: 215 R: 83 G:163B:
C:72,27 M:54,69 Y:32,81 K:17,97 C:3,52 M:24,22 Y:19,14 K:0 C:64,45 M:30,47 Y:0 K:0 C:71,09 M:11,33 Y:91,02 K:0,78

Kuva 12. Paivitetyt varit Rendalle

Monien varien yhdistelmien jalkeen Rendalle muodostui nelja paavaria. Mainittakoon, etta
perusmusta ja -valkoinen ovat kaytdssa, mutta ei kuvattuna paletissa. Halusin varimaail-
man myo6s edustavan jotain. Kuvassa 12 nakyviin vareihin on otettu inspiraatiota valta-
osan rakastamasta suomalaisesta luonnosta, ja ne ovat nimettykin sen mukaisesti. Kivi ja
iltataivas ovat otettu Suomen kansallismaisemasta Kolilta. Kolin kallioita jaljitteleva kivi ja
niiltd nakyvaa mykistavaa auringonlaskua jaljitteleva iltataivas ovat hentoja harmaan ja
vaaleanpunaisen savyja. Ne ovat yksindan jykevia perusvareja, jotka toimivat hyvina poh-
javareina ja ovat kaytettavissa melkein kaikessa kuten esimerkiksi tekstien vareina. Hie-
man erottuvammat varit jarvi ja metsa jaljittelevat Aulangon maisemia. Naitd Suomen
luonnon vakiokalustoon kuuluvia asioita ei voi jattdad ymparistokeskeisessa teemassa viltti-
ketjuun. Nama samat maisemat innoittivat Sibeliuksen saveltdmaan Finlandian, joten ky-
seinen maisema on erinomainen inspiraationlahde naillekin savyille. Vihrean ja sinisen sa-

vyt toimivat hyvin tehostevareina ja tuovat kontrastia tummaan tai vaaleaan taustaan.
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Harmaan savyn tarkoitus on valittaa yrityksesta turvallista ja kypsaa tunnetta. Vaaleanpu-
naisen savyn on tarkoitus tuoda mukaan intohimoa ja valittavaa tunnetta. Jo valmiiksi rau-
hallisen harmaan savyn kanssa se tuo mukaan jopa hieman romantiikkaa ja hellyytta. Si-
nisen savyn tehtava on symboloida luotettavuutta, yhtenaisyytta ja puhtautta. Vihrean sa-
vyn kuuluu valittda yrityksestad nuorekkuutta ja uudistumista seka edustaa luontoa ja ym-

paristdd. Savyt toimivat hyvin yhteen niin paperilla kuin ulkona samoillessa.

6.3 Typografia

Benchmarkingissa muiden yritysten fonttivalinnoista paallimmaisena mieleen jai pyoreiden
muotojen suosiminen. Se on mielestani oikea suunta, koska perinteiset serif fontit voidaan
kokea tylsahkona ja ei niin mielenkiintoisina. Ollakseen erottuva ja huomiota herattava
fontti ei saisi olla muiden kaytossa tai helposti yhdistettavissa johonkin, kuten esimerkiksi
tieteelliseen julkaisuun. Fontin haluaa silti olevan tarpeeksi hillitty, jotta siitd saa selvaa ja
sitd jaksaa lukea. Rendalle paadyin valitsemaan kaksi fonttia joista toista kaytetaan otsi-

koissa ja toista leipateksteissa.

Kindness Love Winter Twisty

MALLIOTSIKKO MALLITEKSTI
MalliOTSGKKO  malliteksti

Kuva 13. Fontteja (1001 Free fonts 2022ab.)

Kuvassa 13 nadkyy molemmat fonteista ja Kindness Love fontti on otsikkofontti. Sen tyylia
on jaljitelty kuvassa 11 nakyvassa "enda”-kohdassa, joten se on yhdistettavissa yritykseen
ulkomuodollaan. Kyseessa on modernin nakéinen fontti mista ei tule ensimmaisena mie-
leen sana tylsa. Se muistuttaa vapaalla kadella luotua tekstia ja kyseinen efekti tekee siita
kevyen ja pirtedamman. Silti fontti on helppolukuinen ja asiallinen, eika vie huomiota pois
sisalldltansa. Se on tarpeeksi rauhallinen muodoltaan sopiakseen muun visuaalisen iden-

titeetin kanssa hyvin yhteen ja tukeakseen Rendan omaa tunnistettavuutta.

Toinen fontti leipateksteja varten on Winter Twisty. Se on malliltaan yksinkertainen ja mo-
derni. Kevyt ja helppolukuinen muoto kdy yhteen toisen fontin ja visuaalisen ilmeen
kanssa. Se erottuu yleisimmista fonttivalinnoista ja on leikitteleva, mutta silti asiallinen. Se
on hieman selkeampi kuin otsikkofontti koska leipatekstit ovat pienemmalla ja pidempilu-
kuisia. On silti tarkeaa, etta lukija saa selvaa ja ymmartaa mita teksti kertoo. Tassakin fon-

tissa on huomattavissa pyoreytta, joten se ei tunnu niin aggressiiviselta ja raskaalta.
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6.4 Graafiset elementit

Graafisten elementtien pohtiminen tuntui haastavalta, koska ne eivat saa vieda huomiota
muulta visuaaliselta iimeeltd pois, mutta niiden on silti tuettava sitd. Rendan uuden visu-
aalisen ilmeen suunnittelussa on haettu huomattavasti inspiraatiota eri Iahteista ja graafis-
ten elementtien kohdalla on jatkettu samaa linjaa. Paadyin valitsemaan puun, koska niita
16ytyy melkeinpa kaikkialta ja se symboloi elamaa ja kasvua. Nain puu sopii hyvin jo aikai-
semmin mainittuun muutokseen ja on yhteydessa tyon varimaailmaankin. Puut kuvastavat
my®0s viisautta ja vaurautta. Viela filosofisemmin ajateltuna puut ovat kautta aikain todista-
neet ihmisen evoluutiota ja maapallon muutosta. Kuvassa 14 nakyy puita varipaletin eri

yhdistelmilld. Puu muistuttaa my6s hieman aakkosten pienta r-kirjainta.

oo a?
°
[ ] ® 0.000
] » [ ]
° o ..0 @ %o /
- | ]
Y )
[
‘ e’ %%
.

Halusin puiden olevan minimalistisia ja futuristisia, mutta vain hieman, jotta ne olisivat sel-

Kuva 14. Puita

keat. Silti mielestani tehostekayttoon tarkoitettuna elementtind koko puu olisi liian domi-
noiva ja huomiota vieva. Oli siis niin sanotusti aika tarttua kirveeseen ja pilkkoa puu pala-
siksi. Halusin silti sailyttda puun tuoman symbolisen arvon, joten erottelin oksat pois run-
gosta ja tein niistd omat elementtinsa. Samalla oksat edustavat uutta haluttua arvoa eli
yhteisdllisyytta. Oksat yksinaan ovat heikohkoja risuja ja mitéd pienempiin osiin ne jakautu-
vat sitd heikompia ne ovat. Mutta mitd enemman niitd on yhdessa niin sita vahvempia ne

ovat.

P4XA

Kuva 15. Oksia
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Pelkat oksat ovat tarpeeksi hillittyja ollakseen kaytettavana graafisina elementteina. Ku-
vassa 15 nakyvat oksat muodostuvat kahdesta yksinkertaisesta muodosta eli suorakulmi-
osta ja ympyrasta. Suorakulmion kulmat ovat pyoéristettyja kuten muutkin elementit tassa

kokonaisuudessa. Kuvassa 15 oksat ovat kaikki kivi ja metsa variyhdistelmalla esimerk-

kina, mutta muitakin paletin vareja voi luonnollisesti kayttaa niissa.

Kuva 16. Oksan osat

Kuvassa 16 huomaa paremmin oksissa kaytetyt kaksi osaa. Naitd kahta osaa voi myos
itsessaan kayttaa tehosteina, joten graafisia elementteja on useampi kuin vain oksat. Ym-

pyrat ovat valittu perinteisten lehtien muodon tilalle antaakseen trendikkddmman kuvan.
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7 Pohdinta

Opinnaytety sai alkunsa syksylla, kun tyéharjoitteluni oli loppumassa Rendalla. Minulle
oli muodostunut harjoittelun aikana selked ymmarrys siitd mitd Rendan nykyinen visuaali-
nen identiteetti pitda sisallaan. Harjoittelussa olin paivittain tekemisissa Rendan visuaali-
sen identiteetin kanssa ja muokkailin sitd hieman ja kokeilin erilaisia asioita. Minulle muo-
dostui kasitys siita, etta asioiden pitda muuttua johdonmukaisempaan ja vakavammin otet-
tavampaan suuntaan, minka vuoksi paadyin ehdottamaan Rendalle uutta visuaalista iden-
titeettid. Toimeksiantaja oli samaa mielta siita, etta ilme voisi olla nuorekkaampi, trendik-

kdampi ja enemman yritysta edustava.

Tyon tavoitteena oli luoda Rendalle uusi visuaalinen identiteetti ja graafinen ohjeistus siita.
Tyon mittarina olen pitanyt sita, etta jos tasta opinnaytetydsta on hyétya toimeksiantajalle
niin se on onnistunut. Jos tydssa ilmenneita asioita kaytetdan edes jossain muodossa, niin
jotain on tehty oikein. Opinnaytetydn ajankohtaisuus on perusteltavissa silla, ettd Renda
on niin tuore yritys. Rendalla ei ole vield vakiintunutta brandia tai asiakaskuntaa, joten il-
meen paivitys olisi viela vaivatonta. Yhteydenpito toimeksiantajan kanssa on ollut sujuvaa
ja vaivatonta. Toimeksiantajan ajatuksia ja mietteitd on kuultu vaiheittain. Aina kun tyon

jokin vaihe on valmistunut, niin se on esitelty.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys on mielestani onnistunut. Halusin tuoda esiin bran-
din ja visuaalisen identiteetin ydinkohtia jaarittelematta. Valtin epaoleellista tietoa ja pyrin
kertomaan vain tyohon liittyvia asioita perusteellisesti iiman ylimaaraista. Kaytin monipuo-
lisesti lahteita olemalla silti lahdekriittinen. Diskurssia voisi toki olla enemman, mutta moni
Iahde kertoo samaa tietoa tai on vanhentunutta. Teoriaosuudesta oli hyétya suunnittelu-

vaiheessa.

Tutkimusvaiheeseen olin valinnut menetelmaksi benchmarkingin, koska se on ollut aiem-
min samankaltaisissa projekteissa mielenkiintoinen ja toimiva menetelma. Haasteita tutki-
mukseen toi varteenotettavien kilpailijoiden vahaisyys. Benchmarking saattoi jaada tie-
tyiltd osin hieman pinnalliseksi, mutta kuten muussa tyéssa, niin halusin jattaa jaarittelun
pois. Benchmarking oli mielestani onnistunut, koska siina paljastui trendeja pienelta alalta
ja se vaikutti myds suunnitteluvaiheessa tehtyyn tyéhdn. Lyhyesti benchmarkingin tarkoi-

tuksena on oppia muilta ja niin myds opinkin.

Olen myos tyytyvainen itse produktiin eli tekemaani graafiseen ohjeistukseen, joka on liite
1. Halusin kokeilla erilaisia tekniikoita ja tyyleja, miten koota graafinen ohjeistus. Halusin
myds pitda sen yksinkertaisena ja helposti ymmarrettavana. Ohjeistuksen tavoitteena ol

olla suuntaa antava ja inspiroiva, eika tiukka tahan malliin on tehtava niin kuin sanotaan.
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Naista syista jatin ohjeistavat tekstit minimiin ja tiedot ovat esitetty visuaalisemmin. Haas-
teeksi muodostui fonttien ilmaisten lisenssien kokeilujakson loppuminen kesken kaiken.
Tasta syysta kaikki fontit eivat ole visuaalisen iimeen oikeita fontteja. Ne voidaan muuttaa,
jos toimeksiantaja ostaa fonttien lisenssin. Fontit ovat kaytdssa niiltd kohdin mihin olin ke-
rennyt ne laittamaan. Fonttien eroavaisuuksista huolimatta koen, etta ohjeistuksen ilme on
silti silmaa miellyttava ja yhtenainen. Saavutin myods mielestani ohjeistukselle asettamani

tavoitteen.

Omana tavoitteenani oli luoda itse alusta loppuun jotain uutta ja luoda sille merkitys. Se
kehitti minua visuaalisen markkinoinnin alalla ja aikataulujeni hallinnassa. Ymmarran nyt
paljon paremmin omaa luovaa prosessiani. Kaikkien opintojen aikana kaytyjen asioiden
lisdksi teoriaosuuden kirjoittaminen tuntui syventavan osaamistani ja tietoani viela enem-
man, kun siihen syventyi paljon perusteellisemmin ja enemman. Aikaisemmat projektit
ovat olleet myos ryhmatoita, joten joka osa-alueen ollessa omalla vastuulla jai kaikki mie-
leen paremmin. Opinnaytetydn kulku ei ollut mutkaton. Sen parissa tyoskentely oli valilla
todella raskasta henkilokohtaisista syista, mutta olen ylpea siita, kuinka nopeasti sain sen
etenemaan ja pysymaan aikataulussa. En menettanyt mielenkiintoani aiheeseen ja tunnen
olevani kokeneempi yhdella osa-alueella, joka jatkuvasti kehittyy. Muutoshan on katevasti

pariin otteeseen jo mainittu.
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