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Tässä toiminnallinen opinnäytetyö toteutettiin toimeksiantona Renta Oy:lle, joka on suoma-
lainen vuonna 2016 toimintansa aloittanut kone- ja laitevuokraamo. 
 
Työn tavoite oli suunnitella ja toteuttaa Rentan brändikirjan yhteyteen yrityksen vastuulli-
suusohjelmalle, Renta Futurelle graafinen ohjeistus, johon lukeutuu logo, värit, muodot ja 
kuvamateriaalit. Ohjeistuksen yhteyteen oli tavoitteena luoda myös esimerkki markkinointi-
materiaalista ja Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat Renta Futurelle. 
 
Aihe määräytyi toimeksiantajan tarpeesta saada vastuullisuusohjelmalle graafinen ohjeis-
tus viestinnän tueksi. Työn tekijän henkilökohtaisia tavoitteita oli oppia prosessin myötä li-
sää visuaalisen ilmeen rakentamisesta, brändistä, brändi-identiteetin rakentamisesta ja 
yleisesti vastuullisuudesta viestimisestä 
 
Opinnäytetyön tietoperusta tuki ohjeistuksen suunnittelua ja toteuttamista. Tietoperusta 
koostuu kahdesta osasta: brändistä ja visuaalisten elementtien läpikäynnistä. Brändio-
siossa käydään läpi mikä on brändi, mitkä sen tehtävät ovat sekä mitä ovat brändi-identi-
teetti ja visuaalinen identiteetti. Teoriassa käy ilmi, että visuaalinen ilme on vain yksi osa 
brändi-identiteettiä, mutta sen on tuettava yrityksen arvoja. Lisäksi teoriassa tarkasteltiin 
niitä visuaalisia elementtejä, jotka määrittelevät yrityksen visuaaliseen identiteetin. 
 
Graafisen ohjeistuksen suunnittelun ja toteutuksen tueksi suoritettiin vertailuanalyysi, jossa 
vertailtiin neljän toimialan yrityksen vastuullisuuteen liittyvän viestinnän visuaalista ilmettä. 
Tiedonkeruumenetelmän valintaa perusteltiin teorian lisäksi sillä, kun kehittämiskohteena 
on vastuullisuusohjelman visuaalinen ilme, joten on perusteltua tutkia muiden toimialan yri-
tysten yritysvastuuseen käytettyjä visuaalisia ilmeitä.  
 
Graafinen ohjeistus toteutettiin tietoperustaa ja vertailuanalyysin tuloksia hyödyntäen ja 
suunnittelussa otettiin huomioon myös Rentan arvot ja visuaalinen identiteetti, jotta koko-
naisuudesta tulisi selkeä ja Renta voisi hyödyntää ohjeistusta tulevaisuudessa.  
 
Valmis ohjeistus sisältää tavoitteen mukaiset ohjeistukset ja kokonaisuudessaan ohjeistus 
onnistui ja siitä tuli selkeä. Myös opinnäytetyön tekijän henkilökohtaiset oppimistavoitteet 
toteutuivat ja jopa ylittyivät. 
 
Opinnäytetyöprojekti aloitettiin tammikuussa 2021 ja se päätettiin aikataulun mukaisesti 
toukokuussa 2021. 
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1 Johdanto 

Tämän opinnäytetyön aiheena on suunnitella ja toteuttaa graafinen ohjeistus Renta Future 

-vastuullisuusohjelmalle. Renta Future on toimeksiantajayrityksen, Renta Oy:n uusi vas-

tuullisuusohjelma. Ohjeistus luodaan yhtiön uudistetun brändikäsikirjan yhteyteen. Renta 

Oy on suomalainen vuonna 2016 perustettu yhtiö, joka vuokraa rakennuskoneita ja -lait-

teita. Renta toimii Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Puolassa ja Tanskassa ja Suomessa 

Rentalla on 28 konevuokraamoa. Renta Future on Rentan uusi vastuullisuusohjelma, 

jonka tavoitteena on tehdä vastuullisesta rakennuskaluston käyttämisestä vaivatonta. 

 

Opinnäytetyö on produktityyppinen toiminnallinen kehittämistyö, jonka aihe määräytyi toi-

meksiantajan tarpeesta saada Renta Futurelle graafinen ohjeistus. Renta Futurella ei ole 

olemassa graafista ohjeistusta, jota voitaisiin hyödyntää viestinnässä, koska ohjelma on 

uusi, eikä siitä ole vielä viestitty millään tavoin. Rentan toiveena on saada yleiset graafiset 

ohjeistukset vastuullisuuteen liittyvään viestintään, jotta yhtiön markkinointiosasto voi kes-

kittyä viestinnän suunnittelun sijasta sen toteuttamiseen vastuullisuuden osalta. 

 

Graafinen ohjeistus sisältää brändin graafiseen ilmeeseen, logoon, väreihin, typografiaan 

ja kuvamaailmaan kohdistettuja ohjeita ja määrityksiä. Kun graafisen ohjeistuksen mu-

kaan liitetään yrityksen tarina, arvot, tehtävä ja tarkoitus, kokonaisuutta kutsutaan brändi-

kirjaksi. (Vento 3.12.2019.) Tässä työssä graafinen ohjeistus luodaan brändikirjan yhtey-

teen, mutta siitä luodaan kuitenkin eheä kokonaisuus, jota voi hyödyntää myös yksittäin 

brändikirjasta irrallisena tiedostona.  

 

Opinnäytetyön tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa Renta Future-vastuullisuusohjel-

malle graafinen ohjeistus, johon lukeutuu logo, värit, muodot ja kuvamateriaalit. Lisäksi 

työn yhteyteen liitetään esimerkki markkinointimateriaalista ja Word- ja PowerPoint-asia-

kirjapohjat, joita voi hyödyntää Renta Futuren viestinnässä. Työ rajautuu visuaalisten ele-

menttien ohjeistuksen suunnitteluun ja toteutukseen, eikä työ käsittele brändin arvoja, vi-

siota eikä brändin äänensävyä (eng. tone of voice). Renta Futuren viestinnässä käytetään 

typografian osalta brändin määrittelemiä kirjasintyyppejä. Opinnäytetyön tarkoitus on to-

teuttaa onnistunut ja selkeä graafinen ohjeistus, jota Renta voi tulevaisuudessa hyödyntää 

Renta Futuren viestinnässä. Ohjeistus luodaan hyödyntämällä Adoben ohjelmia ja lopulli-

nen versio brändikirjasta kootaan InDesign-ohjelmalla. 

 

Työn teoriaosuudessa tutustutaan ensin brändiin ja sen tehtäviin ja käsitellään brändi-

identiteettiä ja brändin visuaalista identiteettiä. Kolmannessa luvussa käydään läpi visuaa-

liseen identiteettiin vaikuttavat visuaaliset elementit, joista tämän opinnäytetyön kannalta 
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olennaisia ovat logo, tunnus, värit, muodot ja kuvamateriaalit. Neljännen luvun aiheena on 

toimeksiantajayritys Renta ja yrityksen uusi vastuullisuusohjelma Renta Future. Lisäksi lu-

vussa käydään läpi Rentan brändikirjaa, jonka yhteyteen graafinen ohjeistus luodaan ja 

Rentan yleistä visuaalista identiteettiä. Tarkoituksena on käydä läpi asiat, jotka muodosta-

vat lähtökohdat Renta Futuren graafisen ohjeistuksen suunnittelulle ja vaikuttavat siihen 

jollain tapaa. 

 

Teoriaosuuden jälkeen suoritetaan vertailuanalyysi (eng. benchmarking), jossa tutustu-

taan samalla alalla toimivien yritysten vastuullisuusohjelmiin ja tarkastellaan niiden vas-

tuullisuuteen liittyvän viestinnän visuaalisia ilmeitä. Vertailuanalyysin tavoitteena on kar-

toittaa ymmärrystä siitä, miten muut alalla toimivat yritykset viestivät vastuullisuudesta, 

sekä mitkä asiat vastuullisuudesta viestiessä toimii ja mitkä asiat eivät. Vertailuanalyy-

sissa tarkastellaan yritysten viestintää teoriassa käsiteltyjen aihealueiden pohjalta. Kuu-

dennessa luvussa suunnitellaan ja toteutetaan lopullinen tuote, eli Renta Futuren graafi-

nen ohjeistus. 

 

Opinnäytetyö suoritetaan kevään 2021 aikana – se aloitetaan tammikuussa ja sen on 

määrä valmistua toukokuussa. Projektin tarkempi arvioitu aikataulu on esitelty liitteessä 1. 

Työn tekijällä on omana tavoitteenaan oppia työn myötä lisää visuaalisen ilmeen rakenta-

misesta, brändistä, brändi-identiteetin rakentamisesta ja yleisesti vastuullisuudesta viesti-

misestä. Työn ensisijainen tavoite on kuitenkin suunnitella ja toteuttaa toimiva graafinen 

ohjeistus suunnitellun aikataulun puitteissa. Työn viimeisessä, eli seitsemännessä luvussa 

käydään tarkemmin läpi tavoitteita, työn onnistumista ja työn tekijän näkemyksiä aiheesta. 
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2 Brändi 

Tässä luvussa käydään läpi mistä brändi muodostuu ja mitkä sen tehtävät ovat. Lisäksi 

tutustutaan brändi-identiteettiin sekä visuaaliseen identiteettiin. Renta Futuren voidaan 

ajatella olevan oma brändinsä Rentan alla ja jotta voidaan suunnitella ja toteuttaa brän-

dille toimiva graafinen ohjeistus, on ymmärrettävä mikä on graafisen ohjeistuksen perim-

mäinen tarkoitus, mihin sillä voi vaikuttaa ja miten ohjeistuksen mukainen visuaalinen 

identiteetti vaikuttaa brändin identiteettiin. 

 

Brändeistä on tullut yrityksille tärkeä kilpailuetu ja ne voivat parhaimmillaan muodostaa 

jopa 80 prosenttia yrityksen arvosta. Keskiarvoltaan brändit muodostavat noin 33 prosent-

tia yrityksen arvosta. Aiemmin 1960-luvulla Amerikan Markkinointiyhdistys on korostanut 

brändin visuaalisten tekijöiden olevan keino tuotteen tai palvelun identifiointiin tai erottau-

tumiseen kilpailijoista. Visuaalisiksi tekijöiksi voidaan laskea esimerkiksi brändin nimi, 

merkki, symboli tai muotoilu. (Batey 2015.)  Brändi on kuitenkin myös paljon muuta kuin 

sen brändielementit, ja brändäys on kehittynyt monimutkaisemmaksi kuin mitä se alun pe-

rin on tarkoittanut. (Ahto, Kahri, Kahri, & Mäkinen 2016; Batey 2015.)  

 

Brändi on joukko arvoja ja se toimii ikään kuin kirjoittamattomana sopimuksena, joka lu-

paa asiakkaalle tyytyväisyyttä ja laatua jokaisella kerralla, kun tuotetta tai palvelua oste-

taan tai käytetään. Brändeillä pyritään myös rakentamaan sellainen tunneside asiakkaa-

seen, jonka myötä kyseinen brändi tulee asiakkaan mieleen ensimmäisenä, puhuttaessa 

kyseisestä toimialasta tai tuotekategoriasta. (Slade-Brooking 2016, 12.) Bateyn (2015) 

mukaan tuotteesta tulee brändi silloin, kun se herättää mielikuvia, erilaisia käsityksiä ja 

tunteita, joiden perimmäinen sanoma on suurempi kuin itse tuotteen tarkoitus. Brändi on 

olemassa ihmisten mielissä ja ihmiset valitsevat brändit sen mukaan, mitä brändit tarkoit-

tavat (Batey 2015). 

 

 
Kuvio 1. Brändin rakentuminen (mukaillen Pohjola 2019, 82) 

 

Kuviossa 1 on esitelty osat, joista brändi rakentuu. Brändin ydin on se yksinkertainen 

arvo, joka saa kuluttajan valitsemaan brändin ja jota kohtaan kuluttaja tuntee uskollisuutta. 
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Ydin on ikään kuin ”persoonallisuus” ja perusaines, jonka avulla brändi erottuu kilpailijoista 

markkinoilla. Brändin ydin on tunnepohjainen perusaines, joka saattaa olla vaikea määrit-

tää. Ytimestä seuraavana tarkastellaan brändin havaittavia hyötyjä, joista brändi viestii ja 

joiden avulla kuluttaja saisi tyydytettyä tarpeensa ja toiveensa. Viimeiseksi tarkastellaan 

vasta tuotteen varsinaisia ominaisuuksia. Tuotteen ominaisuudet ja ydin eivät saisi olla 

ristiriidassa, vaan ominaisuuksien tulisi vahvistaa brändin ydintä. (Pohjola 2019, 82.) 

 

Brändi voidaan määritellä olevan myös kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita 

ihmisellä on jostain asiasta. Oikeastaan mikä vaan asia voi muodostua brändiksi, se voi 

olla tuote, palvelu, yritys, ihminen tai vaikka valtio. Yritykset pyrkivät rakentamaan brän-

distä haluamansa kaltaisen, mutta brändi kuitenkin rakentuu ihmisen mielessä. Brändi on-

kin hyvin lähellä maineen tai mielikuvan määritelmää ja se yhdistyy hyvin läheisesti asia-

kaskokemukseen. Kaikki ostopäätökset tehdään brändin perusteella, sillä mielikuvat ovat 

voimakkaampia kuin faktat. Ihmisen kannalta on yhdentekevää ovatko hänen tietonsa yri-

tyksestä, sen tuotteesta tai palvelusta totta – ne ohjaavat vääjäämättä hänen päätöksiään. 

(Ahto ym 2016.) 

 

 
Kuvio 2. Yrityksen brändiin, asiakaskokemukseen ja positioon vaikuttavat tekijät (mukail-

len Seppä, Venäläinen 9.4.2019, 20:23) 

 

Kuvion 2 mukaan brändiin vaikuttaa sekä sellaiset asiat, joihin yritys ei voi itse vaikuttaa, 

kuten kilpailukenttä, uskomukset ja mielikuvat sekä sellaiset asiat, jotka ovat yrityksen 

päätettävissä, kuten yrityksen tarkoitus, arvolupaus ja kulttuuri. Kun asiakkaiden ja yrityk-

sen ajatukset vastaavat jossain määrin toisiaan, syntyy brändi. Mitä paremmin yrityksen 

ajatukset vastaavat asiakkaiden ajatuksia brändistä, sitä vahvempi brändi on. (Seppä, Ve-

näläinen 9.4.2019, 20:23) 

 

Usein ajatellaan, että brändi on yrityksen logo tai slogan (Seppä, Venäläinen 9.4.2019, 

5:44). Kuten kuviosta 2 näkee, visuaalinen identiteetti on kuitenkin vain yksi monista teki-

jöistä, jotka vaikuttavat brändin rakentumiseen. Brändin visuaalisesta identiteetistä kerro-

taan lisää alaluvussa 2.3. 
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2.1 Brändin tehtävät 

Brändin keskeisiä tehtäviä ovat auttaa yritystä myymään kalliimmalla, suojata vaikeuksilta, 

säästää kustannuksilta ja mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytointi. Brändin avulla yritys 

saa tuotteilleen ja palveluilleen paremman hinnan ja paremman markkina-aseman kuin kil-

pailijoilla. Vastoin yleistä uskomusta, hinta ei ole ainoa asia, joka vaikuttaa asiakkaan os-

topäätökseen. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta korkeamman 

hinnan, kun he kokevat sen tuottaman arvon ja siitä saatavan hyödyn korkeana. (Ahto ym 

2016.) 

 

Slade-Brookingin (2016, 14) mukaan brändin tehtävä taas on kasvattaa luottamusta ja 

tätä kautta helpottaa asiakkaan ostopäätöstä valitessaan brändien välillä. Mitä enemmän 

asiakas tuntee tietävänsä tuotteesta tai yrityksestä, sitä helpommalta ostopäätös hänestä 

tuntuu. Myös Paananen (2018) tukee tätä ajatusta, sillä hänen mukaansa tuotteen tai sen 

taustalla olevan yrityksen tunnettuus kasvattaa luottamusta ja turvallisuutta. Lisäksi tänä 

päivänä ihmisiä kiinnostaa brändin taustalla toimiva yritys ja sen arvot ja toimintatavat 

enemmän kuin koskaan aiemmin (Batey 2015).  

 

Vahvasta brändistä on hyötyä, jos yritys tekee virheen tai saa muuten epätoivottua mai-

netta. Kohderyhmän mielikuva brändistä on melko vahva, eikä se muutu herkästi. Yrityk-

sen vahvat brändit antavat myös siis suojaa yritykselle. Suojan lisäksi vahva brändi sääs-

tää yritykselle rahaa monella tapaa. Vahvan brändin markkinointi ei vaadi niin paljon kus-

tannuksia, kuin heikomman ja huonommin johdetun brändin. (Ahto ym 2016.) 

 

Yrityksen vahva brändi hyödyttää yritystä myös rekrytoinnissa, sillä useimmiten ihmiset 

hakeutuvat yrityksiin, joilla on vahva brändimielikuva. Työnantajamielikuvan pitkäjänteinen 

johtaminen tuo etuja yritykselle – palkkakustannukset pienenevät ja työvoiman saatavuus 

helpottuu. (Ahto ym 2016.) 

 

2.2 Brändi-identiteetti 

1980-luvun alkupuolella yritykset alkoivat nostamaan brändejä yrityksen yläpuolelle. Poh-

jolan (2003, 27) mukaan brändien merkitys kasvoi, sillä tuotteita tuli valtavasti lisää ja ku-

luttajista tuli aiempaa kiireisempiä. Brändi-identiteetin avulla yritys pystyy tiivistämään ja 

yksinkertaistamaan sen, mikä merkitsee kuluttajalle. Aaker, Joachimsthaler ja Pohjola 

(2009; 2003, 27) ovat kaikki yhtä mieltä siitä, että vahvan brändi-identiteetin avulla yritys 

pystyy erottautumaan kilpailijoistaan. (Pohjola 2003, 27.) 
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Brändi-identiteetti kuvaa sitä, mitä yritys haluaa brändin edustavan. Pohjolan (2003, 20) 

mukaan identiteetin sanotaan tarkoittavan yrityksen persoonallisuutta, eli sitä mitä yritys 

on. Hänen mukaansa identiteetti pitää sisällään yrityksen arvot, perusolettamukset ja 

määritelmät tavoitteista ja tehtävistä. Identiteetti muovaa brändiassosiaatioita, eli niitä mie-

likuvia, joita yritys pyrkii luomaan tai ylläpitämään kuluttajien mielissä. Nämä assosiaatiot 

edustavat arvolupausta yrityksen henkilökunnalta asiakkaille. Toisin kuin brändimielikuva, 

brändi-identiteetti on tavoitteellinen ja se voi edellyttää, että mielikuvan täytyisi muuttua tai 

siihen kaivataan jotain lisää. Vahvan identiteetin avulla yritys sekä erottautuu kilpailijois-

taan, että rakentaa tunnesiteen asiakkaaseen. (Aaker & Joachimsthaler 2009.) 

 

On tärkeää, että yrityksen kaikki työntekijät, jotka ovat tekemisissä brändin kanssa, esi-

merkiksi markkinointitiimi, osaavat pukea brändi-identiteetin sanoiksi, sisäistää sen ja kun-

nioittavat sitä. Jos jotain elementtiä ei oteta huomioon tai se puuttuu, brändi ei välttämättä 

saavuta potentiaaliaan ja voi olla heikommassa asemassa verrattuna markkinoilla oleviin 

kilpailijoihin. (Aaker & Joachimsthaler 2009.) 

 

 
Kuvio 3. Yrityskuvan muodostuminen (mukaillen Pohjola 2019) 

 

Mielikuvaa yrityksestä tai tuotteesta ihmisten mielissä kutsutaan imagoksi, yrityskuvaksi. 

Kuvion 3 mukaisesti imagoon vaikuttaa yrityksen identiteetti, mutta myös vastaanottajan 

asenteet vaikuttavat vastaanotettuun kuvaan. (Pohjola 2003, 22.) 

 

2.3 Brändin visuaalinen identiteetti 

Brändin visuaalinen identiteetti, eli visuaalinen ilme tarkoittaa yrityksen tai tuotteen visuaa-

lisesti havaittavaa osaa – eli kaikkea sitä, minkä ihminen voi havaita silmin. Visuaalisilla 

keinoilla voidaan luoda kilpailijoista erottuvaa ja tavoitteiden mukaista visuaalista ilmettä, 

jonka avulla rakennetaan brändiä tai haluttua mielikuvaa. Visuaalinen ilme voidaan raken-

taa joko hyödyntämällä toistuvia visuaalisia elementtejä tai määrittelemällä raamit visuaa-

listen valintojen tueksi niin, että ilme on yhtenäinen. Toistuvia visuaalisia elementtejä voi 

olla esimerkiksi tietyt muodot, värit ja sommittelu, kun taas visuaalisia valintoja voidaan tu-

kea esimerkiksi määrittelemällä käytettyjen kuvamateriaalien selkeä tyyli. (Pohjola 2019, 

15.) 
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Usein kun yrityksen visuaalista identiteettiä halutaan muokata tai vahvistaa, silloin kehite-

tään brändikirjaa, sillä se tarjoaa johdonmukaiset ohjeet miltä brändin tulee näyttää visu-

aalisesti kaikissa tilanteissa (Johnson 2020). Jos brändikirjan ohjeistukset siis tukevat 

brändin tarinaa ja ovat tarkat ja selkeät noudatettaviksi, suurella todennäköisyydellä visu-

aalinen identiteetti on yrityksen näkökulmasta halutunlainen. Brändikirjasta kerrotaan lisää 

luvussa 3. 

 

Johnsonin (2020) mukaan visuaalisen identiteetin tarkoitus on: 

- luoda katsojiin tunteellinen vaikutelma 
- viestiä yrityksen tuotteiden tai palveluiden luonteesta 
- yhtenäistää yrityksen eri aspekteja 

 

Jotta viestintä erottuisi kilpailijoista ja olisi tunnistettavaa, sen on oltava integroitua. Integ-

roidun viestinnän periaate on luoda eri viestinnän osa-alueiden ja eri kohtauspisteiden vä-

littämät viestit tukemaan toisiaan ja vahvistamaan kokonaisuutta. (Pohjola 2003, 108.) 

Viestintä ei myöskään voi olla vaan visuaalisesti houkuttelevaa, vaan on otettava myös 

huomioon, että vahva visuaalinen identiteetti ei ole ristiriidassa yrityksen tarinan kanssa. 

Sen on oltava siis johdonmukaista ja tarkoituksellista. Visuaalinen identiteetti määrittelee 

kuitenkin sen, miltä yritys vastaanottajan mielestä näyttää ja herättää mielikuvia (Seppä, 

Venäläinen 9.4.2019, 44:47.) Myös Pohjola (2003, 20) kertoo, että jos yrityksen viestintä 

ei pohjaudu yrityksen todelliseen identiteettiin, kokonaiskuvasta tulee sekava ja epäuskot-

tava – tällöin kuluttajan mielikuvien muodostuminen hankaloituu. 

 

Brändin visuaalisen identiteetin mukaisessa viestinnässä yhdistyy aina strateginen, että 

operatiivinen näkökulma. Viestintää suunnitellessa täytyy ottaa huomioon brändin visuaa-

lisen ilmeen pitkäaikaiset ohjeistukset ja vaatimukset, ja hyödyntää niitä vaihtuvissa vies-

tintätilanteissa. Tämä saattaa viestinnän kannalta koitua jopa haasteeksi, sillä se tarkoit-

taa myös sitä, että brändin pysyvien määritysten tulee olla yksittäisten viestien kannalta 

toimivia ja niitä tulee olla helppo hyödyntää erilaisissa viestintätilanteissa. (Pohjola 2019, 

16.) Eli jos esimerkiksi halutaan luoda joku graafinen elementti viestinnän tueksi, on myös 

huomioitava sen käytettävyyttä. Elementin on toimittava erilaisissa viesteissä ja viestintä-

materiaaleissa. 

 

Visuaalinen identiteetti on lyhyesti kuvailtuna brändin visuaalinen kieli. Yksittäiset visuaali-

set elementit toimivat brändin sanansaattajina ja näistä rakennuspalikoista rakentuu 

edellä mainittu visuaalinen kieli. (Johnson 2020.) Seuraavassa luvussa käydään läpi 

kaikki nämä visuaaliset elementit.  
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3 Visuaaliset elementit 

Tässä luvussa keskitytään elementteihin, joista visuaalinen identiteetti rakentuu. Kun ta-

voitteena on suunnitella graafinen ohjeistus, on syytä tutustua niihin elementteihin, joihin 

koskien ohjeistukseen luodaan määrityksiä ja ohjeita.  

 

Visuaalisen identiteetin keskeiset elementit ovat perinteisesti olleet yrityksen tai tuotteen 

tunnus, tunnusvärit ja typografia. Pohjolan (2003, 108) mukaan tunnuksen, värien ja typo-

grafian määrittely ei ihmisten havainnointiin liittyvien tutkimusten mukaan tuota vahvaa yh-

tenäistä viestintää. Ne voivat toimia vahvana perustana, mutta niiden ohelle on luotava 

myös muita määrityksiä ja ohjeistuksia tukemaan integroitua viestintää. Edellä mainittujen 

lisäksi visuaalisen ilmeen elementteihin liittyvät ohjeistukset käsittelevät esimerkiksi ku-

vien käyttöä, kuvan muotoa, lay-outia, värihahmoa ja muotokieltä. (Pohjola 2003, 108, 

151.) 

 

Brändin visuaaliseen ilmeeseen, logoon, väreihin, typografiaan ja kuvamaailmaan kohdis-

tettuja ohjeita kutsutaan graafiseksi ohjeistukseksi. Kun graafisen ohjeistuksen mukaan 

liitetään yrityksen tarina, arvot, tehtävä ja tarkoitus, kokonaisuutta kutsutaan brändikirjaksi 

(eng. brand book). (Vento 3.12.2019.) Brändikirjan yksi tärkeimmistä tehtävistä on varmis-

taa yhtenäinen visuaalinen ilme kaikissa brändin materiaaleissa (Gaid 27.11.2019). Brän-

dikirja kuvaa laajasti brändin olemusta ja haluttua brändimielikuvaa. Se, miten brändimää-

rityksiä toteutetaan käytännössä, kuvataan tarkemmin brändin visuaalisen ilmeen ohjeis-

tuksissa. (Pohjola 2019, 228.) Toisin sanoen graafinen ohjeistus on spesifioitu ohjeistus 

sille, miten haluttua brändimielikuvaa tukevaa viestintää toteutetaan käytännössä. 

 

Graafinen ohjeistus luodaan ensisijaisesti sisäisiä kohderyhmiä tai yhteistyökumppaneita 

varten. Syvällinen tieto brändin olemuksesta ja määräyksistä visuaalisuuteen liittyen hel-

pottaa yrityksen työntekijöitä ja kumppaneita, jotka kehittävät brändiä ja osallistuvat brän-

din viestintään. (Pohjola 2019, 227.) 

 
Graafista ohjeistusta tehtäessä tulee määritellä ja ottaa huomioon ohjeistuksen eri kohde-

ryhmät. Organisaation oma henkilökunta voi kaivata lähinnä konkreettisia ohjeita toteutta-

miseen tai työkaluja, kuten valmiita tiedostopohjia tietynlaisen materiaalin tuottamiseen. 

Strategisemmat viestinnän linjaukset ovat viestintää toteuttavia kumppaneita varten, kun 

taas teknisempi ohjeistus on esimerkiksi alihankkijoita, kuten painotaloja varten. (Pohjola 

2019, 227.)  
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Kun visuaalinen ilme ja sen ohjeistus suunnitellaan toimivaksi ja selkeäksi, se vapauttaa 

organisaatiolta aikaa ja resursseja. Kun perusasiat ovat kunnossa, eikä niitä tarvitse tuot-

taa enää jatkuvasti uudelleen, resursseja voidaan kohdistaa ydinasioihin, eli sisällön ja 

viestinnän kehittämiseen ja tuottamiseen. Ohjeistusta voidaan käyttää myös viestintä- ja 

markkinointiosaajien perehdyttämiseen ja se mahdollistaa viestinnän ilmeen jatkuvuuden 

henkilökunnan vaihtuessa. (Pohjola 2019, 228.) 

 

Visuaalisia elementtejä käytetään yleensä aina yhdessä ja ne muodostavat kokonaisuu-

den, visuaalisen ilmeen (Pohjola 2019, 179). Tässä luvussa käydään läpi opinnäytetyön 

kannalta keskeisimpiä visuaalisia elementtejä ja niiden ominaisuuksia. Tässä luvussa ei 

käsitellä typografiaa, sillä Renta Futuren graafisessa ohjeistuksessa tullaan käyttämään 

Rentan jo määriteltyä typografiaa. 

 

3.1 Logo 

Pohjolan (2019, 182) mukaan jokainen brändi tarvitsee symbolin, eli ikonisen tunnisteen. 

Jos brändin kohderyhmä muistaa brändin keskeiset visuaaliset elementit riittävän hyvin ja 

yhtenevällä tavalla voidaan sanoa, että ikoninen tunniste, eli symboli on syntynyt. Symboli 

voi olla logo tai jokin muu tuotteeseen liittyvä asia, esimerkiksi tietty muoto. Yrityksen tun-

nisteeksi valitaan usein nimen kirjoitusasu – sen ajatellaan olevan visuaalista osuutta tär-

keämpi ja sillä saattaa olla enemmän mahdollisuuksia tulla nähdyksi. (Pohjola 2019, 182.) 

 

Kuvan 1 mukaisesti yrityksen tai tuotteen tunnisteesta, eli logon kuvallisesta osuudesta 

käytetään termiä liikemerkki tai symboli, kun taas yrityksen tai tuotteen kirjoitusasu on ni-

meltään logotyyppi. Logona voi toimia pelkkä nimen kirjoitusasu (logotyyppi) tai kuvallisen 

osuuden (liikemerkki, symboli) ja kirjoitusasun yhdistelmä tai niistä yhdistetty välimuoto. 

Yleiskielessä logon ajatellaan olevan mikä vain yrityksen tai tuotteen tunniste – liike-

merkki, logotyyppi tai niistä muodostettu yhdistelmä. (Pohjola 2019, 182.) 

 

 
Kuva 1. Logon osat (Logos-World.net 17.02.2021) 

 

Huolimatta siitä, että brändin nimi on usein sen keskeisin elementti, visuaaliset elementit 

ovat varsinkin bränditietoisuuden kannalta hyvinkin tärkeitä. Tunnisteita voi kuitenkin olla 
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monenlaisia logotyypin ja liikemerkin sekoituksia ja välimuotoja. Tunnetuimpia pelkkää lo-

gotyyppiä käyttäviä brändejä on Coca-Cola (kuva 2). Coca-Cola käyttää tunnisteenaan 

brändin nimen kirjoitusasua, eikä brändillä ole erikseen kuvallista osuutta. (Keller, Apéria, 

Georgson 2008, 146.) 

 

 
Kuva 2. Coca-Cola logotyyppi (Coca Cola HBC 2021) 

 

Tunnetuimpia abstraktin symbolin omaavia brändejä on Mercedes Benz. Brändin nimen, 

logotyypin ohelle on luotu kuvallinen osuus, Mercedes-tähtimerkki (kuva 3). Tähtimerkki 

on siis Mercedes Benzin symboli. Tähtimerkin kerrotaan syntyneen Gotlieb Daimlerin 

vuonna 1870 lähettämästä kirjeestä vaimolleen. Postikortin piirros oli osoittanut missä 

Daimler tuolloin oleili. Sittemmin tähdestä on käytetty lausetta ”Täydellinen herruus – 

maalla, merellä ja ilmassa”, joka viittaa siihen, että Mercedes Benzin tuotanto on ollut käy-

tössä sekä maalla, merellä ja ilmassa. (Hänninen, 6.4.2017; Keller, Apéria, Georgson 

2008, 146.) 

 

 
Kuva 3. Mercedes Benz liikemerkki (Logos-World.net 18.01.2021) 

 

Tunnuksen ei kannata kuvata vaan toimialaa tai tuotealuetta, vaan sen viestin tulisi tukea 

brändin ydintä ja sen keskeistä ja erottavaa viestiä. Liian yleisten aiheiden käyttämisen 

vaarana on, että logo ei erotu muista brändien logoista ja että se kopioidaan. (Pohjola 

2003, 130.)  

 

Kun tarkastellaan maailman 50 tunnetuinta brändiä, niiden logoista 94% on logoja, jotka 

eivät kuvasta mitä yritys tekee (Cass 27.2009). Tunnettujen brändien logot ovat usein pal-

jon muuta kuin vain yrityksen toimintaa kuvaava grafiikka. Hyvä logo on tunnus, joka 

edustaa yrityksen arvoja ja se on yrityksen symboli. Hyvä logo voi olla jopa yhtä suuressa 
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roolissa kuin nimi tai tarina kun puhutaan brändin tunnistamisesta. Peaten (2021) mukaan 

vaikuttavan ja toimivan logon salaisuus on täydellinen yhdistelmä visuaalista viestintää 

sekä brändin persoonallisuutta. Logon tarkoitus on siis paljon suurempi, kuin pakolla tehty 

grafiikka, joka kuvaa yrityksen toimintaa – logo tiivistää yrityksen persoonallisuuden ja 

brändi-identiteetin. (Peate 2021.) 

 

Peate (2021) ja Cass (27.7.2019) ovat yhtä mieltä siitä, että hyvä logo on ajaton ja mie-

leenpainuva. Näiden ominaisuuksien lisäksi Peaten (2021) mukaan logon täytyy olla sel-

västi erotettava ja yritystä kuvaava, kun taas Cassin (27.7.2009) mukaan logon tulee olla 

monikäyttöinen, asianmukainen ja yksinkertainen.  

 

3.2 Värit 

Krause (2014) kuvailee värien näkemisen niin, että jokainen väri muodostuu valosta. Väri 

määräytyy valon aallonpituuden mukaan. Ihmisen silmä erottaa valon aallonpituudet vä-

liltä 400-700 nanometriä. Valkoisessa valossa on kaikkia värejä ja musta tarkoittaa, että 

valoa ei ole lainkaan. Esimerkkinä voidaan kuvitella tilanne, jossa näemme tien laidassa 

punaisen STOP-kyltin. Kun valo osuu ja heijastuu kylttiin, kaikki muut valon aallonpituudet 

sitoutuvat kyltin maalin pintaan, paitsi punaista vastaava valon aallonpituus (noin 650 nm). 

Punaista vastaava valon aallonpituus matkaa siis kyltin pinnan kautta silmäämme, jonka 

tuloksena aivomme viestii meille, että väri on punainen. (Krause 2014.) 

 

Brändin värejä päättäessä on tärkeä pitää mielessä, että värit viestivät eri asioita ja niillä 

tunnetaankin olevan psykologisia ja jopa fysiologisia vaikutuksia. Värien muodostuminen 

perustuu teoriassa siihen, kuinka pitkä valon aallonpituus on – väri on aktivoiva, kun valon 

aallonpituus on pitkä (punainen) ja rauhoittava, kun valon aallonpituus on lyhyt (sininen). 

Siihen, miltä väri näyttää, vaikuttaa myös viereiset värit. Värien merkityksiä muokkaa 

myös niiden käyttöyhteydet kulttuureissa. Esimerkiksi joissain Aasian osissa valkoinen 

viestii kuolemaa, kun taas länsimaisissa yhteiskunnissa se viestii puhtautta. Psykologista 

vaikutuksista huolimatta, ei siis kuitenkaan voida väittää, että tietty väri viestisi aina tiettyä 

asiaa. (Pohjola 2019, 189-190.) 

 

Pohjolan (2003, 136) mukaan heraldiset värien käsitykset ovat melko vahvat ihmisten 

mielissä: 

- Kulta  Kunnia ja luotettavuus 
- Hopea/valkoinen Uskollisuus ja puhtaus 
- Punainen Rohkeus ja palveluinto 
- Sininen Hurskaus ja vilpittömyys 
- Vihreä Nuoruus ja hedelmällisyys 
- Purppura Kuninkuus ja korkea sääty 
- Musta Suru ja katumus 
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- Oranssi  Ankaruus ja kestävyys 
 

Lundberg (2019) kertoo, että väreillä voidaan vaikuttaa ihmisten tunteisiin, ja joissain ta-

pauksissa myös heidän toimintaansa. Kun ymmärtää värien merkitykset ja assosiaatiot 

sekä osaa käyttää niitä, värit voivat toimia hyvinkin voimakkaana työkaluna yrityksen visu-

aalisessa ilmeessä ja viestinnässä yleensä. Strategiset värivalinnat voivat vahvistaa brän-

din rakentumista, sillä spontaanit tunteet, joita värit herättävät, ovat vahvempia kuin faktoi-

hin perustuvat ajatukset. (Lundberg 2019.) Kuviossa 4 on kuvattuna yleisiä väreihin liitet-

täviä merkityksiä ja assosiaatiota. 

 

 
Kuvio 4. Värien merkityksiä ja assosiaatioita (mukaillen Houraghan 2020; Lundberg 2019) 

 

Yleisesti värit jaetaan kahteen värijärjestelmään: RGB- ja CMYK-värijärjestelmään (kuva 

4). RGB-väriavaruuden värejä käytetään digitaalisilla näytöillä ja CMYK-värijärjestelmän 

värit on tarkoitettu painomateriaaleja varten. (Graafinen 17.01.2015.) 

 

RGB-värijärjestelmän värit muodostuvat punaisen, vihreän ja sinisen valon sekoituksista 

(kuva 4). Värijärjestelmän etuliite RGB syntyy värien englanninkielisistä nimistä red (pu-

nainen), green (vihreä) ja blue (sininen). RGB-värijärjestelmä perustuu additiiviseen, eli 

lisäävään värinmuodostukseen, joka tarkoittaa, että värit syntyvät valojen yhdistelmistä – 

mitä enemmän valoa on, sitä vaaleampi lopputulos on. Kun punaista, vihreää ja sinistä se-

koitetaan samalla voimakkuudella, saadaan valkoista (Ellis 2019). RGB-värijärjestelmää 

käytetään, kun värit esitetään näytöllä, esimerkiksi televisiossa, tietokoneen tai puhelimen 

näytöllä. (Graafinen 17.01.2015.) 
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Kuva 4. RGB- ja CMYK-värijärjestelmät (Ellis 2019) 

 

Kuvan 4 oikeanpuolimmaista CMYK-värijärjestelmää käytetään painotuotteissa. CMYK-

etuliite tulee englanninkielisistä sanoista cyan (syaani), magenta (magenta), yellow (keltai-

nen) ja key (avainväri, musta). Näitä värejä kutsutaan osaväreiksi. Kun osavärejä paine-

taan esimerkiksi paperille, ne estävät osaa valosta heijastumasta silmään, jonka seurauk-

sena silmä havaitsee värin, joka on jäänyt valoon jäljelle. Tätä kutsutaan substraktiiviseksi 

eli vähentäväksi värinmuodostukseksi. Värijärjestelmän avainväri, eli musta syntyy sekoit-

tamalla kaikkia muita osavärejä keskenään – väripinta on sitä tummempi, mitä enemmän 

värejä on käytetty. (Graafinen 17.01.2015.) 

 

Kuvassa 5 on esitelty standardi väriympyrä. Väriympyrän 12 väriä jaetaan primääri-, se-

kundääri- ja tertiääriväreihin. Primääri-, eli päävärit ovat punainen, keltainen ja sininen. 

Kun primäärivärejä sekoitetaan toisiinsa, saadaan sekundäärivärit, jotka sijaitsevat vä-

riympyrässä primäärivärien välissä, kahden värin päässä. Punaista ja keltaista sekoitta-

malla saadaan oranssia, sinistä ja punaista sekoittamalla saadaan violettia ja keltaista ja 

sinistä sekoittamalla saadaan vihreää. Kun näitä saatuja värejä sekoitetaan keskenään, 

saadaan tertiäärivärit, jotka sijaitsevat primääri- ja sekundäärivärien väleissä. Väriympyrää 

tarkasteltaessa on hyvä muistaa, että jokaisesta väristä on olemassa joukko tummempia, 

vaaleampia ja kirkkaampia sävyjä.  (Smith s.a.a.) 

 

 
Kuva 5. Väriympyrä (Smith s.a.a) 
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Jotta väriympyrän väreistä voi saada harmonisia väriyhdistelmiä, on ymmärrettävä sävy-

jen suhteita ja on ymmärrettävä, miten ihminen näkee värit. Väriympyrä on hyvä työkalu 

värien suhteiden ymmärtämiseen. Yleisimmät väriharmoniat ovat monokromaattinen (yksi-

väriharmonia), analoginen, triadinen (kolmisointu) ja vastaväriharmonia. (Smith s.a.b.)  

 

 
Kuva 6. Monokromaattinen väriharmonia ja analoginen väriharmonia (Smith s.a.b.) 

 

Kuvassa 6 on esitelty sekä monokromaattisesta-, että analogisesta väriharmoniasta kaksi 

esimerkkiä. Kaksi vasenta kuviota esittää monokromaattista väriharmoniaa, jota kutsutaan 

myös yksiväriharmoniaksi. Yksiväriharmoniassa harmonia luodaan käyttämällä yhden vä-

rin eri tummuusasteista, sävyjä ja kirkkauksia. Yksiväriharmonia on käytännöllinen silloin, 

kun työssä on mahdollista käyttää vain yhtä väriä, tai yhtä väriä mustan lisäksi. Voisi kuvi-

tella, että yksiväriharmonian käyttö olisi helppoa, kun käytössä on vain yksi väri, mutta 

usein työ voi jäädä tylsäksi tai tasapaksuksi. (Krause 2014; Smith s.a.b.) 

 

Kuvassa 6 oikealla kaksi kuviota esittää analogista väriharmoniaa. Analoginen väriharmo-

nia luodaan valitsemalla väriympyrästä mikä vaan väri, ja valitaan mukaan värin oikealla 

ja vasemmalla puolella olevat värit. Analogisessa väriharmoniassa värit ovat siis vieri vie-

ressä väriympyrässä. Kyseistä väriharmoniaa kannattaa käyttää, jos kaipaa työhön yhte-

näistä ja rauhoittavaa teemaa. (Krause 2014; Smith s.a.b.) 

 

 
Kuva 7. Triadinen väriharmonia ja vastaväriharmonia (Smith s.a.b.) 

 

Kuvassa 7 on kaksi esimerkkiä sekä triadisesta-, että vastaväriharmoniasta. Kuvan va-

semmassa reunassa on esitetty triadinen väriharmonia, jota kutsutaan myös kolmisointu 

väriharmoniaksi. Kyseisessä harmoniassa valitaan kolme eri väriä, jotka ovat väriympy-

rässä yhtä kaukana toisistaan. Tätä harmoniaa kannattaa käyttää, jos haluaa välittää 

energistä tai voimakasta viestiä tai vastakkainasettelua, sillä triadisessa väriharmoniassa 
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on suuri kontrasti – värit ovat niin kaukana toisistaan kuin väriympyrässä on vain mahdol-

lista. (Smith s.a.b.) 

 

Kuvan 7 oikealla puolella olevat kaksi kuviota ovat esimerkkejä vastaväriharmoniasta. 

Vastaväriharmoniassa yhdistetään väriympyrän vastakkaisilla puolella olevat värit. Niitä 

kutsutaan toistensa vastaväreiksi. Jokaisella väriympyrän värillä on siis vastaväri ympyrän 

toisella puolella. Vastaväreillä on korkein kontrastiero väriharmonioissa. (Smith s.a.b.) 

 

Olennaisimpia väreihin liittyviä käsitteitä ovat sävy, kylläisyys ja arvo. Sävy on käytän-

nössä synonyymi sanalle väri – se on kaikista puhtain ja kirkkain värin muoto. Kylläisyys 

tarkoittaa värisävyn kirkkautta tai puhtautta. Väriympyrän väreillä on suurin mahdollinen 

kylläisyys, eli värit ovat kirkkaimpia värisävyjä. Arvoa käytetään kuvaamaan värin kirk-

kautta tai tummuutta ja sitä, kuinka lähellä väri on mustaa tai valkoista. Arvo on joko kor-

kea tai matala – mitä suurempi arvo, sitä vaaleampi väri on ja mitä pienempi arvo sitä 

tummempi väri on. (Smith s.a.c.) 

 

3.3 Muodot 

Perusmuodot jaetaan kahteen kategoriaan: geometrisiin ja elastisiin. Pohjolan (2019, 192) 

mukaan geometriset muodot ovat ihmisen tuottamia ja elastiset muodot taas ovat luonnol-

lisia ja epäsäännöllisiä, ja ne rakentuvat eri logiikalla kuin geometriset muodot. David 

(s.a.) taas erottelee nämä kategoriat niin, että ihminen voi tuottaa geometrisiä muotoja vii-

vaimen tai harpin avulla, kun taas elastiset muodot tuotetaan vapaalla kädellä. Lisäksi Da-

vid (s.a.) tarkentaa, että muotoja voi käyttää yhdessä, vaikka geometriset muodot luovat 

tunteen järjestyksestä ja hallinnasta ja elastiset muodot viestivät luonnollisuudesta. Digi-

taalisuuden myötä yrityksien käyttämät muodot ovat rajoittuneet suurilta osin geometrisiin 

muotoihin, sillä ne skaalautuvat paremmin eri päätelaitteisiin kuin elastiset muodot. (Poh-

jola 2019, 192.) 

 

Loppujen lopuksi kaikki visuaaliset elementit ovat muotoja – kaikki objektit koostuvat muo-

doista. Muodot havaitaan niiden rajojen avulla, raja voi olla esimerkiksi viiva tai väri. 

Muoto voidaan myös luoda käyttämällä negatiivista tilaa, joka käytännössä tarkoittaa, että 

muoto erottuu taustasta, sillä taustassa ei ole yksityiskohtia, esimerkiksi kirkas taivas voi 

olla tällainen (David s.a.; Winther 6.11.2019). Kun muotoja yhdistellään tai käytetään yh-

dessä, niiden välille luodaan suhteita. Nämä suhteet voi herättää katsojassa tunteita, välit-

tää viestejä, houkutella yleisöä, korostaa jotakin osaa teoksessa tai luoda liikettä. (David 

s.a..) 
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Yksittäistä muotoa tärkeämpi on kuitenkin yrityksen yleinen muotokieli, joka rakentaa yri-

tyksen viestinnästä tunnistettavan ja eheän kokonaisuuden (Pohjola 2019, 192). Muoto-

kieli voi muodostua brändin muotojen perusluonteesta, joka voi olla pyöreä, terävä tai kul-

mikas ja se voi olla kaksiulotteinen tai kolmiulotteinen (Pohjola 2019, 193; Graafinen 

17.01.2015b).  

 

3.4 Kuvamateriaalit 

Ruokolaisen (2020, 130) mukaan vahvojen brändien kuvamaailma on selkeä ja yhdenmu-

kainen, eli kuvat ovat tyyliltään samankaltaisia. Kuvamaailmaan voi sisältyä erilaisia kuva-

tyyppejä, kuten brändi-, henkilö-, ja tuotekuvia. Yrityksen kuvamateriaalit voivat olla myös 

kuvituksia, mutta kuvituksienkin tulee olla tunnistettavissa yrityksen materiaaliksi, esimer-

kiksi värimaailman avulla. (Ruokolainen 2020, 130-131.) 

 

Kuvalla on muiden visuaalisten elementtien lailla sisältö ja visuaalinen muoto. Kuvan visu-

aalisen muodon voi määritellä esimerkiksi kuvakulma, valaistus ja terävyysalueet – nämä 

kaikki vaikuttavat myös siihen minkälaisen mielikuvan kuvan sisältö herättää. Yrityksen 

käyttämän kuvamateriaalin perusteella voidaan tehdä paljon johtopäätöksiä yrityksen ar-

voista ja suhtautumisesta tiettyihin asioihin. Pohjolan (2019, 196) mukaan kuvamateriaa-

lien tulisikin viitata brändin argumentteihin, jotta ne tukisivat brändin rakentamista. (Poh-

jola 2019, 195-196.)  

 

Lisäksi kuviin liittyy myös perusteorioita. Tärkeitä teorioita ovat symmetria, kolmanneksen 

sääntö (eng. rule of thirds), katsetta johtavat linjat, kolmiot ja geometria sekä negatiivinen 

tila. Nämä teoriat eivät päde vain valokuvissa, vaan myös esimerkiksi typografiassa, maa-

lauksissa ja arkkitehtuurissa. (Smith, T. 2015.) 

 

Symmetrisessä kuvassa elementit muodostavat vastakkain kaksi identtistä osiota, ikään 

kuin peilikuvan. Symmetria luo kuviin tasapainoa ja harmoniaa, josta ihmisen silmä pitää. 

Kolmanneksen sääntö ohjaa kuvattavan kohteen sijoittelua – kun kuvan jakaa kahdella 

horisontaalisella ja kahdella vertikaalisella viivalla, jotka on sijoitettu yhtä kauas toisistaan, 

kuvattava kohde sijoitetaan johonkin viivojen risteämiskohtaan. Kolmanneksen sääntö te-

kee kuvasta mielenkiintoisen ja luo vaihtelua sille, että kohde sijoitetaan kuvan keskelle. 

Jos kuvassa on linjoja, niiden tulisi teorian mukaan aina suunnata suurin piirtein kuvatta-

vaa kohdetta kohti, sillä suuret linjat ohjaavat katsetta tällöin haluttuun kohteeseen. Teo-

rian mukaan kuvissa toimii myös geometria – kuvan muodostelmasta erottuvat geometri-

set kuviot, kuten kolmiot, ympyrät ja neliöt miellyttävät ihmissilmää. Viimeinen tärkeä teo-
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ria on negatiivisen tilan teoria. Sen mukaan kuvattavaa kohdetta voi korostaa asettele-

malla se kuvaan niin, ettei sen taustalla ole mitään, mikä taistelisi huomiosta kohteen 

kanssa. Tausta voi toimia esimerkiksi yksivärinen seinä tai taivas. (Smith, T. 2015.) 
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4 Renta Oy ja yritysvastuu 

Renta on vuonna 2016 toimintansa aloittanut yhtiö, joka vuokraa rakennuskoneita ja -lait-

teita. Yhtiö toimii tällä hetkellä Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Puolassa ja Tanskassa ja 

työllistää yli 850 työntekijää 84 toimipaikalla. Suomessa Rentalla on yhteensä 28 toimipis-

tettä ja yli 280 työntekijää. Koneiden ja laitteiden lisäksi Renta tarjoaa työmaatiloja, teli-

neitä ja sääsuojia sekä rakentamiseen liittyviä työmaapalveluita. Renta vuokraa sekä yri-

tys-, että yritysasiakkaille. Asiakaslähtöinen ja yrittäjähenkinen yhtiö on melko uusi, mutta 

se on skaalautunut muihin maihin nopealla aikavälillä. (Renta 2021a.) 

 

Rentan arvoja ovat asiakkaan ymmärtäminen, yrittäjämäisyys, luotettavuus ja innovatiivi-

suus – nämä arvot ohjaavat kaikkea yhtiön toimintaa. Lisäksi yhtiön toimintaa vahvasti oh-

jaava tekijä on paikallisuus. Rentan paikalliset vuokraamot toimivat asiakkaiden tarpeiden 

mukaisesti ja heillä on valtuudet ratkaista tilanteet asiakkaalle parhaalla mahdollisella ta-

valla. Yrittäjähenkinen asenne on kantava voima Rentalla, sillä Rentan työntekijöistä kol-

masosa on Rentan omistajia. Rentan asiakaslupaus on olla asiakkaan luottamuksen ar-

voisia ammattilaisia. Yhtiön luotettavuuteen sisältyy rehellisyyden ja avoimuuden lisäksi 

myös vastuu asiakkaista, henkilöstöstä, ympäristöstä ja yhteiskunnasta. Lisäksi yhtiön ta-

voitteena on olla kone- ja laitevuokrauksen toimialan modernein toimija. (Renta 2021b.) 

 

 

4.1 Yritysvastuu määritelmä 

Yrityksen vapaaehtoisia toimista, joiden avulla yritys toteuttaa yhteiskuntavastuutaan, käy-

tetään usein käsitettä yritysvastuu. Euroopan komission mukaan yritysvastuulla tarkoite-

taan sitä, kun yritys ottaa vapaaehtoisesti liiketoiminnassaan huomioon sekä sosiaaliset-, 

että ympäristökysymykset. Kun yrityksen toimet vastuullisuuden osalta ylittävät lainsää-

dännön määräykset, käytetään käsitettä yritysvastuu. Vaikka Elinkeinoelämän Keskusliitto 

käyttää käsitettä vastuullinen yritystoiminta, on suomalaisilla yrityksillä käytössään myös 

muita variaatioita käsitteestä, kuten ”yhteiskuntavastuu, hyvä yrityskansalaisuus ja kestä-

vän kehityksen mukainen yritystoiminta”. Yritysvastuuta tarkastellessa, se jaetaan usein 

kolmeen kestävän kehityksen eri ulottuvuuteen – taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympäris-

töön liittyvään vastuuseen. Nämä kolme ulottuvuutta ovat vahvasti riippuvuussuhteessa 

keskenään, ja siksi käytännön toimia voi olla hankala liittää vain yhteen näistä. (Harmaala 

& Jallinoja 2012.) 

 

Taloudelliseen vastuuseen liitetään vahvasti tapa, jolla yhteiskunnan taloudellinen hyvin-

vointi hyötyy yrityksen toiminnasta. Yritystoiminnan on oltava kannattavaa, jotta yrityksen 
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toiminta voi luoda taloudellista hyvinvointia ja hyödyntää vastuullisia keinoja toiminnas-

saan. Yrityksen kassavirran on oltava vahvaa ja toiminnan on oltava kannattavaa ja teho-

kasta, jotta se pystyy toimimaan taloudellisesti vastuullisesti, sillä toimet voivat alkaa tuot-

tamaan yritykselle kassavirtaa vasta vuosien päästä. Yritykseltä taloudellisesti vastuullista 

toimintaa voi olla esimerkiksi yhteishankkeisiin osallistuminen, kuten vaikka koulujen tai 

satamien rakentaminen, joka osaltaan edistää paikallista taloudellista kilpailukykyä. (Har-

maala & Jallinoja 2012.) 

 

Sosiaalisella vastuullisuudella tarkoitetaan toimia, joiden vaikutuksen kohteena on ihmiset, 

useimmiten henkilöstö. Länsimaissa sosiaalista vastuuta korostavina tekijöinä pidetään 

esimerkiksi työturvallisuuden parantamista, henkilöstön hyvinvoinnin edistämistä ja sel-

laista osaamisen kehittämistä, joka ylittää työehtosopimuksen tai lainsäädännön velvoit-

teet. Sosiaaliseen vastuuseen lukeutuu yhteiskunnan näkökulmasta myös työllistämisen 

edistäminen ja sellaisten toimien minimoiminen, jotka lisäävät työttömyyttä. Sosiaaliseen 

vastuun piiriin kuuluu myös vastuu tuoteturvallisuudesta, kuluttajansuojasta ja välillisesti 

yhteistyökumppaneiden henkilöstöstä (Harmaala & Jallinoja 2012.) 

 

Kun yritys pyrkii toimimaan ympäristön kannalta parhaalla mahdollisella tavalla, toimintaa 

kuvaillaan ympäristövastuulliseksi.  

 
Yritysten ympäristövastuullisuuteen kuuluvat muun muassa vesien, ilman ja maaperän suo-

jelu, kasvihuonepäästöjen vähentäminen, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, tehokas 

ja säästävä luonnonvarojen käyttö, jätteiden määrän vähentäminen ja kemikaalien terveys- 

ja ympäristöriskien hallinta (Harmaala & Jallinoja 2012). 

 
4.2 Renta Future -vastuullisuusohjelma  

Renta Future on Rentan vastuullisuusohjelma – se on yhteinen tunnus pääasiassa niille 

toimille, joiden myötä Renta pienentää hiilijalanjälkeään ja edistää kestävään kiertotalou-

teen siirtymistä. Renta pyrkii tekemään vastuullisesta kaluston käyttämisestä rakentajille 

vaivatonta. Renta Futuren toimilla pyritään saavuttamaan edellä mainitut tavoitteet esi-

merkiksi suosimalla ympäristöä vähemmän kuormittavia koneita, laitteita ja toimintatapoja 

sekä korostamalla tehokasta kiertotaloutta edistäviä käytännön toimia ja tietoa. Lisäksi 

Renta hyödyntää tehokkaasti dataa ja tekoälyä vastuullisuuden ja tehokkuuden lisää-

miseksi. (Vilhunen 2021.) 

 

Konevuokraus itsessään on jo kiertotaloutta ja näin Renta edistää liiketoiminnallaan glo-

baalisti kestävää kehitystä, mutta tähän asti Renta ei ole korostanut sitä viestinnässään. 
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Rentalla ei ole verkkosivuillaan vastuullisuusosiota, jossa tuotaisiin esiin Rentan vastuulli-

sia toimia. Renta Future -vastuullisuusohjelmalle tehdään graafinen ohjeistus, joka helpot-

taa Rentaa vastuullisuuteen liittyvässä viestinnässä. Kun viestinnän visuaaliselle ilmeelle 

on luotu raamit, markkinointiosastolta säästyy aikaa ja he voivat keskittyä viestinnän to-

teuttamiseen, suunnittelun sijaan. Renta Futureen liittyvässä viestinnässä pääkanavat 

ovat Rentan verkkosivu ja LinkedIn. 

 

4.3 Rentan brändikirja ja visuaalinen identiteetti lyhyesti 

Rentan markkinointi- ja viestintäasiantuntijan Nico Tiihosen mukaan Rentan brändikirjaa 

on edellisen kerran päivitetty vuonna 2018, kun yhtiö laajentui Ruotsiin ja Norjaan. Päivite-

tystä brändikirjasta löytyi nyt selkeämmät raamit Renta-brändin tueksi sekä lisäksi yhtiön 

kantavat arvot sekä visio. Brändikirjan päivittämisellä pyrittiin myös konkreettisesti helpot-

tamaan Ruotsin ja Norjan yhtiöiden toiminnan aloittamista – määriteltiin minkälaisia työ-

vaatteita työntekijät käyttävät, miten vuokrattavia koneita merkitään ja miten yhtiön ajo-

neuvot teipataan. (Tiihonen 30.4.2021.) 

 

Nyt kolme vuotta myöhemmin, 2021, brändikirja päätetään päivittää taas ajan tasalle. 

Nuorehko yritys kehittyy nopeasti ja liiketoiminnan tueksi on muotoutunut vakiintuneita toi-

mintatapoja. Yleiset toimintatavat kirjataan ylös brändikirjaan, jotta toiminnan pääpiirteet 

säilyvät myös henkilöstön vaihtuessa – näin varmistetaan niin liiketoiminnan kuin brändin 

yhdenmukaisuus. (Tiihonen 30.4.2021.) 

 

Vuoden 2021 tammikuussa aloitettiin brändikirjan uudistaminen ja opinnäytetyön tekijä sai 

osakseen luoda yrityksen uudelle vastuullisuusohjelmalle, Renta Futurelle graafisen oh-

jeistuksen brändikirjan yhteyteen. Graafinen ohjeistus luodaan kuitenkin omaksi eheäksi 

kokonaisuudekseen, jotta sitä voidaan hyödyntää myös yksittäin erillisenä tiedostona. 

Brändikirja sisältää joitakin Rentan brändin yleisiä määrityksiä, joita tulee noudattaa Renta 

Futuren ohjeistuksissa. Renta käyttää kirjasintyyppinään DIN-kirjasinperhettä, johon kuu-

luu neljä eri lihavuusastetta – light, medium, bold ja black (kuva 8). Tätä kirjasinperhettä 

tullaan käyttämään myös Renta Futuren materiaaleissa. Lisäksi Renta Futuren materiaa-

lien pitää myös tietenkin tukea yrityksen arvoja, jotka on määritelty aiemmin tässä teks-

tissä luvun 4 alussa. 
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Kuva 8. DIN-kirjasinperhe (mukaillen Renta 2019) 

 

Kuvassa 9 on materiaalia Rentan verkkosivuilta. Rentan yleinen visuaalinen identiteetti 

otetaan myös huomioon Renta Futuren graafisen ohjeistuksen suunnittelussa. Rentan 

päävärejä ovat oranssi, valkoinen, musta ja tumman harmaa. Renta hyödyntää materiaa-

leissaan selkeitä hyvälaatuisia kuvia, jotka ovat laadukkaita. Lisäksi Renta käyttää tietoko-

neella tehtyä grafiikkaa visualisoinnissa.  

 

 
Kuva 9. Visuaalisia elementtejä Rentan verkkosivuilta (Renta 2021b) 
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5 Vertailuanalyysi 

Vertailuanalyysilla (eng. benchmarking) tarkoitetaan yrityksen toiminnan vertailua toisiin, 

joko samalla tai eri alalla toimiviin yrityksiin ja niiden toimintaan. Oli kehittämisen kohteena 

mikä tahansa liiketoiminnan osa-alue, kuten tuotantoprosessi tai työtavat, tavoitteena on 

aina oppia toisilta yrityksiltä ja kehittää yrityksen omaa toimintaa hyödyntäen vertailuana-

lyysin tuloksia. Opittujen asioiden pohjalta voidaan kyseenalaistaa omaa toimintaa ja so-

veltaa opittuja asioita oman yrityksen toiminnan kehittämiseen. Vertailuanalyysin avulla ei 

pyritä kopioimaan, vaan vertailun avulla opittuja asioita pyritään soveltamaan. (Vuorinen 

2013, 159.) 

 

Vertailuanalyysia voidaan toteuttaa neljän päälinjan mukaisesti: sisäinen-, kilpailija-, toi-

minnallinen- ja toimialan vertailuanalyysi. Sisäisessä vertailuanalyysissa vertaillaan toi-

mintaa eri osa-alueissa tai eri yksiköissä yrityksen sisällä. Kilpailija-analyysissa vertaillaan 

yrityksen vahvimpia kilpailijoita ja niiden toimintaa. Toiminnallisen vertailuanalyysin tavoite 

on kehittää yrityksen jonkin osa-alueen toimintaa vertailemalla yrityksen toimialan ulko-

puolisia yrityksiä, kun taas toimialan vertailuanalyysissa keskitytään saman toimialan yri-

tyksiin ja kartoitetaan alan parhaita käytäntöjä. (Vuorinen 2013, 159-160.) 

 

Tässä työssä käytetään tiedonkeruumenetelmänä vertailuanalyysia, jossa tarkastellaan 

samalla toimialalla toimivia yrityksiä, jotka ovat osaltaan myös Rentan kilpailijoita. Työssä 

hyödynnetään siis kilpailija- ja toimialan vertailuanalyysia. Työssä kerätään tietoa vertai-

luanalyysin avulla, koska kehittämiskohteena on vastuullisuusohjelman visuaalinen ilme, 

joten on perusteltua tutkia muiden toimialan yritysten yritysvastuuseen käytettyjä visuaali-

sia ilmeitä. On myös perusteltua valita yritykset samalta toimialalta, koska tällöin visuaali-

set ilmeet ovat vertailukelpoisia ja lisäksi halutaan ylläpitää kone- ja laitevuokraamoalan 

yrityksen yleistä identiteettiä. Muilta toimialoilta löytyisi varmasti myös paljon potentiaalisia 

toimijoita, mutta voisi olla vaikeaa hyödyntää vertailuanalyysin tuloksia ja soveltaa niistä 

toimialaan sopiva vastuullisuusohjelman visuaalinen ilme. 

 

Vertailuanalyysiin on valittu saman toimialan yrityksiä, jotka ovat viestineet yritysvastuus-

taan kanavissaan. Sopivia yrityksiä vertailuun pyrittiin löytämään tutustumalla toimialan 

yritysten verkkosivuihin yleisesti, verkkosivujen vastuullisuusosioon, yritysten LinkedIniin 

ja Instagramiin. Vertailtavia yrityksiä tiedusteltiin Rentan operatiiviselta johtajalta, Kari-Ta-

pio Saarelalta, jonka mukaan opinnäytetyön tekijän ehdottaman Ramirentin lisäksi hyviä 

vertailtavia kohteita olisivat Cramo, Sunbelt Rentals sekä Vatupassi (Saarela 27.4.2021). 

Näistä Cramo ja Sunbelt Rentals on palkittu European Rental Awards-kilpailussa kategori-

assa vastuullisuus, josta voidaan ehkä olettaa yritysten olevan jollain tasolla toimialan 
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edelläkävijöitä vastuullisuudesta viestimisen suhteen (Rental Equipment Register 

27.5.2018). Niinpä vertailtaviksi kohteiksi valikoituivat edellä mainitut neljä yritystä. 

 

Yritykset on valittu samalta toimialalta, jotta vertailtavat kohteet olisivat mahdollisimman 

samankaltaisia, joka puolestaan tekijän mielestä helpottaa vertailua. Samalla tutustutaan 

toimialalla jo olemassa olevien vastuullisuusohjelmien visuaaliseen ilmeeseen ja yleisesti 

yritysvastuusta viestimisen visuaalisiin keinoihin, jotta tiedetään, minkälaista viestintä ja 

markkinointi aiheesta yleisesti on.  

 

Vertailussa kerätään materiaaleja yritysten verkkosivuilta, verkkosivujen vastuullisuus-

osioista ja LinkedInista sekä lisäksi Instagramista. Alaluvuissa 5.1–5.4 esitetyt visuaaliset 

ilmeet löytyvät suurempana liitteestä 2. Kanavat valikoituivat Renta Futuren viestintään 

käytettävien kanavien mukaan. Analyysissa vertaillaan niitä visuaalisen ilmeen element-

tejä, joita on käytetty yritysvastuusta viestimiseen, eikä analyysi keskity muihin osa-aluei-

siin, kuten vastuullisuusohjelman sisältöön. Lisäksi elementit, joita vertaillaan ovat sellai-

sia, joihin koskien tullaan suunnittelemaan ja toteuttamaan ohjeistuksia Renta Futuren 

graafisessa ohjeistuksessa – eli mahdollinen logo, värit, muodot ja kuvamateriaalit.  

 
5.1 Ramirent  

Ramirent Finland Oy:n historia ulottuu vuoteen 1955. Ramirent on konevuokrauskonserni, 

joka toimii Pohjoismaissa ja Keski- ja Itä-Euroopassa yhdeksässä maassa 287 toimipis-

teen voimin. Suomessa yrityksellä on yli 60 vuokraamoa ja yli 500 ammattilaisen henki-

löstö. Ramirentin arvoja ovat sujuvuus, palvelu ja positiivisuus (Ramirent 2021a; Ramirent 

2021b). Tässä vertailussa tarkasteluun otetaan Ramirent Finland Oy:n vastuullisuutta tu-

keva viestintä. 
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Kuvio 5. Ramirentin vastuullisuusmateriaalien visuaalinen ilme (Ramirent 12.4.2021; Ra-

mirent 2019; Ramirent 2021c; Ramirent 2021d; RamiSanomat 2021; Ramirent Finland Oy 

LinkedIn) 

 

Kuviossa 5 näkyy Ramirentin vastuullisuuteen liittyvien materiaalien visuaalista ilmettä. 

RamiGreen on Ramirentin ympäristövastuuta tukeva päästönlaskentapalvelu, joka näkyy 

suuressa osassa kuvion 5 materiaaleista (Ramirent 2019). Kuvion 5 logon kohdalla on 

RamiGreenin logo. Logo on pyöreä ja se koostuu RamiGreen tekstistä ja Rami-hahmosta, 

joka pitelee kädessään lehteä. Väreinä logossa on käytetty brändin omaa kirkasta kel-

taista, tumman sinistä ja tässä yhteydessä lisänä on käytetty vihreää. Kuten kuvion 5 oike-

asta reunasta näkyy, RamiGreenin logoa käytetään myös tarrana koneiden merkitsemi-

sessä. Vihreää väriä on käytetty perustellusti materiaaleissa, jotka käsittelevät jollain ta-

paa yrityksen ympäristövastuuta. 

 

Lehtimuotoa on käytetty visuaalisena elementtinä myös yleisesti ympäristövastuuseen liit-

tyvistä asioista viestiessä, mutta muoto on kuitenkin hieman erilainen. RamiGreenin logon 

lehteen verrattuna, kuviossa 5 muoto-otsikon alla ensimmäinen lehtimuoto on väriltään 

vaaleamman vihreä, kapeampi ja vieressä on tuotekuva Ramirentin verkkosivuilta, jossa 

on käytetty vihreää lehteä tuotekuvissa erottelemaan vähäpäästöiset koneet ja laitteet 

muista koneista ja laitteista. Kuvion 5 keskiössä on Ramirentin asiakaslehden kansi, jossa 

muotoa on käytetty myös pelkin ääriviivoin.  

 

Kuvassa 5 näkyy muutama esimerkki Ramirentin käyttämästä kuvamateriaalista ympäris-

tövastuuta käsittelevillä sivuilla. Kuvissa on RamiGreen-tarralla varustettuja vihreitä ko-

neita, sekä luonnossa kuvattu kone – miljöössä esiintyy runsaasti kasvillisuutta ja kuvissa 

esiintyvä vihreä väri luo mielikuvan tuoreudesta, kasvusta ja luonnosta. Yhdessä kuvion 5 

kuvista on kaksi työntekijää hyödyntämässä teknologiaa työssään.  

 

Kuviossa 5 on myös Ramirentin päästölaskentapalvelun sivulla olevat kuvaajat. Kuvaa-

jista toinen on tummansinisellä taustalla ja toinen valkoisella. Kuvaajat esittävät keinoja, 

joilla pystyy vaikuttamaan työmaan aikaisiin päästöihin. Kuvaajissa on käytetty Ramirentin 

brändin keltaista, tummansinistä ja lisäksi on käytetty vaalean sinistä sekä vaalean- ja 

tummanvihreää. Vasemmanpuoleinen kuvaaja koostuu keltaisista ikoneista, jotka on ase-

tettu tummansiniselle taustalle, johon on lisätty grafiikkaa vaaleammalla sinisellä. Lisäksi 

kuvaajan oikeassa kulmassa on vihreä merkki, joka ilmoittaa, että päästöjä on säästetty 

100 % Ramirentin toimenpiteiden ansiosta. Oikeanpuoleinen kuvaaja on valkoisella taus-

talla ja työmaata esittävät grafiikat on tehty tumman- ja vaaleansinisellä. Kaikki kuvaajan 

tekstit ovat vihreällä taustalla ja kuvioina on käytetty vihreää ympyrää, jonka sisäreunaa 
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kiertää valkoinen ympyrä. Kuvaajan oikeassa yläkulmassa on hiilineutraalius-merkki, 

jonka keskiössä on kirjainyhdistelmä CO2 ja lehtikuvio, joka koostuu kahdesta lehdestä.  

 

Väreinä Ramirent on käyttänyt vastuullisuutta käsittelevissä materiaaleissa brändin keltai-

sen ja sinisen lisäksi vihreän eri sävyjä sekä valkoista. Kuvamateriaaleissa korostuu kirk-

kaat luonnon värit, sininen taivas ja vehreä luonto. Lisäksi materiaaleissa on käytetty lehti-

kuviota neljällä eri tavalla. Monet eri lehtikuviot rikkovat materiaalien yhdenmukaisuutta ja 

tekevät materiaaleista hieman irrallisia. 

 

5.2 Cramo  

Cramo Finland on suomalainen konevuokraamo, joka on aloittanut toimintansa jo vuonna 

1953, kun sotien jälkeen kukoisti jälleenrakentamisen aika. Vuonna 2020 Boels Rental 

osti Cramon ja Cramosta tuli osa Boels Rental -konsernia. Cramo-brändi kuitenkin edel-

leen nähdään Pohjoismaissa ja Baltiassa. Cramo toimii 17 maassa ja konsernilla on 750 

toimipistettä. Suomessa Cramolla työskentelee noin 450 työntekijää ja toimipisteitä on yli 

50. (Cramo 2021a.)  

 

Cramo pyrkii toiminnallaan kehittämään asiakkaidensa tuottavuutta käyttäen nykyaikaisia 

ratkaisuja. Cramon toimintaa ohjaa luotettavuus, innovatiivinen kehittäminen, laatu, henki-

löstön kehittäminen ja ammatillinen kasvu. Cramo kantaa myös vastuunsa ympäristöstä ja 

yritys on sitoutunut periaatteisiinsa. (Myllynen 3.12.2019.) 
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Kuvio 6. Cramon vastuullisuuteen liittyvä visuaalinen ilme (Cramo 2021b; Cramo 2021 c; 

Cramo 2021d; Cramo Finland Oy LinkedIn; Myllynen 19.2.2021) 

 

Kuviossa 6 on Cramon verkkosivujen vastuullisuusmateriaalien visuaalinen ilme. Kuviossa 

6 logon kohdalla on Cramo Eco Choice -tuoteperheen logo. Logo koostuu vihreästä lehti-

muodosta ja valkoisesta tekstistä ”eco”. Logo on hyvin yksinkertainen ja pelkistetty ja siitä 

ei tunnista, että kyseessä on Cramon tuoteperhe, toisin kuin Ramirentin RamiGreen-pal-

velun logon tapauksessa. Eco Choice-logoa on myös käytetty Cramon verkkosivuilla Eco 

Choice -tuoteperheeseen kuuluvien tuotteiden erottamiseen muista tuotteista – tuoteku-

vissa symboli on sijoitettu tuotekuvan oikeaan ylänurkkaan.  

 

Cramo on käyttänyt kestävän kehityksen ohjelmansa kuvituksessaan brändin pää- ja lisä-

värejä, joka on toimiva ratkaisu. Kuvion 6 väreistä tumman punainen, harmaa ja valkoinen 

ovat brändin päävärejä ja tumman sininen, vihreä, vaalean sininen ja oranssi ovat brändin 

lisävärejä. Cramon verkkosivuilla on otsikoitu ja jaoteltu sisältöä brändin lisävärejä hyö-

dyntäen. Vastuullisuussivulla ei ole kuitenkaan kategorioitu yritysvastuun kolmea vastuu-

aluetta omiksi osa-alueiksi, vaikka se onnistuisi helposti lisävärejä hyödyntäen. 

 

Kuvion 6 muotojen kohdalla näkyy Cramon kestävän kehityksen ohjelmassa käytettyjä 

vihreitä ikoneja. Cramo on käyttänyt vastaavanlaisia ikoneja myös yleisesti markkinoinnis-

saan, esimerkiksi verkkosivuillaan, mutta vain valkoisia ikoneja tummanpunaisella taus-

talla. Kestävän kehityksen ohjelman yhteyteen on luotu ikoneja, jotka kuvaavat yrityksen 

ympäristövastuuta ja niistä on tehty teeman mukaisesti vihreitä. Cramo on käyttänyt tätä 

ikonitaustaa Cramo Eco Choicen sivulla bannerikuvana. Bannerikuva suuri suorakaiteen 

muotoinen kuva, joka näkyy heti ensimmäisenä useimmiten verkkosivun yläreunassa (Je-

remy 30.6.2019). 

 

Cramo on käyttänyt hillittyjä ja neutraaleja kuvia kestävän kehitykseen liittyvien tekstien 

tueksi verkkosivuilla. Kuvat käsittelevät yritysvastuun teemoja ja kuvissa näkyy esimer-

kiksi taivasta, luontoa, ihmisiä ja tuulivoimalan tuulimyllyjä. Kuvat ovat Cramon brändin ku-

vamateriaalien mukaisia – Cramon kuvamateriaaleissa on matala värikylläisyys, eli kuvien 

värit eivät ole kovin kirkkaita, joka rauhoittaa kokonaisuutta. Kun värit eivät ole niin kirk-

kaita, ne eivät taistele keskenään ja kokonaisuudesta tulee tasapainoinen. 

 

Cramon vastuullisuuteen liittyvät materiaalit ovat hillittyjä ja tyylikkäitä ja Cramon muun 

materiaalin kanssa linjassa. Kuvamateriaaleissa on hyödynnetty suuria linjoja ja suurim-
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massa osassa kuvia on matalampi värikylläisyys. Valkoisella taustalla olevat pienet vih-

reät vastuullisuuteen liittyvät ikonit tuovat kontrastia muuten melko asialliseen visuaali-

seen ilmeeseen.  

 

5.3 Sunbelt Rentals 

Sunbelt Rentals on perustettu vuonna 1983 ja on toiseksi suurin konevuokraamo Yhdys-

valloissa. Yrityksellä on yli 900 toimipistettä Yhdysvalloissa ja Canadassa. Sunbelt Rental-

silla työskentelee yli 15 000 työntekijää. Yrityksen toimintaa ohjaavina arvoina ovat turval-

lisuus, innovatiivisuus, asiantuntijuus, vastuullisuus, toiminta ja tiimityö (forconstruction-

pros.com 2021; Sunbelt Rentals 2021a). 

 

 
Kuvio 7. Vastuullisuusmateriaalien visuaalinen ilme Sunbelt Rentalsin verkkosivuilla (Sun-

belt Rentals 17.7.2020; Sunbelt Rentals 2021b ; Sunbelt Rentals 2021c) 

 

Kuviossa 7 on esitelty Sunbelt Rentalsin verkkosivuilla esiintyvien vastuullisuudesta viesti-

vien materiaalien visuaalista ilmettä. Kuvat ovat jaoteltu yritysvastuun kolmen osa-alueen 

mukaisesti sekä lisäksi yritys on hyödyntänyt Agenda 2030 kestävän kehityksen tavoittei-

den ikoneita, jotka näkyvät kuvion 7 vasemmassa ylänurkassa (United Nations s.a.). Sun-

belt Rentals ei ole käyttänyt kuvioita, ikoneita tai visualisoivia kaavioita viestinnässään liit-

tyen vastuullisuuteen. Vastuullisuussivun alasivut on jaoteltu kuviossa 7 nähtävin neliöin, 

joiden ala- tai yläreunassa on keltainen viiva, joka on Sunbelt Rentalsin yksi brändin pää-

väreistä.  
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Kuvion 7 oikeassa laidassa on kuva yrityksen verkkosivun ympäristövastuuta käsittele-

vältä sivulta. Kuvassa on puu, ja se on jaettu symmetrisesti pystysuoraan kahtia. Kuvan 

vasemmalla puolella värien kylläisyys on muokattu matalaksi ja maaperä on ikään kuin 

kärsinyt, eikä siinä kasva mikään. Kuvan oikealla puolella taivas taas on sininen ja maa-

perää peittää runsas kasvillisuus ja kuvan värit ovat kirkkaita. Kuva on lisätty sivulle oletet-

tavasti visualisoimaan ympäristön kannalta vastuullisten valintojen vaikutuksesta ympäris-

töön. Kuva antaa mielikuvan kahdesta valinnasta symmetrisen jaottelun myötä.  

 

Sunbelt Rentalsin verkkosivuilla, LinkedInissa ja Instagramissa on hyödynnetty heikosti 

visuaalisia elementtejä vastuullisuuteen liittyvässä viestinnässä. Yrityksen vastuullisista 

teoista ja tavoitteista löytyy tekstiä, mutta tekstien tukena ei olla käytetty kuvia tai esimer-

kiksi kaavioita.  

 

5.4 Vatupassi 

Vatupassi on suomalainen pieni konevuokraamo, joka on perustettu vuonna 1992. Yrityk-

sellä on viisi vuokraamoa Suomessa – Joensuussa, Nurmeksessa, Jyväskylässä, Kuopi-

ossa ja Oulussa. Yritys on pieni, mutta se on voittanut parhaan pienen konevuokraamon 

palkinnon European Rental Awards -gaalassa vuonna 2020. Palkinto ansaittiin järjestel-

mällisellä panostamisella työntekijöiden hyvinvointiin, joustavalla asiakaspalvelulla ja vas-

tuullisuudella sekä liikevaihdon kasvattamisella. Vatupassin toiminnassa korostuu laaja ja 

kattava valikoima ja ihmisten tärkeys. Vatupassin tavoite on onnistua työnantajana ja olla 

joustava asiakaspalvelija. (Vatupassi 2021a.) 

 

Kuviossa 8 on Vatupassin vastuullisuusmateriaaleista koottu visuaalinen ilme. Vastuulli-

suuteen liittyvät kuvamateriaalit koostuvat suurimmilta osin tietokoneella tehdystä grafii-

kasta. Kuvion 8 oikeassa laidassa keskellä on pääkuva Vatupassin verkkosivujen vastuul-

lisuusosiosta. Kuvion keskiössä on Vatupassin logon ensimmäinen kirjain, jota käytetään 

brändin symbolina. Symbolin ympärillä on ikonit, jotka kuvastavat taloudellista-, sosiaa-

lista- ja ympäristövastuuta. Kuvion taustalla on kuva puista ja kuvan kylläisyyttä on sää-

detty hieman matalammalle, jotta valkoiset ikonit erottuisivat herkemmin taustasta. 
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Kuvio 8. Kollaasi Vatupassin vastuullisuussivulla käytetyistä kuvamateriaaleista (Vatu-

passi Instagram; Vatupassi 2021b) 

 

Kuvion 8 alareunassa on kolme suorakaiteen muotoista kuvaa Vatupassin vastuullisuussi-

vulta. Jokaista kolmea kuvaa on käytetty edustamaan yhtä yrityksen vastuullisuuden osa-

aluetta. Vasemmanpuoleisessa kuvassa keltaiselle taustalle liitetyt ihmiset kuvaavat työn-

tekijöitä, keskimmäinen kuva kuvaa ympäristövastuuta ja oikeanpuoleinen kuva sosiaa-

lista vastuuta. 

 

Yleisesti Vatupassin vastuullisuuteen liittyvät materiaalit ovat yrityksen brändin tyylin mu-

kaisia ja kilpailijoista erottuvia. Tietokoneella tehty grafiikka on yksilöllisempää kuin kuvat, 

sillä grafiikka on ikään kuin käsintehtyä materiaalia, jota on vaikeampi kopioida. Verkkosi-

vuilla ei olla hyödynnetty vastuullisuusaiheiden tukena kaavioita, vaan kuvia ja tekstiä. In-

stagramissa tekstin tukena oli tietokoneella tehtyä grafiikkaa, joka visualisoi tekstin sano-

maa. 

 

5.5 Vertailuanalyysin tulokset 

Vertailtua neljää konevuokrausyritystä voi yleisesti todeta, että toimijat ovat selvästi huo-

mioineet vastuullisuudesta viestiessä brändin visuaalisen identiteetin ja pyrkinyt noudatta-

maan ja ylläpitämään sitä. Kaikki neljä visuaalista ilmettä ovat yrityksen brändin näköisiä, 

vaikka yleisesti materiaalit käsittelevät samaa aihetta, eli yritysvastuuta. 

 

Vertailtavat yritykset hyödyntävät kuitenkin suhteellisen vähän ja heikosti visuaalisia ele-

menttejä viestiessään vastuullisuudesta. Vastuullisuussivuilla on suhteellisen paljon teks-

tiä, mutta käsiteltyjä asioita ei olla tuettu kaavioilla tai kuvilla. Toimijoista vain Ramirent ja 
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Cramo on hyödyntänyt verkkosivuillaan graafista kaaviota vastuullisuusmateriaalien tu-

eksi.  

 

Vertailtavista toimijoista Ramirentillä ja Cramolla on käytössä kuvallinen tunnus, jolla yritys 

erottelee tuotevalikoimastaan vähäpäästöisemmät koneet ja laitteet. Vatupassi ei ole eri-

tellyt vähäpäästöisiä koneita millään tavoin, kun taas Sunbelt Rentals on jakanut erikseen 

ekologiset koneet ja tarvikkeet kokonaan omalle välilehdelleen. Selkeyden kannalta on toi-

miva ratkaisu, että tuotekuvissa on jokin elementti, joka kertoo tuotteen olevan vastuulli-

nen valinta. 

 

Yhteistä yrityksien vastuullisuusmateriaalien visuaalisessa ilmeessä on se, että materiaa-

leissa käytetään vihreää väriä, kun aihe koskee yrityksen ympäristövastuuta ja ympäris-

töön liittyvää aihetta. Vatupassi käyttää poikkeuksellisesti materiaaleissa turkoosia, eli vih-

reän ja sinisen sekoitusta. Vihreä herättää assosiaatioita luonnosta, raikkaudesta ja kas-

vusta. Lisäksi jokainen toimijoista käyttää materiaaleissaan valkoista. Valkoiseen väriin lii-

tetään assosiaatioita yksinkertaisuudesta, puhtaudesta ja viattomuudesta, jota voisi rin-

nastaa vastuullisiin tekoihin. 

 

Jokaisen toimijan kuvamateriaaleissa on vähintään yksi kuva luonnosta, joka indikoi ym-

päristövastuuta. Kuvamateriaaleissa esiintyy paljon luontoaiheisia kuvia ja vehreyttä ja li-

säksi on käytetty muita yritysvastuun osa-alueisiin viittaavia kuvia. Sunbelt Rentalsin ku-

vamateriaaleissa korostuvat ihmiset ja koneet. 

 

Kaiken kaikkiaan materiaaleista välittyy yritysten arvot. Ramirentin yksi arvoista on positii-

visuus ja heidän materiaaleissaan on käytetty kirkkaita värejä ja keltaista, josta syntyy as-

sosiaatio onnellisuudesta. Cramon yksi arvo on luotettavuus ja yrityksen vastuullisuutta 

tukeva visuaalinen ilme on hillitty ja asiallinen, joka luo luotettavuuden tunteen. Sunbelt 

Rentalsin arvoista vastuullisuutta tukevassa visuaalisessa ilmeessä välittyy tiimityö, sillä 

kuvamateriaaleissa esiintyy paljon ihmisiä. Myös Vatupassin toimintaa ohjaa ihmisten tär-

keys, joka välittyy visuaalisista materiaaleista sillä, että niissä on kuvattu ihmisiä. 
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6 Graafisen ohjeistuksen suunnittelu ja toteutus Renta Futurelle 

Tässä luvussa esitellään työn lopputuote, eli graafinen ohjeistus Renta Future-vastuulli-

suusohjelmalle. Alaluvussa 6.1 käydään läpi ohjeistuksen suunnitteluprosessia ja suunnit-

telun eri vaiheita ja alaluvussa 6.2 esitellään tarkemmin ohjeistuksen lopulliset osat. Graa-

fisen ohjeistuksen näkee kokonaisuudessaan ja suuremmassa koossa liitteestä 3. 

 

Graafinen ohjeistus toimii ikään kuin ohjekirjana kaikkeen markkinointimateriaaliin liittyen, 

lisäksi ohjeistuksessa voidaan luoda esimerkkejä, miltä materiaali voi näyttää. Materiaalin 

tuottaminen ja viestintä yleisesti on tehokkaampaa ja laadukkaampaa, kun viestinnän tu-

eksi on luotu graafinen ohjeistus. Tällöin materiaalien tuottamiseen löytyy selkeät raamit ja 

ohjeistukset yhdestä paikasta ja niiden toimivuus on mietitty etukäteen. (Ruokolainen 

2020, 138.) 

 
6.1 Ohjeistuksen suunnitteluprosessi 

Graafista ohjeistusta lähdettiin työstämään teoriaan pohjautuvien faktojen sekä vertai-

luanalyysin tuloksien pohjalta. Suunnittelussa otettiin huomioon Rentan brändi-identiteetti 

ja pyrittiin suunnittelemaan ohjeistus sellaiseksi, että se tukisi Rentan muuta visuaalista 

materiaalia, eikä vaikuttaisi irralliselta kokonaisuudelta. Vertailuanalyysin tulosten perus-

teella pyrittiin kokoamaan toimiva ohjeistus, jossa on otettu huomioon vertailtavien yritys-

ten vertailun aiheeseen liittyvät heikkoudet ja vahvuudet. Suunnittelussa huomioitiin Ren-

tan arvot – asiakkaan ymmärtäminen, yrittäjyysmäisyys, luotettavuus ja innovatiivisuus 

sekä Rentan visuaalinen identiteetti. Lisäksi suunnitteluvaiheessa pyrittiin mukailemaan 

Rentan pyrkimystä olla alan modernein toimija ja tekijän toiveena olikin herättää materiaa-

lilla modernia mielikuvaa. 

 

 
Kuva 10. Suunnitteluvaiheen moodboard 
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Inspiraatiota visuaaliseen ilmeeseen ja käytettäviin elementteihin haettiin Pinterest-kuva-

palvelusta. Kuvassa 10 on suunnitteluvaiheessa syntynyt moodboard, josta haettiin inspi-

raatiota ja tyyliä, joka voisi toimia Renta Futuren viestinnässä. Moodboard, eli tunnelma-

taulu on visuaalinen kollaasi, johon kootaan materiaaleja, jotta saadaan luotua haluttu 

mielikuva ja tyyli. Moodboard on hyödyllinen työkalu suunnittelijalle luovan projektin alku-

vaiheessa. (Clancy 11.3.2021) 

 

Kuvan 10 moodboardin tyyli luo oikeanlaisen mielikuvan, jota työssä tavoiteltiin. Kuvissa 

esiintyvät tekniset ja teknologiset grafiikat luovat mielikuvan moderniudesta, tulevaisuu-

desta ja teknologiasta. Grafiikoissa on käytetty värinä valkoista ja sinistä, joista valkoinen 

luo assosiaatioita puhtaudesta ja viattomuudesta ja sininen älykkyydestä ja logiikasta. Li-

säksi grafiikkaan on lisätty läpinäkyvyyttä, joka luo illuusion hologrammeista tai lasista – 

kyseisestä tyylistä voidaan käyttää myös nimeä glassmorpism, joka on yksi vuoden 2021 

käyttöliittymätrendeistä (eng. UI-design) (DesignSense 28.12.2020, 0:45.) 

 

Kuvan 10 tyyliä kokeiltiin ja sitä sovellettiin Renta Futuren materiaaleihin sopivaksi, mutta 

suunnittelun aikana nousi paljon hankaloittavia tekijöitä tyyliin liittyen. Tyyli ei kuitenkaan 

käytännössä toiminutkaan niin hyvin, koska kun kuvan päälle lisätään läpinäkyvää grafiik-

kaa, kuvan on oltava aina tumma ja grafiikan vaalea, jotta grafiikka erottuisi tarpeeksi ku-

vasta ja tämä rajoittaisi kuvamateriaalien ja värien käyttöä. Lisäksi hologrammi-illuusiota 

on hankala toteuttaa valkoisella taustalla, joka rajoittaisi materiaalien tuottamista. Jälkikä-

teen huomattiin myös alalla toimivan yrityksen käyttävän muotoja, jolla tekijä oli suunnitel-

lut toteuttavansa ns. glassmorphism-tyyliä. Kun tyylistä keskusteltiin toimeksiantajan 

markkinointiosaston kanssa, päädyttiin tulokseen, että tyylissä ei ole myöskään tarvittavaa 

kytköstä yrityksen vastuullisuustoimiin tai toimialaan. 

 

 
Kuva 11. Kollaasi hakusanan ”green technology” hakutuloksista Pinterest-kuvapalvelusta 
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Tekijä hyödynsi suunnitteluvaiheessa paljon Pinterest-kuvapalvelua, josta löytyy paljon in-

spiroivia kuvia ja tyylejä. Kuvassa 11 näkyvät kuviot tulivat vastaan Pinterest-kuvapalve-

lussa hakusanalla ”green technology” eli vihreä teknologia. Hakusanalla löytyi lopulta ha-

luttua tyyliä ja tekijä sai hakutuloksien ansiosta idean tyylistä. Renta Futuren visuaalisessa 

ilmeessä päätettiin käyttää vihreää väriä ainakin jossain määrin ja haluttiin korostaa tekno-

logiaa, jolla pyritään luomaan hieman modernimpaa mielikuvaa.  

 

Kuvan 11 kollaasin kuvissa on käytetty ympyrä- ja kolmiomuotoa visuaalisina element-

teinä eri tavoin. Muotojen sisään on asetettu kuvia ja tekstejä ja niitä on käytetty myös yk-

sivärisinä. Renta Futuren viestinnässä voisi toimia myös yhden muodon hyödyntäminen 

kautta linjan Renta Futuren kaikissa materiaaleissa. Muodot ja värit voivat viestiä yhdessä 

eri asioita todella tehokkaastikin viestinnässä, joten muotoa voitaisiin käyttää myös eri vä-

reissä. Vertailuanalyysissa nousi ilmi, että Cramon materiaaleissa oli käytetty värejä myös 

aiheiden kategoriointiin, joten muotoa voitaisiin mahdollisesti hyödyntää eri aihepiireissä 

eri väreissä.  

 

6.2 Renta Futuren graafinen ohjeistus 

Renta Futuren graafinen ohjeistus on koottu Adoben InDesign-ohjelmalla ja materiaalien 

tuottamiseen on käytetty Adobe Illustrator ja Photoshop-ohjelmia. Ohjeistuksen InDesign-

tiedosto toimitetaan Rentalle, jotta yritys pystyy lisäämään osion brändikirjan yhteyteen. 

Tiedosto on tallennettu pdf-muodossa, jolloin Renta pystyy hyödyntämään ohjeistusta tu-

levaisuudessa helposti. Kaikessa materiaalissa graafiseen ohjeistukseen liittyen on käy-

tetty Rentan kirjasinperhettä, joka on esitelty aikaisemmin alaluvussa 4.3. 

 

 
Kuva 12. Renta Futuren logo 

 

Kuvassa 12 on Renta Future-vastuullisuus ohjelman logo. Logo on luotu Rentan määritte-

lemällä tyylillä luoda logoja. Esimerkiksi Rentan Renta Easy-sovellukselle on luotu oma 

logo, joka on luotu samalla tyylillä kuin kaikki muut Renta-brändin alaiset logot. Logon al-

kuosana käytetään Renta-logoa ja lisättävässä osassa käytetään kirjasintyyppinä Ample-

Soft Bold-fonttia – eli samaa fonttia, jota on käytetty Renta-logossa. Logon Future-osuu-

dessa tuli ottaa huomioon, että fonttikoko ja kirjainten välitys on yhtenevä logon alkuperäi-

sen Renta-osuuden kanssa. Renta-osuutta ei saa muokata. 

 



 

 

34 

Logon väriksi valikoitui vihreä, jotta se erottuisi Rentan sovellusten logoista. Lisäksi väristä 

välittyy vihreän väriassosiaatioiden mukaisesti kuva luonnosta, kasvusta ja raikkaudesta. 

Oranssi ja vihreä sopivat myös yhteen, sillä ne ovat kummatkin sekundäärivärejä. 

 

 

 
Kuva 13. Renta Futuren päävärit ja tukivärit 

 

Renta Futuren päävärit ovat kuvassa 13 näkyvät vihreä, oranssi, syvä tumman sininen ja 

vaalean harmaa. Väreistä oranssi ja vaalean harmaa ovat Rentan brändivärejä. Oranssi 

on Rentan logon väri ja harmaa valittiin väriskaalaan tuomaan kontrastia. Vihreä ja 

oranssi ovat kummatkin sekundäärivärejä, jotka usein toimivat yhdessä, kuten tässäkin 

tapauksessa. Niiden lisäksi on tuotu syvä tumman sininen, joka toimii, koska väri on niin 

tumma ja se taittaa aavistuksen violettiin ja lisäksi vihreästä, oranssista ja violetista syntyy 

triadinen väriharmonia, eli kolmiväriharmonia. Sinisen värin väriassosiaatioita ovat visuu-

alisessa ilmeessa tavoitellut luottamus, älykkyys ja logiikka. Värin tummuus saattaa kui-

tenkin rikkoa väriassosiaatioiden syntymistä. 

 

Tukiväreiksi valittiin Rentan brändiväreistä musta, tummanharmaa ja valkoinen, jotka ovat 

kaikki neutraaleja värejä. Mustaa ja tumman harmaata voidaan käyttää Renta Futuren 

materiaaleissa esimerkiksi tekstin väreinä. Pää- ja tukiväreiksi valittiin värejä, joita Renta 

on materiaaleissaan aiemmin jo käyttänyt, jotta materiaalit olisivat yhtenäisiä ja tukisivat 

toisiaan. Jos väreiksi olisi valittu ainoastaan värejä, joita Renta ei olisi materiaaleissaan 

aiemmin käyttänyt, Renta Futuren materiaalit olisi varmasti vaikuttanut irralliselta kokonai-

suudelta, eikä olisi tukenut Rentan visuaalista identiteettiä. 

 

 
Kuva 14. Renta Futuren muodot 
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Kuvassa 14 on Renta Futuren materiaaleissa käytettäviä muotoja. Muodoksi valittiin neliö, 

jonka kahta vastakkaista kulmaa on pyöristetty ja loivennettu. Täten muoto muistuttaa hie-

man lehden muotoa ja se voi olla ensimmäinen mielikuva, joka muodosta herää. Niin sa-

notulla lehtimuodolla on pääasiassa kolme esiintymistapaa. Muotoa voi käyttää Renta Fu-

turen pääväreistä muodostetuissa vaaleammissa väreissä. Värit on muodostettu laske-

malla päävärien arvoa, eli niistä on tehty vaaleampia sävyjä. Kolmas tapa käyttää muotoa 

vaakaviivoista muodostuvana muotona. Viivoista muodostunutta lehteä käytetään vain 

Renta Futuren pääväreissä. 

 

Muoto suunniteltiin niin, että sitä voi hyödyntää monipuolisesti. Muodon eri värien avulla 

voidaan kategorioida aiheita teemoittain. Esimerkkinä voidaan ajatella, että yritysvastuun 

teemojen mukaisesti vihreää voitaisiin käyttää ympäristövastuusta koskevien aiheiden 

ohessa, oranssia sosiaalista vastuuta koskevien aiheiden ohessa ja tumman sinistä hyö-

dynnettäisiin taloudellista vastuuta koskevissa aiheissa. Vaalean harmaata pystyy hyö-

dyntämään tehostevärinä materiaaleissa.  

 

Lisäksi tasaväristen muotojen sisään voidaan asettaa kuvan 15 esimerkin lailla tekstiä ja 

näin saadaan korostettua tekstiä muusta materiaalista. Tätä tapaa voidaan hyödyntää esi-

merkiksi artikkeleissa, verkkosivuilla tai vaikka videomateriaaleissa. Kuten kuvan 15 oi-

kean puolimmaisesta kuvasta näkee, muotoa voidaan lisäksi hyödyntää kuvien käytössä 

niin, että kuva asetetaan muodon sisään ja muoto toimii ikään kuin kehyksenä kuvalle. 

 

  
Kuva 15. Esimerkkejä Renta Futuren muodon käytöstä 

 

Kuvassa 16 on Renta Futuren kuvamateriaalia. Renta Futurelle on luotu kuvakansio, jo-

hon on valittu vastuullisuusohjelman pääkuvat, jotka ovat tarkoitettu Renta Futuren materi-

aaleihin. Kuvat voidaan jakaa kahteen kuvatyyppiin: tunnelmakuviin ja aihekuviin. Tunnel-

makuvia ovat luontokuvat, maisemakuvat ja abstraktit kuvat, joiden tarkoitus on herättää 
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mielikuvia. Tunnelmakuvilla pyritään herättämään mielikuvia puhtaudesta, luonnosta, tek-

nologiasta, tulevaisuudesta ja moderniudesta. Aihekuvissa kuvataan Rentan päivittäisiä 

toimia, jotka tukevat yritysvastuun kaikkia kolmea osa-aluetta – ympäristö-, sosiaalista- ja 

taloudellista vastuuta. 

 

 
Kuva 16. Renta Futuren kuvamateriaalia 

 

Renta Futuren graafista ohjeistusta varten ei tarvinnut kuvata uusia kuvamateriaaleja, sillä 

Rentan kuvamateriaaleista löytyi vastuullisuusohjelmaan sopivia kuvia. Kuvamateriaa-

leissa hyödynnettiin sekä vanhempia ammattivalokuvaajan ottamia kuvia, että uusia kuvia. 

Kuvien tyyli on selkeä, kuvien värit ovat kirkkaita ja kuvat ovat laadukkaita ja aitoja. Ku-

vissa ei käytetä turhaa kuvanmuokkausta, joka tekisi kuvasta jollain tapaa epäaidon nä-

köisen. Kuvissa pyritään mahdollisuuksien mukaan hyödyntämään kuviin liittyviä perus-

teorioita – symmetriaa, kolmanneksen sääntöä (eng. rule of thirds), katsetta johtavia lin-

joja, geometriaa sekä negatiivista tilaa. 

 

 
Kuva 17. Esimerkki Renta Futuren markkinointimateriaalista 
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Kuvassa 17 on esitelty esimerkki Renta Futuren markkinointimateriaalista. Kuvien tarkoi-

tuksena on tuoda esiin Rentan vastuullisia toimia kiinnostavalla tavalla ja siten, että se he-

rättää katsojassa ajatuksia ja tunteita. Kyseisessä esimerkissä kuva on jaettu symmetri-

sesti vertikaalisesti kahtia. Kuvan oikea puoli esittää jotakin ratkaisua, toimintatapaa tai 

faktaa, joka tukee Rentan yritysvastuuta, kun taas vasen puoli esittää tapaa tai ratkaisua, 

joka yleisesti ottaen ei tue vastuullisuutta.  

 

Kuvassa 17 esitetyissä esimerkkimateriaaleissa kuvan vasen puoli on beigen värinen. Vä-

rin haluttiin olla mahdollisimman neutraali, mutta sellainen, josta erottuu valkoinen teksti ja 

joka sointuu oranssin värin kanssa. Oranssia väriä käytetään identifioimaan materiaalia 

Rentan materiaaliksi. 

 

 
Kuva 18. Renta Futuren Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat 

 

Viimeiseksi graafisessa ohjeistuksessa esitetty kuvan 18 mukaiset Renta Futurelle luodut 

Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat. Näiden asiakirjapohjien tarkoitus on erotella Renta 

Futuren viralliset dokumentit ja tiedostot muista Rentan materiaaleista. Word-asiakirjapoh-

jan taustalla on Renta Futuren muoto kolmessa päävärissä, pois lukien vaalean harmaan 

tehostevärin. Muodot ovat asetettu pohjan oikeaan laitaan ja niihin on lisätty läpinäky-

vyyttä, jotta muodot eivät haittaisi tekstin lukemista tai veisi liikaa huomiota asiakirjan si-

sällöltä. Asiakirjapohjan vasempaan alalaitaan, alatunnisteeseen on asetettu Renta Futu-

ren logo. Ylätunnisteessa on Rentan oranssi reunus, joka on käytössä Rentan Word-asia-

kirjapohjissa. 

 

Kuvassa 18 näkyy Renta Futurelle luodusta PowerPoint-asiakirjapohjasta neljä diapohjaa. 

Pohjan taustalle on asetettu Renta Futuren muodot, kuten Word-pohjassakin, mutta ne on 

sijoitettu kuvan vasempaan alakulmaan. Pohjan oikeassa alakulmassa on Renta Futuren 

logo ja oikeassa yläkulmassa on dian järjestysluku. PowerPoint-pohjaan on asetettu 
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Renta Futuren kuvamateriaalia, kummastakin kuvatyypistä: tunnelmakuvista ja aiheku-

vista. Lisäksi kuvien muotoilussa on joissakin dioissa hyödynnetty Renta Futuren lehti-

muotoa. 

 

 

 

 



 

 

39 

7 Pohdinta 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa Rentan vas-

tuullisuusohjelmalle, Renta Futurelle graafinen ohjeistus, johon lukeutuu logo, värit, muo-

dot ja kuvamateriaalit. Lisäksi ohjeistukseen haluttiin luoda esimerkki markkinointimateri-

aalista sekä Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat Renta Futurelle. Renta Futurella ei ollut 

graafista ohjeistusta tai visuaalista ilmettä ja materiaaleja, sillä siitä ei olla viestitty vielä 

millään tavoin. Graafinen ohjeistus luotiin Renta Futuren viestinnän tueksi, jotta viestin-

nässä voitaisiin keskittyä sen suunnittelun sijasta toteuttamiseen. Opinnäytetyön tekijä 

määritteli projektin alussa omiksi henkilökohtaisiksi tavoitteikseen oppia visuaalisen il-

meen rakentamisesta, brändistä, brändi-identiteetin rakentamisesta ja yleisesti vastuulli-

suudesta viestimisestä. 

 

Visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeistuksen suunnittelua ennen suoritettiin vertailuana-

lyysi, jossa vertailtiin toimialan yritysten vastuullisuutta käsittelevien materiaalien visuaali-

sia elementtejä. Vertailuanalyysin tuloksien avulla pyrittiin oppimaan yritysten visuaalisten 

materiaalien heikkouksista ja soveltamaan sekä heikkouksia, että vahvuuksia hyödyntäen 

Renta Futurelle graafinen ohjeistus. 

 

Valmis graafinen ohjeistus sisältää tavoitteen mukaisesti ohjeet Renta Futuren logon, vä-

rien, muotojen ja kuvamateriaalien käyttöön. Lisäksi ohjeistuksessa on esimerkki markki-

nointimateriaalista sekä Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat. Mielestäni otin työn suunnit-

teluvaiheessa hyvin huomioon opinnäytetyöprojektin aikana opitut asiat ja ohjeistuksen 

lopputulos on onnistunut ja selkeä. Ohjeistuksessa on otettu huomioon, että ohjeistus on 

eheä irrallisena yksittäisenä kokonaisuutena ja se, että ohjeistus soveltuu Rentan brändi-

kirjan yhteyteen. Ohjeistuksen jokaisessa osa-alueessa huomioitu Rentan visuaalinen 

identiteetti ja yrityksen arvot ja pyrittiin toteuttamaan niin, että ohjeistus ei ole ristiriidassa 

identiteetin ja arvojen kanssa, vaan tukee niitä.  

 

Ainoa asia, joka ohjeistuksen toimivuudessa on riskialtis, on niin sanotun lehtimuodon 

hyödyntäminen käytännössä. Pyrin suunnittelemaan muodon niin toimivaksi kuin mahdol-

lista ja mietin erilaisia viestintätilanteita, joita Renta Futuren viestinnässä voisi tulla vas-

taan. Minulla ei kuitenkaan ole projektin lisäksi aiempaa kokemusta vastuullisuudesta liit-

tyvien visuaalisten materiaalien suunnittelusta tai vastuullisuudesta viestimisestä, joten 

erilaisten viestintätilanteiden kuvitteleminen tuntui hankalalta. Kaiken kaikkiaan valmis 

graafinen ohjeistus on mielestäni hyvin toteutettu, selkeä ja toimeksiantaja tulee varmasti 

hyötymään siitä edes jollain tasolla. Nähtäväksi jää kaipaako ohjeistus vielä muokkauksia 
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ennen käytännön toteutusta – mielestäni on järkevää hioa graafinen ohjeistus käytän-

nössä toimivaksi, jos siinä havaitaan puutteita tai asioita, jotka eivät toimi. 

 

Suoritin projektin ohessa työharjoitteluani Rentalla ja graafista ohjeistusta alettiin työstä-

mään liitteen 1 aikataulun mukaisesti jo helmikuussa, kun työharjoitteluani oli takana vasta 

kuukausi. Ohjeistuksen ja koko brändikirjan suunniteltiin valmistuvaksi 31.3., mutta koko 

projektin aikataulu venyi projektiin liittymättömistä syistä yli kuukaudella. Työharjoittelun 

alussa suunnittelin jo Renta Futuren visuaalista ilmettä ja työstin ohjeistusta, mutta huo-

masin usein materiaaleista kehittyneeni ajan kuluessa ja käytännön tekemisen myötä, jo-

ten jouduin kehittämään ohjeistusta uudestaan moneen kertaan. Lisäksi työharjoittelun 

edetessä oppi jatkuvasti tuntemaan yrityksen visuaalista identiteettiä, minkälaiset materi-

aalit tyyliin sopii ja mikä ei tue ollenkaan yrityksen arvoja tai visiota. Jatkuva ammatillinen 

kehittymiseni oli siis opinnäytetyönprosessin aikana huomattavaa ja myös toimeksiantajan 

osapuolet huomasivat sen. Kommunikointi toimeksiantajan kanssa oli sujuvaa ja säännöl-

listä, sillä työstin opinnäytetyötä työharjoitteluni ohella. Projektin aikana kommunikoinnissa 

käytettiin Teams-sovellusta ja sähköpostia. 

 

Opinnäytetyön aihe oli sekä yhteiskunnallisesti, että toimeksiantajan, Rentan tilanteessa 

hyvin ajankohtainen ja hyödyllinen. Vastuullisuus on jo pitkään noussut yhä tärkeämmäksi 

tekijäksi yritysten toiminnassa ja asiakkaiden valinnoissa. Lisäksi projektin tarpeellisuutta 

tukee se, että samalta toimialalta löytyi yrityksiä, jotka ovat viestineet vastuullisista toimis-

taan vertailuanalyysiin vertailtaviksi. 

 

Omat henkilökohtaiset tavoitteeni oppia visuaalisen ilmeen rakentamisesta, brändistä, 

brändi-identiteetin rakentamisesta ja yleisesti vastuullisuudesta viestimisestä ovat vain 

pieni osa siitä, mitä opinnäytetyöprosessi opetti. Prosessi opetti edellä mainittujen markki-

nointiin liittyvien taitojen lisäksi paljon teknisiä kyvykkyyksiä Adoben-ohjelmien parissa, ai-

katauluttamista, akateemista kirjoittamista ja pitkäjänteisyyttä. Opinnäytetyöprosessi tuki 

mielettömän hyvin myynnin- ja visuaalisen markkinoinnin koulutusohjelmaa ja ammatilli-

nen kehittymiseni oli huomattavaa prosessin aikana. Perehdyin prosessin aluksi projektin 

kannalta relevanttiin teoriaan ja hyödynsin sitä suunnitteluvaiheessa ja pystyin sovelta-

maan sekä teoriaa, että vertailuanalyysin tuloksia lopputuotteessa. Kokonaisuudessaan 

työn alussa asetetut tavoitteet täyttyivät, työ valmistui lopulta tavoiteaikataulussa ja opin-

näytetyö onnistui. Lisäksi projektin aikana valittu ammatillinen suuntautumiseni markki-

noinnin ja viestinnän suuntaan vahvistui entisestään. 
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