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Tassa toiminnallinen opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Renta Oy:lle, joka on suoma-
lainen vuonna 2016 toimintansa aloittanut kone- ja laitevuokraamo.

Tyon tavoite oli suunnitella ja toteuttaa Rentan brandikirjan yhteyteen yrityksen vastuulli-
suusohjelmalle, Renta Futurelle graafinen ohjeistus, johon lukeutuu logo, varit, muodot ja
kuvamateriaalit. Ohjeistuksen yhteyteen oli tavoitteena luoda myés esimerkki markkinointi-
materiaalista ja Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat Renta Futurelle.

Aihe maaraytyi toimeksiantajan tarpeesta saada vastuullisuusohjelmalle graafinen ohjeis-
tus viestinnan tueksi. Tyon tekijan henkildkohtaisia tavoitteita oli oppia prosessin my6ta li-
saa visuaalisen ilmeen rakentamisesta, brandista, brandi-identiteetin rakentamisesta ja
yleisesti vastuullisuudesta viestimisesta

Opinnaytetyon tietoperusta tuki ohjeistuksen suunnittelua ja toteuttamista. Tietoperusta
koostuu kahdesta osasta: brandista ja visuaalisten elementtien lapikaynnista. Brandio-
siossa kaydaan lapi mika on brandi, mitka sen tehtavat ovat seka mita ovat brandi-identi-
teetti ja visuaalinen identiteetti. Teoriassa kay ilmi, ettd visuaalinen ilme on vain yksi osa
brandi-identiteettia, mutta sen on tuettava yrityksen arvoja. Lisaksi teoriassa tarkasteltiin
niita visuaalisia elementteja, jotka maarittelevat yrityksen visuaaliseen identiteetin.

Graafisen ohjeistuksen suunnittelun ja toteutuksen tueksi suoritettiin vertailuanalyysi, jossa
vertailtiin neljan toimialan yrityksen vastuullisuuteen liittyvan viestinnan visuaalista ilmetta.
Tiedonkeruumenetelman valintaa perusteltiin teorian lisdksi silla, kun kehittdmiskohteena
on vastuullisuusohjelman visuaalinen ilme, joten on perusteltua tutkia muiden toimialan yri-
tysten yritysvastuuseen kaytettyja visuaalisia iimeita.

Graafinen ohjeistus toteutettiin tietoperustaa ja vertailuanalyysin tuloksia hyddyntéen ja
suunnittelussa otettiin huomioon my6s Rentan arvot ja visuaalinen identiteetti, jotta koko-
naisuudesta tulisi selkea ja Renta voisi hyddyntaa ohjeistusta tulevaisuudessa.

Valmis ohjeistus siséaltaa tavoitteen mukaiset ohjeistukset ja kokonaisuudessaan ohjeistus
onnistui ja siita tuli selkea. Myds opinnaytetydn tekijan henkildkohtaiset oppimistavoitteet
toteutuivat ja jopa ylittyivat.

Opinnaytetydprojekti aloitettiin tammikuussa 2021 ja se paatettiin aikataulun mukaisesti
toukokuussa 2021.
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Sisallys

LY To] o F=1 o1 (o TP EE TP PSP PPPPPPPRPPPPP 1
2 = - 1 o | SRR 3
2.1 Brandin tehtAVAt ... ..o 5
2.2 Brandi-identiteetti .........oooiiiiiii e 5
2.3 Brandin visuaalinen identiteetti...............oooooiiiiiiiiiis 6
3 Visuaalisetelementit...........oooo 8
1 I o o o T PO PPPRPPR PP 9
Y L 4 | SO O PP PRPPRROt 11
3.3 MUOOL ... 15
3.4 Kuvamateriaalit.............coo oo 16
4 Renta Oy ja YritySVASTUU ......cooiiiiiiiieec e e 18
4.1 Yritysvastuu MaAArtEIMA .........coii i enae 18
4.2 Renta Future -vastuullisuusohjelma ............ccoooeeiiiii e 19
4.3 Rentan brandikirja ja visuaalinen identiteetti lyhyesti........cccccoooviviiiceii e, 20
oI A=Y e= 11T E= T g =1 1YY= 1SS 22
5.1 RABMIMENT ... e e e e e e e e e e e 23
ST O 1 1 4o TSP PPEERR 25
5.3 SUNDEIE RENTAIS ......eeeiiiiiieie e e 27
L Y =Y (F ] o= 1T PPN 28
5.5 Vertailuanalyysin tulokset ... 29
6 Graafisen ohjeistuksen suunnittelu ja toteutus Renta Futurelle..............ccoooiiin. 31
6.1 Ohjeistuksen suUNNIEIUPrOSESSi.......ooiuuviiiiiiiii i 31
6.2 Renta Futuren graafinen ohjeistus .............oeeeiiiiiiii 33
7 PoOhdinta...cco oo 39
0= 01 (T 41
= 47
Liite 1. Projektin @ikataulU.............ueeiiiiiii e 47
Liite 2. Vertailuanalyysin visualiSOINNIt...............cooiiiiiiiiii e 48

Liite 3. Renta Futuren valmis graafinen ohjeistus.............cccccoiiiiiiiiie 52



1 Johdanto

Taman opinndytetydn aiheena on suunnitella ja toteuttaa graafinen ohjeistus Renta Future
-vastuullisuusohjelmalle. Renta Future on toimeksiantajayrityksen, Renta Oy:n uusi vas-
tuullisuusohjelma. Ohjeistus luodaan yhtion uudistetun brandikasikirjan yhteyteen. Renta
Oy on suomalainen vuonna 2016 perustettu yhtio, 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 tehda vastuullisesta rakennuskaluston kayttamisesta vaivatonta.

Opinnaytety® on produktityyppinen toiminnallinen kehittamistyd, jonka aihe maaraytyi toi-
meksiantajan tarpeesta saada Renta Futurelle graafinen ohjeistus. Renta Futurella ei ole
olemassa graafista ohjeistusta, jota voitaisiin hyédyntaa viestinnassa, koska ohjelma on
uusi, eika siita ole viela viestitty millaan tavoin. Rentan toiveena on saada yleiset graafiset
ohjeistukset vastuullisuuteen liittyvaan viestintaan, jotta yhtion markkinointiosasto voi kes-

kittya viestinnan suunnittelun sijasta sen toteuttamiseen vastuullisuuden osalta.

Graafinen ohjeistus sisaltaa brandin graafiseen ilmeeseen, logoon, vareihin, typografiaan
ja kuvamaailmaan kohdistettuja ohjeita ja maarityksia. Kun graafisen ohjeistuksen mu-
kaan liitetdan yrityksen tarina, arvot, tehtava ja tarkoitus, kokonaisuutta kutsutaan brandi-
kirjaksi. (Vento 3.12.2019.) Tassa tyossa graafinen ohjeistus luodaan brandikirjan yhtey-
teen, mutta siitd luodaan kuitenkin ehed kokonaisuus, jota voi hyddyntdd myos yksittain

brandikirjasta irrallisena tiedostona.

Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa Renta Future-vastuullisuusohjel-
malle graafinen ohjeistus, johon lukeutuu logo, varit, muodot ja kuvamateriaalit. Lisaksi
tydn yhteyteen liitetdan esimerkki markkinointimateriaalista ja Word- ja PowerPoint-asia-
kirjapohjat, joita voi hyddyntda Renta Futuren viestinnassa. Tyo rajautuu visuaalisten ele-
menttien ohjeistuksen suunnitteluun ja toteutukseen, eika ty6 kasittele brandin arvoja, vi-
siota eika brandin danensavya (eng. tone of voice). Renta Futuren viestinnassa kaytetaan
typografian osalta brandin maarittelemia kirjasintyyppeja. Opinnaytetyon tarkoitus on to-
teuttaa onnistunut ja selkea graafinen ohjeistus, jota Renta voi tulevaisuudessa hyodyntaa
Renta Futuren viestinnassa. Ohjeistus luodaan hydédyntamalla Adoben ohjelmia ja lopulli-

nen versio brandikirjasta kootaan InDesign-ohjelmalla.

Tyon teoriaosuudessa tutustutaan ensin brandiin ja sen tehtaviin ja kasitelldan brandi-
identiteettia ja brandin visuaalista identiteettia. Kolmannessa luvussa kaydaan lapi visuaa-

liseen identiteettiin vaikuttavat visuaaliset elementit, joista tdman opinnaytetydn kannalta



olennaisia ovat logo, tunnus, varit, muodot ja kuvamateriaalit. Neljannen luvun aiheena on
toimeksiantajayritys Renta ja yrityksen uusi vastuullisuusohjelma Renta Future. Lisaksi lu-
vussa kaydaan lapi Rentan brandikirjaa, jonka yhteyteen graafinen ohjeistus luodaan ja
Rentan yleista visuaalista identiteettia. Tarkoituksena on kdyda lapi asiat, jotka muodosta-
vat lahtokohdat Renta Futuren graafisen ohjeistuksen suunnittelulle ja vaikuttavat siihen

jollain tapaa.

Teoriaosuuden jalkeen suoritetaan vertailuanalyysi (eng. benchmarking), jossa tutustu-
taan samalla alalla toimivien yritysten vastuullisuusohjelmiin ja tarkastellaan niiden vas-
tuullisuuteen liittyvan viestinnan visuaalisia ilmeita. Vertailuanalyysin tavoitteena on kar-
toittaa ymmarrysta siita, miten muut alalla toimivat yritykset viestivat vastuullisuudesta,
seka mitka asiat vastuullisuudesta viestiessa toimii ja mitka asiat eivat. Vertailuanalyy-
sissa tarkastellaan yritysten viestintda teoriassa kasiteltyjen aihealueiden pohjalta. Kuu-
dennessa luvussa suunnitellaan ja toteutetaan lopullinen tuote, eli Renta Futuren graafi-

nen ohjeistus.

Opinnaytety6 suoritetaan kevaan 2021 aikana — se aloitetaan tammikuussa ja sen on
maara valmistua toukokuussa. Projektin tarkempi arvioitu aikataulu on esitelty liitteessa 1.
Tyon tekijalla on omana tavoitteenaan oppia tydn myéta lisda visuaalisen ilmeen rakenta-
misesta, brandista, brandi-identiteetin rakentamisesta ja yleisesti vastuullisuudesta viesti-
misestd. Tyodn ensisijainen tavoite on kuitenkin suunnitella ja toteuttaa toimiva graafinen
ohjeistus suunnitellun aikataulun puitteissa. Tydn viimeisessa, eli seitsemannessa luvussa

kaydaan tarkemmin lapi tavoitteita, tydn onnistumista ja tyon tekijan nakemyksia aiheesta.



2 Brandi

Tassa luvussa kaydaan lapi mista brandi muodostuu ja mitka sen tehtavat ovat. Lisaksi
tutustutaan brandi-identiteettiin seka visuaaliseen identiteettiin. Renta Futuren voidaan
ajatella olevan oma brandinsad Rentan alla ja jotta voidaan suunnitella ja toteuttaa bran-
dille toimiva graafinen ohjeistus, on ymmarrettdva mika on graafisen ohjeistuksen perim-
mainen tarkoitus, mihin silla voi vaikuttaa ja miten ohjeistuksen mukainen visuaalinen

identiteetti vaikuttaa brandin identiteettiin.

Brandeista on tullut yrityksille tarkea kilpailuetu ja ne voivat parhaimmillaan muodostaa
jopa 80 prosenttia yrityksen arvosta. Keskiarvoltaan brandit muodostavat noin 33 prosent-
tia yrityksen arvosta. Aiemmin 1960-luvulla Amerikan Markkinointiyhdistys on korostanut
brandin visuaalisten tekijdiden olevan keino tuotteen tai palvelun identifiointiin tai erottau-
tumiseen Kilpailijoista. Visuaalisiksi tekijoiksi voidaan laskea esimerkiksi brandin nimi,
merkki, symboli tai muotoilu. (Batey 2015.) Brandi on kuitenkin myds paljon muuta kuin
sen brandielementit, ja brandays on kehittynyt monimutkaisemmaksi kuin mita se alun pe-
rin on tarkoittanut. (Ahto, Kahri, Kahri, & Makinen 2016; Batey 2015.)

Brandi on joukko arvoja ja se toimii ikdan kuin kirjoittamattomana sopimuksena, joka lu-
paa asiakkaalle tyytyvaisyytta ja laatua jokaisella kerralla, kun tuotetta tai palvelua oste-
taan tai kaytetdan. Brandeilla pyritddn myods rakentamaan sellainen tunneside asiakkaa-
seen, jonka myo6ta kyseinen brandi tulee asiakkaan mieleen ensimmaisena, puhuttaessa
kyseisesta toimialasta tai tuotekategoriasta. (Slade-Brooking 2016, 12.) Bateyn (2015)
mukaan tuotteesta tulee brandi silloin, kun se herattda mielikuvia, erilaisia kasityksia ja
tunteita, joiden perimmainen sanoma on suurempi kuin itse tuotteen tarkoitus. Brandi on
olemassa ihmisten mielissa ja ihmiset valitsevat brandit sen mukaan, mita brandit tarkoit-
tavat (Batey 2015).

OMINAISUUDET

HYODYT

YDIN

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

Kuviossa 1 on esitelty osat, joista brandi rakentuu. Brandin ydin on se yksinkertainen

arvo, joka saa kuluttajan valitsemaan brandin ja jota kohtaan kuluttaja tuntee uskollisuutta.



Ydin on ikdan kuin "persoonallisuus” ja perusaines, jonka avulla brandi erottuu kilpailijoista
markkinoilla. Brandin ydin on tunnepohjainen perusaines, joka saattaa olla vaikea maarit-
taa. Ytimesta seuraavana tarkastellaan brandin havaittavia hyoétyja, joista brandi viestii ja
joiden avulla kuluttaja saisi tyydytettya tarpeensa ja toiveensa. Viimeiseksi tarkastellaan
vasta tuotteen varsinaisia ominaisuuksia. Tuotteen ominaisuudet ja ydin eivat saisi olla

ristiriidassa, vaan ominaisuuksien tulisi vahvistaa brandin ydinta. (Pohjola 2019, 82.)

Brandi voidaan maaritella olevan myds kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita
ihmisella on jostain asiasta. Oikeastaan mika vaan asia voi muodostua brandiksi, se voi
olla tuote, palvelu, yritys, ihminen tai vaikka valtio. Yritykset pyrkivat rakentamaan bran-
dista haluamansa kaltaisen, mutta brandi kuitenkin rakentuu ihmisen mielessa. Brandi on-
kin hyvin Iahelld maineen tai mielikuvan maaritelmaa ja se yhdistyy hyvin I&heisesti asia-
kaskokemukseen. Kaikki ostopaatdkset tehdaan brandin perusteella, silld mielikuvat ovat
voimakkaampia kuin faktat. Ihmisen kannalta on yhdentekevaa ovatko hanen tietonsa yri-
tyksesta, sen tuotteesta tai palvelusta totta — ne ohjaavat vaajaadmatta hanen paatoksiaan.
(Ahto ym 2016.)

“MITA ASIAKKAAT AJATTELEVAT” “MITA YRITYS AJATTELEE”

N v

Kilpailukéntta Yrityksen tarkoitus

Uskomukset Arvolupaus
Mielikuvat Ku]ttuu.x.'i
Asenteet Aﬁnensavy (tone of voice)
Trendit Visuaalinen identiteetti
Maine Ihanteellisen asiakkaan mairitelma

Tarina

Kuvio 2. Yrityksen brandiin, asiakaskokemukseen ja positioon vaikuttavat tekijat (mukail-
len Seppa, Venalainen 9.4.2019, 20:23)

Kuvion 2 mukaan brandiin vaikuttaa seka sellaiset asiat, joihin yritys ei voi itse vaikuttaa,
kuten kilpailukenttd, uskomukset ja mielikuvat seka sellaiset asiat, jotka ovat yrityksen
paatettavissa, kuten yrityksen tarkoitus, arvolupaus ja kulttuuri. Kun asiakkaiden ja yrityk-
sen ajatukset vastaavat jossain maarin toisiaan, syntyy brandi. Mitéd paremmin yrityksen
ajatukset vastaavat asiakkaiden ajatuksia brandista, sitd vahvempi brandi on. (Seppa, Ve-
nalainen 9.4.2019, 20:23)

Usein ajatellaan, etta brandi on yrityksen logo tai slogan (Seppa, Venalainen 9.4.2019,
5:44). Kuten kuviosta 2 nakee, visuaalinen identiteetti on kuitenkin vain yksi monista teki-
jOista, jotka vaikuttavat brandin rakentumiseen. Brandin visuaalisesta identiteetista kerro-

taan lisaa alaluvussa 2.3.



2.1 Brandin tehtavat

Brandin keskeisia tehtavia ovat auttaa yritystda myymaan kallimmalla, suojata vaikeuksilta,
saastaa kustannuksilta ja mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytointi. Brandin avulla yritys
saa tuotteilleen ja palveluilleen paremman hinnan ja paremman markkina-aseman kuin Kkil-
pailijoilla. Vastoin yleistd uskomusta, hinta ei ole ainoa asia, joka vaikuttaa asiakkaan os-
topaatdkseen. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta korkeamman
hinnan, kun he kokevat sen tuottaman arvon ja siitd saatavan hyddyn korkeana. (Ahto ym
2016.)

Slade-Brookingin (2016, 14) mukaan brandin tehtava taas on kasvattaa luottamusta ja
tata kautta helpottaa asiakkaan ostopaatdsta valitessaan brandien valilla. Mitd enemman
asiakas tuntee tietavansa tuotteesta tai yrityksesta, sitd helpommalta ostopaatds hanesta
tuntuu. Myds Paananen (2018) tukee tata ajatusta, sillda hanen mukaansa tuotteen tai sen
taustalla olevan yrityksen tunnettuus kasvattaa luottamusta ja turvallisuutta. Lisaksi tdna
paivana ihmisiad kiinnostaa brandin taustalla toimiva yritys ja sen arvot ja toimintatavat

enemman kuin koskaan aiemmin (Batey 2015).

Vahvasta brandista on hyotya, jos yritys tekee virheen tai saa muuten epatoivottua mai-

netta. Kohderyhman mielikuva brandistéd on melko vahva, eika se muutu herkasti. Yrityk-
sen vahvat brandit antavat myds siis suojaa yritykselle. Suojan lisaksi vahva brandi sdas-
taa yritykselle rahaa monella tapaa. Vahvan brandin markkinointi ei vaadi niin paljon kus-

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

Yrityksen vahva brandi hyodyttaa yritystd myos rekrytoinnissa, silld useimmiten ihmiset
hakeutuvat yrityksiin, joilla on vahva brandimielikuva. Tydnantajamielikuvan pitkdjanteinen
johtaminen tuo etuja yritykselle — palkkakustannukset pienenevat ja tyévoiman saatavuus
helpottuu. (Ahto ym 2016.)

2.2 Brandi-identiteetti

1980-luvun alkupuolella yritykset alkoivat nostamaan brandeja yrityksen ylapuolelle. Poh-
jolan (2003, 27) mukaan brandien merkitys kasvoi, silla tuotteita tuli valtavasti lisaa ja ku-
luttajista tuli aiempaa kiireisempia. Brandi-identiteetin avulla yritys pystyy tiivistamaan ja
yksinkertaistamaan sen, mika merkitsee kuluttajalle. Aaker, Joachimsthaler ja Pohjola
(2009; 2003, 27) ovat kaikki yhta mielta siita, ettd vahvan brandi-identiteetin avulla yritys
pystyy erottautumaan kilpailijoistaan. (Pohjola 2003, 27.)



Brandi-identiteetti kuvaa sita, mita yritys haluaa brandin edustavan. Pohjolan (2003, 20)
mukaan identiteetin sanotaan tarkoittavan yrityksen persoonallisuutta, eli sitd mita yritys
on. Hanen mukaansa identiteetti pitaa sisalldan yrityksen arvot, perusolettamukset ja
maaritelmat tavoitteista ja tehtavista. Identiteetti muovaa brandiassosiaatioita, eli niitd mie-
likuvia, joita yritys pyrkii luomaan tai yllapitamaan kuluttajien mielissa. Nama assosiaatiot
edustavat arvolupausta yrityksen henkilokunnalta asiakkaille. Toisin kuin brandimielikuva,
brandi-identiteetti on tavoitteellinen ja se voi edellyttaa, etta mielikuvan taytyisi muuttua tai
siihen kaivataan jotain lisda. Vahvan identiteetin avulla yritys seka erottautuu kilpailijois-

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

On tarkeaa, etta yrityksen kaikki tyontekijat, jotka ovat tekemisissa brandin kanssa, esi-
merkiksi markkinointitiimi, osaavat pukea brandi-identiteetin sanoiksi, sisdistda sen ja kun-
nioittavat sita. Jos jotain elementtia ei oteta huomioon tai se puuttuu, brandi ei valttamatta
saavuta potentiaaliaan ja voi olla heikommassa asemassa verrattuna markkinoilla oleviin
kilpailijoihin. (Aaker & Joachimsthaler 2009.)

—
Identiteetti: Profiili: —em— TvEras
: . - i go:
todellisuus —) lahetetty kuva __) vastaanotettu
— kuva

Kuvio 3. Yrityskuvan muodostuminen (mukaillen Pohjola 2019)

Mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta ihmisten mielissa kutsutaan imagoksi, yrityskuvaksi.
Kuvion 3 mukaisesti imagoon vaikuttaa yrityksen identiteetti, mutta myds vastaanottajan

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

2.3 Brandin visuaalinen identiteetti

Brandin visuaalinen identiteetti, eli visuaalinen ilme tarkoittaa yrityksen tai tuotteen visuaa-
lisesti havaittavaa osaa — eli kaikkea sitd, minka inminen voi havaita silmin. Visuaalisilla
keinoilla voidaan luoda kilpailijoista erottuvaa ja tavoitteiden mukaista visuaalista iimetta,
jonka avulla rakennetaan brandia tai haluttua mielikuvaa. Visuaalinen ilme voidaan raken-
taa joko hyédyntamalla toistuvia visuaalisia elementteja tai maarittelemalla raamit visuaa-
listen valintojen tueksi niin, etta ilme on yhtenainen. Toistuvia visuaalisia elementteja voi
olla esimerkiksi tietyt muodot, varit ja sommittelu, kun taas visuaalisia valintoja voidaan tu-
kea esimerkiksi maarittelemalla kaytettyjen kuvamateriaalien selkea tyyli. (Pohjola 2019,
15.)



Usein kun yrityksen visuaalista identiteettia halutaan muokata tai vahvistaa, silloin kehite-
taan brandikirjaa, silla se tarjoaa johdonmukaiset ohjeet milta brandin tulee nayttaa visu-
aalisesti kaikissa tilanteissa (Johnson 2020). Jos brandikirjan ohjeistukset siis tukevat
brandin tarinaa ja ovat tarkat ja selkeat noudatettaviksi, suurella todennakdisyydella visu-
aalinen identiteetti on yrityksen nakdkulmasta halutunlainen. Brandikirjasta kerrotaan lisaa

luvussa 3.

Johnsonin (2020) mukaan visuaalisen identiteetin tarkoitus on:

- luoda katsojiin tunteellinen vaikutelma
- viestia yrityksen tuotteiden tai palveluiden luonteesta
- yhtenaistaa yrityksen eri aspekteja

Jotta viestinta erottuisi kilpailijoista ja olisi tunnistettavaa, sen on oltava integroitua. Integ-
roidun viestinnan periaate on luoda eri viestinnan osa-alueiden ja eri kohtauspisteiden va-
littdmat viestit tukemaan toisiaan ja vahvistamaan kokonaisuutta. (Pohjola 2003, 108.)
Viestinta ei mydskaan voi olla vaan visuaalisesti houkuttelevaa, vaan on otettava myos
huomioon, etta vahva visuaalinen identiteetti ei ole ristiriidassa yrityksen tarinan kanssa.
Sen on oltava siis johdonmukaista ja tarkoituksellista. Visuaalinen identiteetti maarittelee
kuitenkin sen, milta yritys vastaanottajan mielesta nayttaa ja herattda mielikuvia (Seppa,
Venalainen 9.4.2019, 44:47.) Myods Pohjola (2003, 20) kertoo, etta jos yrityksen viestinta
ei pohjaudu yrityksen todelliseen identiteettiin, kokonaiskuvasta tulee sekava ja epauskot-

tava — talléin kuluttajan mielikuvien muodostuminen hankaloituu.

Brandin visuaalisen identiteetin mukaisessa viestinnassa yhdistyy aina strateginen, etta
operatiivinen nakdkulma. Viestintaa suunnitellessa taytyy ottaa huomioon brandin visuaa-
lisen ilmeen pitkaaikaiset ohjeistukset ja vaatimukset, ja hyddyntaa niita vaihtuvissa vies-
tintatilanteissa. Tama saattaa viestinnan kannalta koitua jopa haasteeksi, silla se tarkoit-
taa myds sita, ettd brandin pysyvien maaritysten tulee olla yksittaisten viestien kannalta
toimivia ja niita tulee olla helppo hyddyntaa erilaisissa viestintatilanteissa. (Pohjola 2019,
16.) Eli jos esimerkiksi halutaan luoda joku graafinen elementti viestinnan tueksi, on myos
huomioitava sen kaytettavyytta. Elementin on toimittava erilaisissa viesteissa ja viestinta-

materiaaleissa.

Visuaalinen identiteetti on lyhyesti kuvailtuna brandin visuaalinen kieli. Yksittaiset visuaali-
set elementit toimivat brandin sanansaattajina ja naista rakennuspalikoista rakentuu
edelld mainittu visuaalinen kieli. (Johnson 2020.) Seuraavassa luvussa kaydaan lapi

kaikki nama visuaaliset elementit.



3 Visuaaliset elementit

Tassa luvussa keskitytdan elementteihin, joista visuaalinen identiteetti rakentuu. Kun ta-
voitteena on suunnitella graafinen ohjeistus, on syyta tutustua niihin elementteihin, joihin

koskien ohjeistukseen luodaan maarityksia ja ohjeita.

Visuaalisen identiteetin keskeiset elementit ovat perinteisesti olleet yrityksen tai tuotteen
tunnus, tunnusvarit ja typografia. Pohjolan (2003, 108) mukaan tunnuksen, varien ja typo-
grafian maarittely ei ihmisten havainnointiin liittyvien tutkimusten mukaan tuota vahvaa yh-
tenaista viestintada. Ne voivat toimia vahvana perustana, mutta niiden ohelle on luotava
myds muita maarityksia ja ohjeistuksia tukemaan integroitua viestintda. Edelld mainittujen
lisdksi visuaalisen ilmeen elementteihin liittyvat ohjeistukset kasittelevat esimerkiksi ku-
vien kayttéa, kuvan muotoa, lay-outia, varihahmoa ja muotokielta. (Pohjola 2003, 108,
151.)

Brandin visuaaliseen ilmeeseen, logoon, vareihin, typografiaan ja kuvamaailmaan kohdis-
tettuja ohjeita kutsutaan graafiseksi ohjeistukseksi. Kun graafisen ohjeistuksen mukaan
litetdan yrityksen tarina, arvot, tehtava ja tarkoitus, kokonaisuutta kutsutaan brandikirjaksi
(eng. brand book). (Vento 3.12.2019.) Brandikirjan yksi tarkeimmista tehtavista on varmis-
taa yhtenainen visuaalinen ilme kaikissa brandin materiaaleissa (Gaid 27.11.2019). Bran-
dikirja kuvaa laajasti brandin olemusta ja haluttua brandimielikuvaa. Se, miten brandimaa-
rityksia toteutetaan kaytadnndssa, kuvataan tarkemmin brandin visuaalisen ilmeen ohjeis-
tuksissa. (Pohjola 2019, 228.) Toisin sanoen graafinen ohjeistus on spesifioitu ohjeistus

sille, miten haluttua brandimielikuvaa tukevaa viestintaa toteutetaan kaytanndssa.

Graafinen ohjeistus luodaan ensisijaisesti sisaisid kohderyhmia tai yhteistydkumppaneita
varten. Syvallinen tieto brandin olemuksesta ja maarayksista visuaalisuuteen liittyen hel-
pottaa yrityksen tydntekijoita ja kumppaneita, jotka kehittavat brandia ja osallistuvat bran-
din viestintdan. (Pohjola 2019, 227.)

Graafista ohjeistusta tehtdessa tulee maaritelld ja ottaa huomioon ohjeistuksen eri kohde-
ryhmat. Organisaation oma henkilokunta voi kaivata lahinna konkreettisia ohjeita toteutta-
miseen tai tydkaluja, kuten valmiita tiedostopohjia tietynlaisen materiaalin tuottamiseen.
Strategisemmat viestinnan linjaukset ovat viestintaa toteuttavia kumppaneita varten, kun
taas teknisempi ohjeistus on esimerkiksi alihankkijoita, kuten painotaloja varten. (Pohjola
2019, 227.)



Kun visuaalinen ilme ja sen ohjeistus suunnitellaan toimivaksi ja selkeaksi, se vapauttaa
organisaatiolta aikaa ja resursseja. Kun perusasiat ovat kunnossa, eika niita tarvitse tuot-
taa enaa jatkuvasti uudelleen, resursseja voidaan kohdistaa ydinasioihin, eli sisallon ja
viestinnan kehittdmiseen ja tuottamiseen. Ohjeistusta voidaan kayttdad myos viestinta- ja
markkinointiosaajien perehdyttamiseen ja se mahdollistaa viestinnan ilmeen jatkuvuuden
henkilokunnan vaihtuessa. (Pohjola 2019, 228.)

Visuaalisia elementteja kaytetaan yleensa aina yhdessa ja ne muodostavat kokonaisuu-
den, visuaalisen ilmeen (Pohjola 2019, 179). Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon
kannalta keskeisimpia visuaalisia elementteja ja niiden ominaisuuksia. Tassa luvussa ei
kasitella typografiaa, silla Renta Futuren graafisessa ohjeistuksessa tullaan kayttamaan

Rentan jo maariteltya typografiaa.

3.1 Logo

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

Jos brandin kohderyhma muistaa brandin keskeiset visuaaliset elementit riittdvan hyvin ja
yhtenevalla tavalla voidaan sanoa, etta ikoninen tunniste, eli symboli on syntynyt. Symboli
voi olla logo tai jokin muu tuotteeseen liittyva asia, esimerkiksi tietty muoto. Yrityksen tun-
nisteeksi valitaan usein nimen kirjoitusasu — sen ajatellaan olevan visuaalista osuutta tar-

keadmpi ja silla saattaa olla enemman mahdollisuuksia tulla ndhdyksi. (Pohjola 2019, 182.)

Kuvan 1 mukaisesti yrityksen tai tuotteen tunnisteesta, eli logon kuvallisesta osuudesta
kaytetaan termia lilkkemerkki tai symboli, kun taas yrityksen tai tuotteen kirjoitusasu on ni-
meltdan logotyyppi. Logona voi toimia pelkka nimen kirjoitusasu (logotyyppi) tai kuvallisen
osuuden (liikemerkki, symboli) ja kirjoitusasun yhdistelma tai niistd yhdistetty valimuoto.
Yleiskielessa logon ajatellaan olevan mika vain yrityksen tai tuotteen tunniste — liike-

merkki, logotyyppi tai niistd muodostettu yhdistelma. (Pohjola 2019, 182.)

LOGO

LIIKEMERKKI

3 YouTube

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

LOGOTYYPPI

Huolimatta siita, etta brandin nimi on usein sen keskeisin elementti, visuaaliset elementit

ovat varsinkin branditietoisuuden kannalta hyvinkin tarkeita. Tunnisteita voi kuitenkin olla



monenlaisia logotyypin ja liikemerkin sekoituksia ja valimuotoja. Tunnetuimpia pelkkaa lo-

gotyyppia kayttavia brandeja on Coca-Cola (kuva 2). Coca-Cola kayttaa tunnisteenaan

brandin nimen kirjoitusasua, eika brandilla ole erikseen kuvallista osuutta. (Keller, Apéria,
Georgson 2008, 146.)

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

Tunnetuimpia abstraktin symbolin omaavia bréandeja on Mercedes Benz. Brandin nimen,
logotyypin ohelle on luotu kuvallinen osuus, Mercedes-tahtimerkki (kuva 3). Tahtimerkki
on siis Mercedes Benzin symboli. Tahtimerkin kerrotaan syntyneen Gotlieb Daimlerin
vuonna 1870 lahettdmasta kirjeestd vaimolleen. Postikortin piirros oli osoittanut missa
Daimler tuolloin oleili. Sittemmin tahdesta on kaytetty lausetta "Taydellinen herruus —
maalla, merella ja ilmassa”, joka viittaa siihen, ettd Mercedes Benzin tuotanto on ollut kdy-
tossa seka maalla, merellad ja ilmassa. (Hanninen, 6.4.2017; Keller, Apéria, Georgson
2008, 146.)

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

Tunnuksen ei kannata kuvata vaan toimialaa tai tuotealuetta, vaan sen viestin tulisi tukea
brandin ydinta ja sen keskeista ja erottavaa viestia. Liian yleisten aiheiden kayttamisen
vaarana on, etta logo ei erotu muista brandien logoista ja etta se kopioidaan. (Pohjola
2003, 130.)

Kun tarkastellaan maailman 50 tunnetuinta brandia, niiden logoista 94% on logoja, jotka
eivat kuvasta mita yritys tekee (Cass 27.2009). Tunnettujen brandien logot ovat usein pal-
jon muuta kuin vain yrityksen toimintaa kuvaava grafiikka. Hyva logo on tunnus, joka

edustaa yrityksen arvoja ja se on yrityksen symboli. Hyva logo voi olla jopa yhta suuressa
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roolissa kuin nimi tai tarina kun puhutaan brandin tunnistamisesta. Peaten (2021) mukaan
vaikuttavan ja toimivan logon salaisuus on taydellinen yhdistelma visuaalista viestintaa
seka brandin persoonallisuutta. Logon tarkoitus on siis paljon suurempi, kuin pakolla tehty
grafiikka, joka kuvaa yrityksen toimintaa — logo tiivistaa yrityksen persoonallisuuden ja
brandi-identiteetin. (Peate 2021.)

Peate (2021) ja Cass (27.7.2019) ovat yhta mielta siita, etta hyva logo on ajaton ja mie-
leenpainuva. Naiden ominaisuuksien lisaksi Peaten (2021) mukaan logon taytyy olla sel-
vasti erotettava ja yritystd kuvaava, kun taas Cassin (27.7.2009) mukaan logon tulee olla

monikayttdinen, asianmukainen ja yksinkertainen.

3.2 \Varit

Krause (2014) kuvailee varien nakemisen niin, etta jokainen vari muodostuu valosta. Vari
maaraytyy valon aallonpituuden mukaan. lhmisen silma erottaa valon aallonpituudet va-
liltd 400-700 nanometria. Valkoisessa valossa on kaikkia vareja ja musta tarkoittaa, etta
valoa ei ole lainkaan. Esimerkkina voidaan kuvitella tilanne, jossa ndemme 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 silmaamme, jonka

tuloksena aivomme viestii meille, etta vari on punainen. (Krause 2014.)

Brandin vareja paattaessa on tarkea pitda mielessa, etta varit viestivat eri asioita ja niilla
tunnetaankin olevan psykologisia ja jopa fysiologisia vaikutuksia. Varien muodostuminen
perustuu teoriassa siihen, kuinka pitka valon aallonpituus on — vari on aktivoiva, kun valon
aallonpituus on pitka (punainen) ja rauhoittava, kun valon aallonpituus on lyhyt (sininen).
Siihen, milta vari nayttaa, vaikuttaa myds viereiset varit. Varien merkityksia muokkaa
my0s niiden kayttdyhteydet kulttuureissa. Esimerkiksi joissain Aasian osissa valkoinen
viestii kuolemaa, kun taas lansimaisissa yhteiskunnissa se viestii puhtautta. Psykologista
vaikutuksista huolimatta, ei siis kuitenkaan voida vaittaa, etta tietty vari viestisi aina tiettya
asiaa. (Pohjola 2019, 189-190.)

Pohjolan (2003, 136) mukaan heraldiset varien kasitykset ovat melko vahvat ihmisten

mielissa:
- Kulta Kunnia ja luotettavuus
- Hopealvalkoinen Uskollisuus ja puhtaus
- Punainen Rohkeus ja palveluinto
- Sininen Hurskaus ja vilpittdmyys
- Vihrea Nuoruus ja hedelmallisyys
- Purppura Kuninkuus ja korkea saaty
- Musta Suru ja katumus
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- Oranssi Ankaruus ja kestavyys

Lundberg (2019) kertoo, etta vareilla voidaan vaikuttaa ihmisten tunteisiin, ja joissain ta-
pauksissa myds heidan toimintaansa. Kun ymmartaa varien merkitykset ja assosiaatiot
seka osaa kayttaa niita, varit voivat toimia hyvinkin voimakkaana tydkaluna yrityksen visu-
aalisessa ilmeessa ja viestinnassa yleensa. Strategiset varivalinnat voivat vahvistaa bran-
din rakentumista, silla spontaanit tunteet, joita varit herattavat, ovat vahvempia kuin faktoi-
hin perustuvat ajatukset. (Lundberg 2019.) Kuviossa 4 on kuvattuna yleisia vareihin liitet-

tavia merkityksia ja assosiaatiota.

Punainen:

Energia,
intohimo,
viha, voima,
pelottomuus

Oranssi:
Rohkeus,

lamp6, energia,

itsevarmuus,
innostus

Keltainen:
Onnellisuus,

usko, sponta-
anisuus, lampo,

luovuus

Vihrea:
Terveys, tuo-
reus, raikkaus,

usko, luonto,
kasvu, vauraus

Sininen: Purppura: Musta: Valkoinen:
REULER Ylellisyys, NEN SR |k sinkertaisuus,
luottamus, mystiikka, suus, voima, minimalismi,
alykkyys, hengellisyys, eleganssi, puhtaus,
logiikka, rikkaus auktoriteetti viattomuus
turvallisuus

Kuvio 4. Varien merkityksia ja assosiaatioita (mukaillen Houraghan 2020; Lundberg 2019)

Yleisesti varit jaetaan kahteen varijarjestelmaan: RGB- ja CMYK-varijarjestelmaan (kuva
4). RGB-variavaruuden vareja kaytetaan digitaalisilla naytéilla ja CMYK-varijarjestelman

varit on tarkoitettu painomateriaaleja varten. (Graafinen 17.01.2015.)

RGB-varijarjestelman varit muodostuvat punaisen, vihrean ja sinisen valon sekoituksista
(kuva 4). Varijarjestelman etuliite RGB syntyy varien englanninkielisista nimista red (pu-
nainen), green (vihred) ja blue (sininen). RGB-varijarjestelma perustuu additiiviseen, eli
lisdavaan varinmuodostukseen, joka tarkoittaa, etta varit syntyvat valojen yhdistelmista —
mitd enemman valoa on, sitd vaaleampi lopputulos on. Kun punaista, vihreaa ja sinista se-
koitetaan samalla voimakkuudella, saadaan valkoista (Ellis 2019). RGB-varijarjestelmaa
kaytetaan, kun varit esitetdan naytélla, esimerkiksi televisiossa, tietokoneen tai puhelimen
naytolla. (Graafinen 17.01.2015.)
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Kuva 4. RGB- ja CMYK-varijarjestelmat (Ellis 2019)

Kuvan 4 oikeanpuolimmaista CMYK-varijarjestelmaa kaytetdan painotuotteissa. CMYK-
etuliite tulee englanninkielisista sanoista cyan (syaani), magenta (magenta), yellow (keltai-
nen) ja key (avainvari, musta). Naita vareja kutsutaan osavareiksi. Kun osavareja paine-
taan esimerkiksi paperille, ne estavat osaa valosta heijastumasta silmaan, jonka seurauk-
sena silma havaitsee varin, joka on jaanyt valoon jaljelle. Tata kutsutaan substraktiiviseksi
eli vahentavaksi varinmuodostukseksi. Varijarjestelman avainvari, eli musta syntyy sekoit-
tamalla kaikkia muita osavareja keskenaan — varipinta on sitd tummempi, mitd enemman

vareja on kaytetty. (Graafinen 17.01.2015.)

Kuvassa 5 on esitelty standardi variympyra. Variympyran 12 varia jaetaan primaari-, se-
kundaari- ja tertidarivareihin. Primaari-, eli paavarit ovat punainen, keltainen ja sininen.
Kun primaarivareja sekoitetaan toisiinsa, saadaan sekundaarivarit, jotka sijaitsevat va-
riympyrassa primaarivarien valissa, kahden varin paassa. Punaista ja keltaista sekoitta-
malla saadaan oranssia, sinista ja punaista sekoittamalla saadaan violettia ja keltaista ja
sinista sekoittamalla saadaan vihreaa. Kun naita saatuja vareja sekoitetaan keskenaan,
saadaan tertiaarivarit, jotka sijaitsevat primaari- ja sekundaarivarien valeissa. Variympyraa
tarkasteltaessa on hyva muistaa, etta jokaisesta varista on olemassa joukko tummempia,

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

YELLOW

YELLOW-ORANGE YELLOW-GREEN

RED-VIOLET

WIOLET
sensationalcolor.com

Kuva 5. Variympyra (Smith s.a.a)
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Jotta variympyran vareista voi saada harmonisia variyhdistelmia, on ymmarrettava savy-
jen suhteita ja on ymmarrettava, miten ihminen nakee varit. Variympyra on hyva tydkalu
varien suhteiden ymmartamiseen. Yleisimmat variharmoniat ovat monokromaattinen (yksi-

variharmonia), analoginen, triadinen (kolmisointu) ja vastavariharmonia. (Smith s.a.b.)

> ;
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Kuva 6. Monokromaattinen variharmonia ja analoginen variharmonia (Smith s.a.b.)

Kuvassa 6 on esitelty sekd monokromaattisesta-, ettd analogisesta variharmoniasta kaksi
esimerkkia. Kaksi vasenta kuviota esittdd monokromaattista variharmoniaa, jota kutsutaan
myds yksivariharmoniaksi. Yksivariharmoniassa harmonia luodaan kayttamalla yhden va-
rin eri tummuusasteista, savyja ja kirkkauksia. Yksivariharmonia on kaytanndllinen silloin,

kun tyéssa on mahdollista kayttaa vain yhta varia, tai yhta varid mustan lisaksi. Voisi kuvi-
tella, ettd yksivariharmonian kaytto olisi helppoa, kun kaytdssa on vain yksi vari, mutta

usein ty0 voi jaada tylsaksi tai tasapaksuksi. (Krause 2014; Smith s.a.b.)

Kuvassa 6 oikealla kaksi kuviota esittaa analogista variharmoniaa. Analoginen variharmo-
nia luodaan valitsemalla variympyrasta mika vaan vari, ja valitaan mukaan varin oikealla
ja vasemmalla puolella olevat varit. Analogisessa variharmoniassa varit ovat siis vieri vie-
ressa variympyrassa. Kyseista variharmoniaa kannattaa kayttaa, jos kaipaa tyéhdén yhte-

naista ja rauhoittavaa teemaa. (Krause 2014; Smith s.a.b.)
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Kuva 7. Triadinen variharmonia ja vastavariharmonia (Smith s.a.b.)

Kuvassa 7 on kaksi esimerkkia seka triadisesta-, etta vastavariharmoniasta. Kuvan va-
semmassa reunassa on esitetty triadinen variharmonia, jota kutsutaan myds kolmisointu
variharmoniaksi. Kyseisessa harmoniassa valitaan kolme eri varia, jotka ovat variympy-
rassa yhta kaukana toisistaan. Tatd harmoniaa kannattaa kayttaa, jos haluaa valittaa

energista tai voimakasta viestia tai vastakkainasettelua, silla triadisessa variharmoniassa
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on suuri kontrasti — varit ovat niin kaukana toisistaan kuin variympyrassa on vain mahdol-
lista. (Smith s.a.b.)

Kuvan 7 oikealla puolella olevat kaksi kuviota ovat esimerkkeja vastavariharmoniasta.
Vastavariharmoniassa yhdistetdan variympyran vastakkaisilla puolella olevat varit. Niita
kutsutaan toistensa vastavareiksi. Jokaisella variympyran varilla on siis vastavari ympyran

toisella puolella. Vastavareilla on korkein kontrastiero variharmonioissa. (Smith s.a.b.)

Olennaisimpia vareihin liittyvia kasitteita ovat savy, kyllaisyys ja arvo. Savy on kaytan-
ndssa synonyymi sanalle vari — se on kaikista puhtain ja kirkkain varin muoto. Kyllaisyys
tarkoittaa varisavyn kirkkautta tai puhtautta. Variympyran vareilla on suurin mahdollinen
kyllaisyys, eli varit ovat kirkkaimpia varisavyja. Arvoa kaytetaan kuvaamaan varin kirk-
kautta tai tummuutta ja sita, kuinka 1ahelld vari on mustaa tai valkoista. Arvo on joko kor-
kea tai matala — mitd suurempi arvo, sitéd vaaleampi vari on ja mita pienempi arvo sita

tummempi vari 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 epasaanndllisid, ja ne rakentuvat eri logiikalla kuin geometriset muodot. David
(s.a.) taas erottelee nama kategoriat niin, ettd ihminen voi tuottaa geometrisia muotoja vii-
vaimen tai harpin avulla, kun taas elastiset muodot tuotetaan vapaalla kadella. Lisaksi Da-
vid (s.a.) tarkentaa, ettd muotoja voi kayttaa yhdessa, vaikka geometriset muodot luovat
tunteen jarjestyksesta ja hallinnasta ja elastiset muodot viestivat luonnollisuudesta. Digi-
taalisuuden myéta yrityksien kayttamat muodot ovat rajoittuneet suurilta osin geometrisiin
muotoihin, silla ne skaalautuvat paremmin eri paatelaitteisiin 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 vari.
Muoto voidaan myds luoda kayttamalla negatiivista tilaa, joka kaytannossa tarkoittaa, etta
muoto erottuu taustasta, silla taustassa ei ole yksityiskohtia, esimerkiksi kirkas taivas voi
olla tallainen (David s.a.; Winther 6.11.2019). Kun muotoja yhdistellaan tai kaytetaan yh-
dessa, niiden valille luodaan suhteita. Nama suhteet voi herattéa katsojassa tunteita, valit-
taa viesteja, houkutella yleisda, korostaa jotakin osaa teoksessa tai luoda liiketta. (David

s.a..)
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Yksittaistd muotoa téarkedmpi on kuitenkin yrityksen yleinen muotokieli, joka rakentaa yri-
tyksen viestinnasta tunnistettavan ja ehean kokonaisuuden (Pohjola 2019, 192). Muoto-
kieli voi muodostua brandin muotojen perusluonteesta, joka voi olla py6rea, terava 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 brandien kuvamaailma on selkea ja yhdenmu-
kainen, eli kuvat ovat tyyliltdan samankaltaisia. Kuvamaailmaan voi sisaltya erilaisia kuva-
tyyppeja, kuten brandi-, henkild-, ja tuotekuvia. Yrityksen kuvamateriaalit voivat olla myos
kuvituksia, mutta kuvituksienkin tulee olla tunnistettavissa yrityksen materiaaliksi, esimer-

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

Kuvalla on muiden visuaalisten elementtien lailla sisdltd ja visuaalinen muoto. Kuvan visu-
aalisen muodon voi maaritella esimerkiksi kuvakulma, valaistus ja teravyysalueet — nama
kaikki vaikuttavat myods siihen minkalaisen mielikuvan kuvan sisalté herattaa. Yrityksen
kayttdman kuvamateriaalin perusteella voidaan tehda paljon johtopaatoksia yrityksen ar-
voista ja suhtautumisesta tiettyihin asioihin. Pohjolan (2019, 196) mukaan kuvamateriaa-
lien tulisikin viitata brandin argumentteihin, jotta ne tukisivat brandin rakentamista. (Poh-
jola 2019, 195-196.)

Lisaksi kuviin liittyy myos perusteorioita. Tarkeita teorioita ovat symmetria, kolmanneksen
saantod (eng. rule of thirds), katsetta johtavat linjat, kolmiot ja geometria seka negatiivinen
tila. Nama teoriat eivat pade vain valokuvissa, vaan myds esimerkiksi typografiassa, maa-
lauksissa ja arkkitehtuurissa. (Smith, T. 2015.)

Symmetrisessa kuvassa elementit muodostavat vastakkain kaksi identtista osiota, ikdan
kuin peilikuvan. Symmetria luo kuviin tasapainoa ja harmoniaa, josta ihmisen silma pitaa.
Kolmanneksen saantd ohjaa kuvattavan kohteen sijoittelua — kun kuvan jakaa kahdella
horisontaalisella ja kahdella vertikaalisella viivalla, jotka on sijoitettu yhta kauas toisistaan,
kuvattava kohde sijoitetaan johonkin viivojen risteamiskohtaan. Kolmanneksen saanto te-
kee kuvasta mielenkiintoisen ja luo vaihtelua sille, ettd kohde sijoitetaan kuvan keskelle.
Jos kuvassa on linjoja, niiden tulisi teorian mukaan aina suunnata suurin piirtein kuvatta-
vaa kohdetta kohti, silla suuret linjat ohjaavat katsetta tall6in haluttuun kohteeseen. Teo-
rian mukaan kuvissa toimii myés geometria — kuvan muodostelmasta erottuvat geometri-

set kuviot, kuten kolmiot, ympyrat ja neliét miellyttavat ihmissilmaa. Viimeinen tarkea 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 mitdan, mika taistelisi huomiosta kohteen

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

Renta on vuonna 2016 toimintansa aloittanut yhtio, joka vuokraa rakennuskoneita ja -lait-
teita. Yhtio toimii talla hetkella Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Puolassa ja Tanskassa ja
tyollistaa yli 850 tyontekijaa 84 toimipaikalla. Suomessa Rentalla on yhteensa 28 toimipis-
tetta ja yli 280 tyontekijaa. Koneiden ja laitteiden lisaksi Renta tarjoaa tydmaatiloja, teli-
neitd ja sddsuojia sekd rakentamiseen liittyvid tydmaapalveluita. Renta vuokraa seka yri-
tys-, etta yritysasiakkaille. Asiakaslahtdinen ja yrittdjahenkinen yhtié on melko uusi, mutta

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

Rentan arvoja ovat asiakkaan ymmartaminen, yrittdjamaisyys, luotettavuus ja innovatiivi-
suus — nama arvot ohjaavat kaikkea yhtion toimintaa. Lisaksi yhtién toimintaa vahvasti oh-
jaava tekija on paikallisuus. Rentan paikalliset vuokraamot toimivat asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti ja heilla on valtuudet ratkaista tilanteet asiakkaalle parhaalla mahdollisella ta-
valla. Yrittajahenkinen asenne on kantava voima Rentalla, silla Rentan tyontekijoista kol-
masosa on Rentan omistajia. Rentan asiakaslupaus on olla asiakkaan luottamuksen ar-
voisia ammattilaisia. Yhtion luotettavuuteen sisaltyy rehellisyyden ja avoimuuden lisaksi
myds vastuu asiakkaista, henkilostosta, ymparistosta ja yhteiskunnasta. Lisaksi yhtion ta-

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

4.1 Yritysvastuu maaritelma

Yrityksen vapaaehtoisia toimista, joiden avulla yritys toteuttaa yhteiskuntavastuutaan, kay-
tetdan usein kasitetta yritysvastuu. Euroopan komission mukaan yritysvastuulla tarkoite-
taan sitd, kun yritys ottaa vapaaehtoisesti liketoiminnassaan huomioon seka sosiaaliset-,
ettd ymparistokysymykset. Kun yrityksen toimet vastuullisuuden osalta ylittavat lainsaa-
dannén maaraykset, kaytetdan kasitetta yritysvastuu. Vaikka Elinkeinoelaman Keskusliitto
kayttaa kasitettd vastuullinen yritystoiminta, on suomalaisilla yrityksilla kaytéssdan myds
muita variaatioita kasitteesta, kuten "yhteiskuntavastuu, hyva yrityskansalaisuus ja kesta-
van kehityksen mukainen yritystoiminta”. Yritysvastuuta tarkastellessa, se jaetaan usein
kolmeen kestavan kehityksen eri ulottuvuuteen — taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparis-
toon liittyvaan vastuuseen. Nama kolme ulottuvuutta ovat vahvasti riippuvuussuhteessa
keskenaan, ja siksi kdytannon toimia voi olla hankala liittda vain yhteen naista. (Harmaala
& Jallinoja 2012.)

Taloudelliseen vastuuseen liitetddn vahvasti tapa, jolla yhteiskunnan taloudellinen hyvin-

vointi hyotyy yrityksen toiminnasta. Yritystoiminnan on oltava kannattavaa, jotta yrityksen
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toiminta voi luoda taloudellista hyvinvointia ja hyédyntaa vastuullisia keinoja toiminnas-
saan. Yrityksen kassavirran on oltava vahvaa ja toiminnan on oltava kannattavaa ja teho-
kasta, jotta se pystyy toimimaan taloudellisesti vastuullisesti, silld toimet voivat alkaa tuot-
tamaan yritykselle kassavirtaa vasta vuosien paasta. Yritykselta taloudellisesti vastuullista
toimintaa voi olla esimerkiksi yhteishankkeisiin osallistuminen, kuten vaikka koulujen tai
satamien rakentaminen, joka osaltaan edistaa paikallista taloudellista kilpailukykya. (Har-
maala & Jallinoja 2012.)

Sosiaalisella vastuullisuudella tarkoitetaan toimia, joiden vaikutuksen kohteena on ihmiset,
useimmiten henkildstd. Lansimaissa sosiaalista vastuuta korostavina tekijoina pidetaan
esimerkiksi ty6turvallisuuden parantamista, henkiléstén hyvinvoinnin edistamista ja sel-
laista osaamisen kehittdmista, joka ylittaa tydehtosopimuksen tai lainsdddannon velvoit-
teet. Sosiaaliseen vastuuseen lukeutuu yhteiskunnan nakékulmasta myds tyollistamisen
edistdminen ja sellaisten toimien minimoiminen, jotka lisdavat tyéttomyytta. Sosiaaliseen
vastuun piiriin kuuluu myds vastuu tuoteturvallisuudesta, kuluttajansuojasta ja valillisesti

yhteistydkumppaneiden henkilostdsta (Harmaala & Jallinoja 2012.)

Kun yritys pyrkii toimimaan ympariston kannalta parhaalla mahdollisella tavalla, toimintaa

kuvaillaan ymparistdvastuulliseksi.

Yritysten ymparistdvastuullisuuteen kuuluvat muun muassa vesien, ilman ja maaperan suo-
jelu, kasvihuonepaastojen vahentaminen, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, tehokas
ja saastava luonnonvarojen kaytto, jatteiden maaran vahentdminen ja kemikaalien terveys-

ja ymparistoriskien hallinta (Harmaala & Jallinoja 2012).

4.2 Renta Future -vastuullisuusohjelma

Renta Future on Rentan vastuullisuusohjelma — se on yhteinen tunnus paaasiassa niille
toimille, joiden myo6ta Renta pienentaa hiilijalanjalkeaan ja edistaa kestavaan kiertotalou-
teen siirtymista. Renta pyrkii tekemaan vastuullisesta kaluston kayttamisesta rakentaijille
vaivatonta. Renta Futuren toimilla pyritdan saavuttamaan edelld mainitut tavoitteet esi-
merkiksi suosimalla ymparistdd vdhemman kuormittavia koneita, laitteita ja toimintatapoja
seka korostamalla tehokasta kiertotaloutta edistavia kdytannon toimia ja tietoa. Lisaksi
Renta hyddyntaa tehokkaasti dataa ja tekoalya vastuullisuuden ja tehokkuuden lisaa-
miseksi. (Vilhunen 2021.)

Konevuokraus itsessaan on jo kiertotaloutta ja nain Renta edistaa liiketoiminnallaan glo-

baalisti kestavaa kehitysta, mutta tdhan asti Renta ei ole korostanut sita viestinnassaan.
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Rentalla ei ole verkkosivuillaan vastuullisuusosiota, jossa tuotaisiin esiin Rentan vastuulli-
sia toimia. Renta Future -vastuullisuusohjelmalle tehdaan graafinen ohjeistus, joka helpot-
taa Rentaa vastuullisuuteen liittyvassa viestinnassa. Kun viestinnan visuaaliselle ilmeelle
on luotu raamit, markkinointiosastolta saastyy aikaa ja he voivat keskittya viestinnan to-
teuttamiseen, suunnittelun sijaan. Renta Futureen liittyvassa viestinnassa paakanavat

ovat Rentan verkkosivu ja LinkedIn.

4.3 Rentan brandikirja ja visuaalinen identiteetti lyhyesti

Rentan markkinointi- ja viestintaasiantuntijan Nico Tiihosen mukaan Rentan brandikirjaa
on edellisen kerran paivitetty vuonna 2018, kun yhti6 laajentui Ruotsiin ja Norjaan. Paivite-
tysta brandikirjasta 10ytyi nyt selkeammat raamit Renta-brandin tueksi seka lisaksi yhtion
kantavat arvot seka visio. Brandikirjan paivittamisella pyrittiin myos konkreettisesti helpot-
tamaan Ruotsin ja Norjan yhtididen toiminnan aloittamista — maariteltiin minkalaisia ty6-
vaatteita tydntekijat kayttavat, miten vuokrattavia koneita merkitdan ja miten yhtion ajo-
neuvot teipataan. (Tiihonen 30.4.2021.)

Nyt kolme vuotta myéhemmin, 2021, brandikirja paatetaan paivittaa taas ajan tasalle.
Nuorehko yritys kehittyy nopeasti ja liiketoiminnan tueksi on muotoutunut vakiintuneita toi-
mintatapoja. Yleiset toimintatavat kirjataan ylos brandikirjaan, jotta toiminnan paapiirteet
sdilyvat myos henkildstdn vaihtuessa — nain varmistetaan niin liikketoiminnan kuin brandin
yhdenmukaisuus. (Tiihonen 30.4.2021.)

Vuoden 2021 tammikuussa aloitettiin brandikirjan uudistaminen ja opinnaytetyon tekija sai
osakseen luoda yrityksen uudelle vastuullisuusohjelmalle, Renta Futurelle graafisen oh-
jeistuksen brandikirjan yhteyteen. Graafinen ohjeistus luodaan kuitenkin omaksi eheaksi
kokonaisuudekseen, jotta sitd voidaan hyddyntaa myos yksittain erillisena tiedostona.
Brandikirja sisaltaa joitakin Rentan brandin yleisia maarityksia, joita tulee noudattaa Renta
Futuren ohjeistuksissa. Renta kayttaa kirjasintyyppinaan DIN-kirjasinperhetta, johon kuu-
luu nelja eri lihavuusastetta — light, medium, bold ja black (kuva 8). Tata kirjasinperhetta
tullaan kayttdmaan myos Renta Futuren materiaaleissa. Lisaksi Renta Futuren materiaa-
lien pitdd my0s tietenkin tukea yrityksen arvoja, jotka on maaritelty aiemmin tassa teks-

tissa luvun 4 alussa.
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DIN Light
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao N
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD

DIN Medium
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaio .
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD

DIN Bold
abedefghijklmnopgrstuvwxyzais R
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD

DIN Black
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaio -
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD

Kuva 8. DIN-kirjasinperhe (mukaillen Renta 2019)

Kuvassa 9 on materiaalia Rentan verkkosivuilta. Rentan yleinen visuaalinen identiteetti
otetaan my6s huomioon Renta Futuren graafisen ohjeistuksen suunnittelussa. Rentan
paavareja ovat oranssi, valkoinen, musta ja tumman harmaa. Renta hyddyntaa materiaa-
leissaan selkeitd hyvalaatuisia kuvia, jotka ovat laadukkaita. Lisdksi Renta kayttaa tietoko-

neella tehtya grafiikkaa visualisoinnissa.

Lusta ja Kunnioita

Rentan johtamis malll

Renta arvot, Asiakksan ymmartiminen, Yrittsjamiisyys. Luotettavaus, innoratiivisuus

L o) LD

Suomessa, Ruotsissa, 84 vuckraamoa yli 850 tydntekijaa
Norjassa, Puolassa ja
Tanskassa

Kuva 9. Visuaalisia elementteja 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 kehittamisen kohteena
mika tahansa liiketoiminnan osa-alue, kuten tuotantoprosessi tai tydtavat, tavoitteena on
aina oppia toisilta yrityksilta ja kehittaa yrityksen omaa toimintaa hyédyntaen vertailuana-
lyysin tuloksia. Opittujen asioiden pohjalta voidaan kyseenalaistaa omaa toimintaa ja so-
veltaa opittuja asioita oman yrityksen toiminnan kehittdmiseen. Vertailuanalyysin avulla ei
pyrita kopioimaan, vaan vertailun avulla opittuja asioita pyritddn soveltamaan. (Vuorinen
2013, 159.)

Vertailuanalyysia voidaan toteuttaa neljan paalinjan mukaisesti: sisainen-, kilpailija-, toi-
minnallinen- ja toimialan vertailuanalyysi. Sisdisessa vertailuanalyysissa vertaillaan toi-
mintaa eri osa-alueissa tai eri yksikoissa yrityksen sisalla. Kilpailija-analyysissa vertaillaan
yrityksen vahvimpia kilpailijoita ja niiden toimintaa. Toiminnallisen vertailuanalyysin tavoite
on kehittaa yrityksen jonkin osa-alueen toimintaa vertailemalla yrityksen toimialan ulko-
puolisia yrityksia, kun taas toimialan vertailuanalyysissa keskitytaan saman toimialan yri-

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

Tassa tydssa kaytetdan tiedonkeruumenetelmana vertailuanalyysia, jossa tarkastellaan
samalla toimialalla toimivia yrityksia, jotka ovat osaltaan myds Rentan Kilpailijoita. Ty6ssa
hyddynnetaan siis kilpailija- ja toimialan vertailuanalyysia. Tydssa kerataan tietoa vertai-
luanalyysin avulla, koska kehittdmiskohteena on vastuullisuusohjelman visuaalinen ilme,
joten on perusteltua tutkia muiden toimialan yritysten yritysvastuuseen kaytettyja visuaali-
sia ilmeitd. On myds perusteltua valita yritykset samalta toimialalta, koska tall6in visuaali-
set ilmeet ovat vertailukelpoisia ja lisdksi halutaan yllapitda kone- ja laitevuokraamoalan
yrityksen yleista identiteettia. Muilta toimialoilta I6ytyisi varmasti my6s paljon potentiaalisia
toimijoita, mutta voisi olla vaikeaa hyddyntaa vertailuanalyysin tuloksia ja soveltaa niista

toimialaan sopiva vastuullisuusohjelman visuaalinen ilme.

Vertailuanalyysiin on valittu saman toimialan yrityksia, jotka ovat viestineet yritysvastuus-
taan kanavissaan. Sopivia yrityksia vertailuun pyrittiin I0ytamaan tutustumalla toimialan
yritysten verkkosivuihin yleisesti, verkkosivujen vastuullisuusosioon, yritysten LinkedIniin
ja Instagramiin. Vertailtavia yrityksia tiedusteltiin Rentan operatiiviselta johtajalta, Kari-Ta-
pio Saarelalta, jonka mukaan opinnaytetyon tekijan ehdottaman Ramirentin lisaksi hyvia
vertailtavia kohteita olisivat Cramo, Sunbelt Rentals seka Vatupassi (Saarela 27.4.2021).
Naistd Cramo ja Sunbelt Rentals on palkittu European Rental Awards-kilpailussa kategori-

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

27.5.2018). Niinpa vertailtaviksi kohteiksi valikoituivat edellda mainitut nelja yritysta.

Yritykset on valittu samalta toimialalta, jotta vertailtavat kohteet olisivat mahdollisimman
samankaltaisia, joka puolestaan tekijan mielesta helpottaa vertailua. Samalla tutustutaan
toimialalla jo olemassa olevien vastuullisuusohjelmien visuaaliseen iimeeseen ja yleisesti
yritysvastuusta viestimisen visuaalisiin keinoihin, jotta tiedetdan, minkalaista viestinta ja

markkinointi aiheesta yleisesti on.

Vertailussa keratdan materiaaleja yritysten verkkosivuilta, verkkosivujen vastuullisuus-
osioista ja Linkedlnista seka lisaksi Instagramista. Alaluvuissa 5.1-5.4 esitetyt visuaaliset
ilmeet |0ytyvat suurempana liitteesta 2. Kanavat valikoituivat Renta Futuren viestintdan
kaytettavien kanavien mukaan. Analyysissa vertaillaan niita visuaalisen ilmeen element-
teja, joita on kaytetty yritysvastuusta viestimiseen, eikd analyysi keskity muihin osa-aluei-
siin, kuten vastuullisuusohjelman sisaltdoon. Liséksi elementit, joita vertaillaan ovat sellai-
sia, joihin koskien tullaan suunnittelemaan ja toteuttamaan ohjeistuksia Renta Futuren

graafisessa ohjeistuksessa — eli mahdollinen logo, varit, muodot ja kuvamateriaalit.

5.1 Ramirent

Ramirent Finland Oy:n historia ulottuu vuoteen 1955. Ramirent on konevuokrauskonserni,
joka toimii Pohjoismaissa ja Keski- ja Itd-Euroopassa yhdeksassa maassa 287 toimipis-
teen voimin. Suomessa yrityksella on yli 60 vuokraamoa ja yli 500 ammattilaisen henki-
I6st6. Ramirentin arvoja ovat sujuvuus, palvelu ja positiivisuus (Ramirent 2021a; Ramirent

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

keva viestinta.
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Kuvio 5. Ramirentin vastuullisuusmateriaalien visuaalinen ilme (Ramirent 12.4.2021; Ra-
mirent 2019; Ramirent 2021¢; Ramirent 2021d; RamiSanomat 2021; Ramirent Finland Oy
LinkedlIn)

Kuviossa 5 nakyy Ramirentin vastuullisuuteen liittyvien materiaalien visuaalista ilmetta.
RamiGreen on Ramirentin ymparistévastuuta tukeva paasténlaskentapalvelu, joka nakyy
suuressa osassa kuvion 5 materiaaleista (Ramirent 2019). Kuvion 5 logon kohdalla on
RamiGreenin logo. Logo on pydrea ja se koostuu RamiGreen tekstista ja Rami-hahmosta,
joka pitelee kddessaan lehtea. Vareina logossa on kaytetty brandin omaa kirkasta kel-
taista, tumman sinista ja tassa yhteydessa lisana on kaytetty vihreda. Kuten kuvion 5 oike-
asta reunasta nakyy, RamiGreenin logoa kaytetdan myds tarrana koneiden merkitsemi-
sessa. Vihreaa varia on kaytetty perustellusti materiaaleissa, jotka kasittelevat jollain ta-

paa yrityksen ymparistdvastuuta.

Lehtimuotoa on kaytetty visuaalisena elementtind myds yleisesti ymparistdvastuuseen liit-
tyvista asioista viestiessa, mutta muoto on kuitenkin hieman erilainen. RamiGreenin logon
lehteen verrattuna, kuviossa 5 muoto-otsikon alla ensimmainen lehtimuoto on vériltdan
vaaleamman vihred, kapeampi ja vieressa on tuotekuva Ramirentin verkkosivuilta, jossa
on kaytetty vihreda lehted tuotekuvissa erottelemaan vahapaastdiset koneet ja laitteet
muista koneista ja laitteista. Kuvion 5 keskidéssa on Ramirentin asiakaslehden kansi, jossa

muotoa on kaytetty myos pelkin aariviivoin.

Kuvassa 5 nakyy muutama esimerkki Ramirentin kayttamasta kuvamateriaalista ymparis-
tovastuuta kasittelevilla sivuilla. Kuvissa on RamiGreen-tarralla varustettuja vihreita ko-

neita, seka luonnossa kuvattu kone — miljédssa esiintyy runsaasti kasvillisuutta ja kuvissa
esiintyva vihrea vari luo mielikuvan tuoreudesta, kasvusta ja luonnosta. Yhdessa kuvion 5

kuvista on kaksi tyontekijaa hyddyntdmassa teknologiaa tydssaan.

Kuviossa 5 on myds Ramirentin paastdlaskentapalvelun sivulla olevat kuvaajat. Kuvaa-
jista toinen on tummansinisella taustalla ja toinen valkoisella. Kuvaajat esittavat keinoja,
joilla pystyy vaikuttamaan tyémaan aikaisiin paastoihin. Kuvaajissa on kaytetty Ramirentin
brandin keltaista, tummansinista ja lisdksi on kaytetty vaalean sinistd seka vaalean- ja
tummanvihreda. Vasemmanpuoleinen kuvaaja koostuu keltaisista ikoneista, jotka on ase-
tettu tummansiniselle taustalle, johon on lisatty grafiikkaa vaaleammalla sinisella. Lisaksi
kuvaajan oikeassa kulmassa on vihred merkki, joka ilmoittaa, ettd paastoja on saastetty
100 % Ramirentin toimenpiteiden ansiosta. Oikeanpuoleinen kuvaaja on valkoisella taus-
talla ja tydmaata esittavat grafiikat on tehty tumman- ja vaaleansinisella. Kaikki kuvaajan

tekstit ovat vihrealla taustalla ja kuvioina on kaytetty vihreaa ympyraa, jonka sisareunaa
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kiertaa valkoinen ympyra. Kuvaajan oikeassa ylakulmassa on hiilineutraalius-merkki,

jonka keskitssa on kirjainyhdistelma CO2 ja lehtikuvio, joka koostuu kahdesta lehdesta.

Vareina Ramirent on kayttanyt vastuullisuutta kasittelevissa materiaaleissa brandin keltai-
sen ja sinisen lisaksi vihrean eri savyja seka valkoista. Kuvamateriaaleissa korostuu kirk-

kaat luonnon varit, sininen taivas ja vehrea luonto. Lisaksi materiaaleissa on kaytetty lehti-
kuviota neljalla eri tavalla. Monet eri lehtikuviot rikkovat materiaalien yhdenmukaisuutta ja

tekevat materiaaleista hieman irrallisia.

5.2 Cramo

Cramo Finland on suomalainen konevuokraamo, joka on aloittanut toimintansa jo vuonna
1953, kun sotien jalkeen kukoisti jalleenrakentamisen aika. Vuonna 2020 Boels Rental
osti Cramon ja Cramosta tuli osa Boels Rental -konsernia. Cramo-brandi kuitenkin edel-
leen nahdaan Pohjoismaissa ja Baltiassa. Cramo toimii 17 maassa ja konsernilla on 750
toimipistettd. Suomessa Cramolla tydskentelee noin 450 tydntekijaa ja toimipisteita on yli
50. (Cramo 2021a.)

Cramo pyrkii toiminnallaan kehittdmaan asiakkaidensa tuottavuutta kayttden nykyaikaisia
ratkaisuja. Cramon toimintaa ohjaa luotettavuus, innovatiivinen kehittdminen, laatu, henki-
16stdn kehittdminen ja ammatillinen kasvu. Cramo kantaa myds vastuunsa ymparistosta ja

yritys on sitoutunut periaatteisiinsa. (Myllynen 3.12.2019.)
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Kuvio 6. Cramon vastuullisuuteen liittyva 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 vihreasta lehti-
muodosta ja valkoisesta tekstista "eco”. Logo on hyvin yksinkertainen ja pelkistetty ja siita
ei tunnista, etta kyseessa on Cramon tuoteperhe, toisin kuin Ramirentin RamiGreen-pal-
velun logon tapauksessa. Eco Choice-logoa on myés kaytetty Cramon verkkosivuilla Eco
Choice -tuoteperheeseen kuuluvien tuotteiden erottamiseen muista tuotteista — tuoteku-

vissa symboli on sijoitettu tuotekuvan oikeaan ylanurkkaan.

Cramo on kayttanyt kestavan kehityksen ohjelmansa kuvituksessaan brandin paa- ja lisa-
vareja, joka on toimiva ratkaisu. Kuvion 6 vareistd tumman punainen, harmaa ja valkoinen
ovat brandin paavareja ja tumman sininen, vihred, vaalean sininen ja oranssi ovat brandin
lisdvareja. Cramon verkkosivuilla on otsikoitu ja jaoteltu sisaltéa brandin lisavareja hyo-
dyntaen. Vastuullisuussivulla ei ole kuitenkaan kategorioitu yritysvastuun kolmea vastuu-

aluetta omiksi osa-alueiksi, vaikka se onnistuisi helposti lisdvareja hyddyntaen.

Kuvion 6 muotojen kohdalla ndkyy Cramon kestavan kehityksen ohjelmassa kaytettyja
vihreita ikoneja. Cramo on kayttéanyt vastaavanlaisia ikoneja myds yleisesti markkinoinnis-
saan, esimerkiksi verkkosivuillaan, mutta vain valkoisia ikoneja tummanpunaisella taus-
talla. Kestavan kehityksen ohjelman yhteyteen on luotu ikoneja, jotka kuvaavat yrityksen
ymparistovastuuta ja niistd on tehty teeman mukaisesti vihreitd. Cramo on kayttanyt tata
ikonitaustaa Cramo Eco Choicen sivulla bannerikuvana. Bannerikuva suuri suorakaiteen
muotoinen kuva, joka nakyy heti ensimmaisena useimmiten verkkosivun ylareunassa (Je-
remy 30.6.2019).

Cramo on kayttanyt hillittyja ja neutraaleja kuvia kestavan kehitykseen liittyvien tekstien
tueksi verkkosivuilla. Kuvat kasittelevat yritysvastuun teemoja ja kuvissa nakyy esimer-
kiksi taivasta, luontoa, ihmisia ja tuulivoimalan tuulimyllyja. Kuvat ovat Cramon brandin ku-
vamateriaalien mukaisia — Cramon kuvamateriaaleissa on matala varikyllaisyys, eli kuvien
varit eivat ole kovin kirkkaita, joka rauhoittaa kokonaisuutta. Kun varit eivat ole niin kirk-

kaita, ne eivat taistele keskenaan ja kokonaisuudesta tulee tasapainoinen.

Cramon vastuullisuuteen liittyvat materiaalit ovat hillittyja ja tyylikkaita ja Cramon muun

materiaalin kanssa linjassa. Kuvamateriaaleissa on hyddynnetty suuria linjoja ja suurim-
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massa osassa kuvia on matalampi varikyllaisyys. Valkoisella taustalla olevat pienet vih-
reat vastuullisuuteen liittyvat 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. Yritykselld on yli 900 toimipistettd Yhdysvalloissa ja Canadassa. Sunbelt Rental-
silla tydskentelee yli 15 000 tyontekijaa. Yrityksen toimintaa ohjaavina arvoina ovat turval-
lisuus, innovatiivisuus, asiantuntijuus, vastuullisuus, toiminta ja tiimityd (forconstruction-
pros.com 2021; Sunbelt Rentals 2021a).

KUVAMATERIAALIA

R0

Sustainability 2025

Social Impact

Local People & Skills Community Engagement Governance & Performance
standards

VARIT

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 ilmettd. Kuvat ovat jaoteltu yritysvastuun kolmen osa-alueen
mukaisesti seka lisaksi yritys on hyédyntanyt Agenda 2030 kestavan kehityksen tavoittei-
den ikoneita, jotka nakyvat kuvion 7 vasemmassa ylanurkassa (United Nations s.a.). Sun-
belt Rentals ei ole kayttanyt kuvioita, ikoneita tai visualisoivia kaavioita viestinnassaan liit-
tyen vastuullisuuteen. Vastuullisuussivun alasivut on jaoteltu kuviossa 7 nahtavin nelidin,
joiden ala- tai ylareunassa on keltainen viiva, joka on Sunbelt Rentalsin yksi brandin paa-

vareista.
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Kuvion 7 oikeassa laidassa on kuva yrityksen verkkosivun ymparistdvastuuta kasittele-
valta sivulta. Kuvassa on puu, ja se on jaettu symmetrisesti pystysuoraan kahtia. Kuvan
vasemmalla puolella varien kyllaisyys on muokattu matalaksi ja maapera on ikaan kuin
karsinyt, eika siind kasva mikaan. Kuvan oikealla puolella taivas taas on sininen ja maa-
peraa peittaa runsas kasvillisuus ja kuvan varit ovat kirkkaita. Kuva on lisatty sivulle oletet-
tavasti visualisoimaan ympariston kannalta vastuullisten valintojen vaikutuksesta ymparis-

toon. Kuva antaa mielikuvan kahdesta valinnasta symmetrisen jaottelun myota.

Sunbelt Rentalsin verkkosivuilla, LinkedInissa ja Instagramissa on hyddynnetty heikosti
visuaalisia elementteja vastuullisuuteen liittyvassa viestinnassa. Yrityksen vastuullisista
teoista ja tavoitteista 16ytyy tekstia, mutta tekstien tukena ei olla kaytetty kuvia tai esimer-

kiksi kaavioita.

5.4 Vatupassi

Vatupassi on suomalainen pieni konevuokraamo, joka on perustettu vuonna 1992. Yrityk-
sella on viisi vuokraamoa Suomessa — Joensuussa, Nurmeksessa, Jyvaskylassa, Kuopi-
ossa ja Oulussa. Yritys on pieni, mutta se on voittanut parhaan pienen konevuokraamon

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

malliselld panostamisella tyontekijoiden hyvinvointiin, joustavalla asiakaspalvelulla ja vas-
tuullisuudella seka liikevaihdon kasvattamisella. Vatupassin toiminnassa korostuu laaja ja
kattava valikoima ja ihmisten tarkeys. Vatupassin tavoite on onnistua tydnantajana ja olla

joustava asiakaspalvelija. (Vatupassi 2021a.)

Kuviossa 8 on Vatupassin vastuullisuusmateriaaleista koottu visuaalinen ilme. Vastuulli-
suuteen liittyvat kuvamateriaalit koostuvat suurimmilta osin tietokoneella tehdysta grafii-
kasta. Kuvion 8 oikeassa laidassa keskella on paakuva Vatupassin verkkosivujen vastuul-
lisuusosiosta. Kuvion keskidssa on Vatupassin logon ensimmainen Kirjain, jota kaytetaan
brandin symbolina. Symbolin ymparilla on ikonit, jotka kuvastavat taloudellista-, sosiaa-
lista- ja ymparistdvastuuta. Kuvion taustalla on kuva puista ja kuvan kyllaisyytta on saa-

detty hieman matalammalle, jotta valkoiset ikonit erottuisivat herkemmin taustasta.
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KUVAMATERIAALIA

Kuvio 8. Kollaasi Vatupassin vastuullisuussivulla kaytetyista kuvamateriaaleista (Vatu-

passi Instagram; Vatupassi 2021b)

Kuvion 8 alareunassa on kolme suorakaiteen muotoista kuvaa Vatupassin vastuullisuussi-
vulta. Jokaista kolmea kuvaa on kaytetty edustamaan yhta yrityksen vastuullisuuden osa-
aluetta. Vasemmanpuoleisessa kuvassa keltaiselle taustalle liitetyt ihmiset kuvaavat tyon-
tekijoita, keskimmainen kuva kuvaa ymparistdvastuuta ja oikeanpuoleinen kuva sosiaa-

lista vastuuta.

Yleisesti Vatupassin vastuullisuuteen liittyvat materiaalit ovat yrityksen brandin tyylin mu-
kaisia ja kilpailijoista erottuvia. Tietokoneella tehty grafiikka on yksildllisempaa kuin kuvat,
silla grafiikka on ikdan kuin kasintehtyad materiaalia, jota on vaikeampi kopioida. Verkkosi-
vuilla ei olla hyédynnetty vastuullisuusaiheiden tukena kaavioita, vaan kuvia ja tekstia. In-
stagramissa tekstin tukena oli tietokoneella tehtya grafiikkaa, joka visualisoi tekstin sano-

maa.

5.5 Vertailuanalyysin tulokset

Vertailtua neljaa konevuokrausyritysta voi yleisesti todeta, etta toimijat ovat selvasti huo-
mioineet vastuullisuudesta viestiessa brandin visuaalisen identiteetin ja pyrkinyt noudatta-
maan ja yllapitamaan sita. Kaikki nelja visuaalista ilmetta ovat yrityksen brandin nakoéisia,

vaikka yleisesti materiaalit kasittelevat samaa aihetta, eli yritysvastuuta.

Vertailtavat yritykset hyédyntavat kuitenkin suhteellisen vahan ja heikosti visuaalisia ele-
mentteja viestiessaan vastuullisuudesta. Vastuullisuussivuilla on suhteellisen paljon teks-

tia, mutta kasiteltyja asioita ei olla tuettu kaavioilla tai kuvilla. Toimijoista vain Ramirent ja
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Cramo on hyddyntanyt verkkosivuillaan graafista kaaviota vastuullisuusmateriaalien tu-

eksi.

Vertailtavista toimijoista Ramirentilla ja Cramolla on kaytéssa kuvallinen tunnus, jolla yritys
erottelee tuotevalikoimastaan vahapaastdisemmat koneet ja laitteet. Vatupassi ei ole eri-
tellyt vahapaastoisia koneita millaan tavoin, kun taas Sunbelt Rentals on jakanut erikseen
ekologiset koneet ja tarvikkeet kokonaan omalle valilehdelleen. Selkeyden kannalta on toi-
miva ratkaisu, etta tuotekuvissa on jokin elementti, joka kertoo tuotteen olevan vastuulli-

nen valinta.

Yhteista yrityksien vastuullisuusmateriaalien visuaalisessa ilmeessa on se, ettéd materiaa-
leissa kaytetdan vihreaa varia, kun aihe koskee yrityksen ymparistdvastuuta ja ymparis-
toon liittyvaa aihetta. Vatupassi kayttaa poikkeuksellisesti materiaaleissa turkoosia, eli vih-
redn ja sinisen sekoitusta. Vihred herattaa assosiaatioita luonnosta, raikkaudesta ja kas-
vusta. Lisaksi jokainen toimijoista kayttdd materiaaleissaan valkoista. Valkoiseen vériin lii-
tetdan assosiaatioita yksinkertaisuudesta, puhtaudesta ja viattomuudesta, jota voisi rin-

nastaa vastuullisiin tekoihin.

Jokaisen toimijan kuvamateriaaleissa on vahintdan yksi kuva luonnosta, joka indikoi ym-
paristdvastuuta. Kuvamateriaaleissa esiintyy paljon luontoaiheisia kuvia ja vehreytta ja li-
saksi on kaytetty muita yritysvastuun osa-alueisiin viittaavia kuvia. Sunbelt Rentalsin ku-

vamateriaaleissa korostuvat ihnmiset ja koneet.

Kaiken kaikkiaan materiaaleista valittyy yritysten arvot. Ramirentin yksi arvoista on positii-
visuus ja heidan materiaaleissaan on kaytetty kirkkaita vareja 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 ilmeessa valittyy tiimityo, silla
kuvamateriaaleissa esiintyy paljon ihmisia. Myos Vatupassin toimintaa ohjaa ihmisten tar-

keys, joka valittyy visuaalisista materiaaleista silla, etta niissa on kuvattu ihmisia.
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6 Graafisen ohjeistuksen suunnittelu ja toteutus Renta Futurelle

Tassa luvussa esitellaan tyon lopputuote, eli graafinen ohjeistus Renta Future-vastuulli-
suusohjelmalle. Alaluvussa 6.1 kaydaan lapi ohjeistuksen suunnitteluprosessia ja suunnit-
telun eri vaiheita ja alaluvussa 6.2 esitelldan tarkemmin ohjeistuksen lopulliset osat. Graa-

fisen ohjeistuksen ndkee kokonaisuudessaan ja suuremmassa koossa liitteesta 3.

Graafinen ohjeistus toimii ikdan kuin ohjekirjana kaikkeen markkinointimateriaaliin liittyen,
lisdksi ohjeistuksessa voidaan luoda esimerkkeja, miltd materiaali voi nayttaa. Materiaalin
tuottaminen ja viestinta yleisesti on tehokkaampaa ja laadukkaampaa, kun viestinnan tu-
eksi on luotu graafinen ohjeistus. Talldin materiaalien tuottamiseen 16ytyy selkeat raamit ja
ohjeistukset yhdesta paikasta ja niiden toimivuus on mietitty etukateen. (Ruokolainen
2020, 138.)

6.1 Ohjeistuksen suunnitteluprosessi

Graafista ohjeistusta lahdettiin tydstdmaan teoriaan pohjautuvien faktojen seka vertai-
luanalyysin tuloksien pohjalta. Suunnittelussa otettiin huomioon Rentan brandi-identiteetti
ja pyrittiin suunnittelemaan ohjeistus sellaiseksi, etta se tukisi Rentan muuta visuaalista
materiaalia, eikd vaikuttaisi irralliselta kokonaisuudelta. Vertailuanalyysin tulosten perus-
teella pyrittiin kokoamaan toimiva ohjeistus, jossa on otettu huomioon vertailtavien yritys-
ten vertailun aiheeseen liittyvat heikkoudet ja vahvuudet. Suunnittelussa huomioitiin Ren-
tan arvot — asiakkaan ymmartaminen, yrittajyysmaisyys, luotettavuus ja innovatiivisuus
seka Rentan visuaalinen identiteetti. Lisaksi suunnitteluvaiheessa pyrittiin mukailemaan
Rentan pyrkimysta olla alan modernein toimija ja tekijan toiveena olikin herattéa materiaa-

lilla modernia mielikuvaa.

Kuva 10. Suunnitteluvaiheen moodboard
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Inspiraatiota visuaaliseen ilmeeseen ja kaytettaviin elementteihin haettiin Pinterest-kuva-
palvelusta. Kuvassa 10 on suunnitteluvaiheessa syntynyt moodboard, josta haettiin inspi-
raatiota ja tyylia, joka voisi toimia Renta Futuren viestinnassa. Moodboard, eli tunnelma-
taulu on visuaalinen kollaasi, johon kootaan materiaaleja, jotta saadaan luotua haluttu
mielikuva ja tyyli. Moodboard on hyodyllinen tydkalu suunnittelijalle luovan projektin alku-
vaiheessa. (Clancy 11.3.2021)

Kuvan 10 moodboardin tyyli luo oikeanlaisen mielikuvan, jota tydssa tavoiteltiin. Kuvissa
esiintyvat tekniset ja teknologiset grafiikat luovat mielikuvan moderniudesta, tulevaisuu-
desta ja teknologiasta. Grafiikoissa on kaytetty varina valkoista ja sinista, joista valkoinen
luo assosiaatioita puhtaudesta ja viattomuudesta ja sininen alykkyydesta ja logiikasta. Li-
saksi grafiikkaan on lisatty lapinakyvyytta, joka luo illuusion hologrammeista tai lasista —
kyseisesta tyylistd voidaan kayttdd myds nimea glassmorpism, joka on yksi vuoden 2021
kayttoliittymatrendeista (eng. Ul-design) (DesignSense 28.12.2020, 0:45.)

Kuvan 10 tyylia kokeiltiin ja sitd sovellettiin Renta Futuren materiaaleihin sopivaksi, mutta
suunnittelun aikana nousi paljon hankaloittavia tekijoita tyyliin liittyen. Tyyli ei kuitenkaan
kaytanndssa toiminutkaan niin hyvin, koska kun kuvan paalle lisatdan lapinakyvaa grafiik-
kaa, kuvan on oltava aina tumma ja grafiikan vaalea, jotta grafiikka erottuisi tarpeeksi ku-
vasta ja tdma rajoittaisi kuvamateriaalien ja varien kayttéa. Lisaksi hologrammi-illuusiota
on hankala toteuttaa valkoisella taustalla, joka rajoittaisi materiaalien tuottamista. Jalkika-
teen huomattiin myos alalla toimivan yrityksen kayttavan muotoja, jolla tekija oli suunnitel-
lut toteuttavansa ns. glassmorphism-tyylia. Kun tyylista keskusteltiin toimeksiantajan
markkinointiosaston kanssa, paadyttiin tulokseen, etta tyylissa ei ole mydskaan tarvittavaa

kytkosta yrityksen vastuullisuustoimiin tai toimialaan.

e b
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e

Kuva 11. Kollaasi hakusanan "green technology” hakutuloksista Pinterest-kuvapalvelusta
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Tekija hyédynsi suunnitteluvaiheessa paljon Pinterest-kuvapalvelua, josta I6ytyy paljon in-
spiroivia kuvia ja tyyleja. Kuvassa 11 nakyvat kuviot tulivat vastaan Pinterest-kuvapalve-
lussa hakusanalla "green technology” eli vihrea teknologia. Hakusanalla 16ytyi lopulta ha-
luttua tyylia ja tekija sai hakutuloksien ansiosta idean tyylistd. Renta Futuren visuaalisessa
iimeessa paatettiin kayttaa vinreaa varia ainakin jossain maarin ja haluttiin korostaa tekno-

logiaa, jolla pyritdan luomaan hieman modernimpaa mielikuvaa.

Kuvan 11 kollaasin kuvissa on kaytetty ympyra- ja kolmiomuotoa visuaalisina element-
teina eri tavoin. Muotojen sisdan on asetettu kuvia ja teksteja ja niita on kaytetty myds yk-
sivarisind. Renta Futuren viestinnassa voisi toimia myos yhden muodon hyédyntaminen
kautta linjan Renta Futuren kaikissa materiaaleissa. Muodot ja varit voivat viestia yhdessa
eri asioita todella tehokkaastikin viestinnassa, joten muotoa voitaisiin kayttdaa myos eri va-
reissa. Vertailuanalyysissa nousi ilmi, ettd Cramon materiaaleissa oli kaytetty vareja myos
aiheiden kategoriointiin, joten muotoa voitaisiin mahdollisesti hyddyntaa eri aihepiireissa

eri vareissa.

6.2 Renta Futuren graafinen ohjeistus

Renta Futuren graafinen ohjeistus on koottu Adoben InDesign-ohjelmalla ja materiaalien
tuottamiseen on kaytetty Adobe lllustrator ja Photoshop-ohjelmia. Ohjeistuksen InDesign-
tiedosto toimitetaan Rentalle, jotta yritys pystyy lisddmaan osion brandikirjan yhteyteen.
Tiedosto on tallennettu pdf-muodossa, jolloin Renta pystyy hyddyntamaan ohjeistusta tu-
levaisuudessa helposti. Kaikessa materiaalissa graafiseen ohjeistukseen liittyen on kay-

tetty Rentan kirjasinperhettd, joka on esitelty aikaisemmin alaluvussa 4.3.

renta future

Kuva 12. Renta Futuren logo

Kuvassa 12 on Renta Future-vastuullisuus ohjelman logo. Logo on luotu Rentan maaritte-
lemalla tyylilld luoda logoja. Esimerkiksi Rentan Renta Easy-sovellukselle on luotu oma
logo, joka on luotu samalla tyylilla kuin kaikki muut Renta-brandin alaiset logot. Logon al-
kuosana kaytetdan Renta-logoa ja lisattadvassa osassa kaytetaan kirjasintyyppina Ample-
Soft Bold-fonttia — eli samaa fonttia, jota on kaytetty Renta-logossa. Logon Future-osuu-
dessa tuli ottaa huomioon, etta fonttikoko ja kirjainten valitys on yhteneva logon alkuperai-

sen Renta-osuuden kanssa. Renta-osuutta ei saa muokata.
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Logon variksi valikoitui vihred, jotta se erottuisi Rentan sovellusten logoista. Lisaksi varista
valittyy vihrean variassosiaatioiden mukaisesti kuva luonnosta, kasvusta ja raikkaudesta.

Oranssi ja vihrea sopivat myos yhteen, sillda ne ovat kummatkin sekundaarivareja.

Kuva 13. Renta Futuren paavarit ja tukivarit

Renta Futuren paavarit ovat kuvassa 13 nakyvat vihrea, oranssi, syva tumman sininen ja
vaalean harmaa. Vareista oranssi ja vaalean harmaa ovat Rentan brandivareja. Oranssi
on Rentan logon vari ja harmaa valittiin variskaalaan tuomaan kontrastia. Vihred ja
oranssi ovat kummatkin sekundaarivareja, jotka usein toimivat yhdessa, kuten tassakin
tapauksessa. Niiden lisaksi on tuotu syva tumman sininen, joka toimii, koska vari on niin
tumma ja se taittaa aavistuksen violettiin ja lisdksi vihreasta, oranssista ja violetista syntyy
triadinen variharmonia, eli kolmivariharmonia. Sinisen varin variassosiaatioita ovat visuu-
alisessa ilmeessa tavoitellut luottamus, alykkyys ja logiikka. Varin tummuus saattaa kui-

tenkin rikkoa variassosiaatioiden syntymista.

Tukivareiksi valittiin Rentan brandivareista musta, tummanharmaa ja valkoinen, jotka ovat
kaikki neutraaleja vareja. Mustaa ja tumman harmaata voidaan kayttda Renta Futuren
materiaaleissa esimerkiksi tekstin vareind. Paa- ja tukivareiksi valittiin vareja, joita Renta
on materiaaleissaan aiemmin jo kayttanyt, jotta materiaalit olisivat yhtenaisia ja tukisivat
toisiaan. Jos vareiksi olisi valittu ainoastaan vareja, joita Renta ei olisi materiaaleissaan
aiemmin kayttanyt, Renta Futuren materiaalit olisi varmasti vaikuttanut irralliselta kokonai-

suudelta, eika olisi tukenut Rentan visuaalista identiteettia.

Kuva 14. Renta Futuren muodot
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Kuvassa 14 on Renta Futuren materiaaleissa kaytettavia muotoja. Muodoksi valittiin nelio,
jonka kahta vastakkaista kulmaa on pydristetty ja loivennettu. Taten muoto muistuttaa hie-
man lehden muotoa ja se voi olla ensimmainen mielikuva, joka muodosta heraa. Niin sa-
notulla lehtimuodolla on paaasiassa kolme esiintymistapaa. Muotoa voi kayttaa Renta Fu-
turen paavareista muodostetuissa vaaleammissa vareissa. Varit on muodostettu laske-
malla paavarien arvoa, eli niistd on tehty vaaleampia savyja. Kolmas tapa kayttda muotoa
vaakaviivoista muodostuvana muotona. Viivoista muodostunutta lehted kaytetaan vain

Renta Futuren paavareissa.

Muoto suunniteltiin niin, etta sitd voi hydédyntaa monipuolisesti. Muodon eri varien avulla
voidaan kategorioida aiheita teemoittain. Esimerkkind voidaan ajatella, ettd yritysvastuun
teemojen mukaisesti vihreda voitaisiin kayttdad ymparistdvastuusta koskevien aiheiden
ohessa, oranssia sosiaalista vastuuta koskevien aiheiden ohessa ja tumman sinista hyo-
dynnettaisiin taloudellista vastuuta koskevissa aiheissa. Vaalean harmaata pystyy hyo-

dyntdmaan tehostevarind materiaaleissa.

Lisaksi tasavaristen muotojen sisdan voidaan asettaa kuvan 15 esimerkin lailla tekstia ja
nain saadaan korostettua tekstia muusta materiaalista. Tata tapaa voidaan hyédyntaa esi-
merkiksi artikkeleissa, verkkosivuilla tai vaikka videomateriaaleissa. Kuten kuvan 15 oi-
kean puolimmaisesta kuvasta nakee, muotoa voidaan lisaksi hyodyntaa kuvien kaytdéssa

niin, ettéd kuva asetetaan muodon sisdan ja muoto toimii ikdan kuin kehyksena kuvalle.

Kuva 15. Esimerkkeja Renta Futuren muodon kaytosta

Kuvassa 16 on Renta Futuren kuvamateriaalia. Renta Futurelle on luotu kuvakansio, jo-
hon on valittu vastuullisuusohjelman paakuvat, 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 herattaa
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mielikuvia. Tunnelmakuvilla pyritdan herattdmaan mielikuvia puhtaudesta, luonnosta, tek-
nologiasta, tulevaisuudesta ja moderniudesta. Aihekuvissa kuvataan Rentan paivittaisia
toimia, jotka tukevat yritysvastuun kaikkia kolmea osa-aluetta — ymparisto-, sosiaalista- ja

taloudellista vastuuta.

Kuva 16. Renta Futuren kuvamateriaalia

Renta Futuren graafista ohjeistusta varten ei tarvinnut kuvata uusia kuvamateriaaleja, silla
Rentan kuvamateriaaleista 16ytyi vastuullisuusohjelmaan sopivia kuvia. Kuvamateriaa-
leissa hyddynnettiin seka vanhempia ammattivalokuvaajan ottamia kuvia, ettd uusia kuvia.
Kuvien tyyli on selked, kuvien varit ovat kirkkaita ja kuvat ovat laadukkaita ja aitoja. Ku-
vissa ei kaytetad turhaa kuvanmuokkausta, joka tekisi kuvasta jollain tapaa epaaidon na-
kodisen. Kuvissa pyritddn mahdollisuuksien mukaan hyddyntdmaan kuviin liittyvia perus-
teorioita — symmetriaa, kolmanneksen sdantéa (eng. rule of thirds), katsetta johtavia lin-
joja, geometriaa seka negatiivista tilaa.

Vuokrotavaa
- DksOSilppurt

- Penscleiccu

RAKENNUSKALUSTON
STA HIILIJALANJALKEA
RATTUNA NOIN 30%*

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, etta se he-
rattda katsojassa ajatuksia ja tunteita. Kyseisessa esimerkissa kuva on jaettu symmetri-
sesti vertikaalisesti kahtia. Kuvan oikea puoli esittda jotakin ratkaisua, toimintatapaa tai
faktaa, joka tukee Rentan yritysvastuuta, kun taas vasen puoli esittaa tapaa tai ratkaisua,

joka yleisesti ottaen ei tue vastuullisuutta.

Kuvassa 17 esitetyissa esimerkkimateriaaleissa kuvan vasen puoli on beigen varinen. Va-
rin haluttiin olla mahdollisimman neutraali, mutta sellainen, josta erottuu valkoinen teksti ja
joka sointuu oranssin varin kanssa. Oranssia varia kaytetaan identifioimaan materiaalia

Rentan materiaaliksi.

Renta Future

renta future st

renta future

2]
Renta Future

renta future E"u_. f"f'

renta future

Kuva 18. Renta Futuren Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat

Viimeiseksi graafisessa ohjeistuksessa esitetty kuvan 18 mukaiset Renta Futurelle luodut
Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat. Naiden asiakirjapohjien tarkoitus on erotella Renta
Futuren viralliset dokumentit ja tiedostot muista Rentan materiaaleista. Word-asiakirjapoh-
jan taustalla on Renta Futuren muoto kolmessa paavarissa, pois lukien vaalean harmaan
tehostevarin. Muodot ovat asetettu pohjan oikeaan laitaan ja niihin on lisatty I&pinaky-
vyytta, jotta muodot eivat haittaisi tekstin lukemista tai veisi liikaa huomiota asiakirjan si-
sallélta. Asiakirjapohjan vasempaan alalaitaan, alatunnisteeseen on asetettu Renta Futu-
ren logo. Ylatunnisteessa on Rentan oranssi reunus, joka on kaytdssa Rentan Word-asia-

kirjapohjissa.

Kuvassa 18 nakyy Renta Futurelle luodusta PowerPoint-asiakirjapohjasta nelja 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 ylakulmassa on dian jarjestysluku. PowerPoint-pohjaan on asetettu
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Renta Futuren kuvamateriaalia, kummastakin kuvatyypista: tunnelmakuvista ja aiheku-
vista. Lisaksi kuvien muotoilussa on joissakin dioissa hyédynnetty Renta Futuren lehti-

muotoa.
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7 Pohdinta

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa Rentan vas-
tuullisuusohjelmalle, Renta Futurelle graafinen ohjeistus, johon lukeutuu logo, varit, muo-
dot ja kuvamateriaalit. Lisaksi ohjeistukseen haluttiin luoda esimerkki markkinointimateri-
aalista sekd Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat Renta Futurelle. Renta Futurella ei ollut
graafista ohjeistusta tai visuaalista ilmetta ja materiaaleja, silla siita ei olla viestitty viela
milldan tavoin. Graafinen ohjeistus luotiin Renta Futuren viestinnan tueksi, jotta viestin-
nassa voitaisiin keskittyd sen suunnittelun sijasta toteuttamiseen. Opinnaytetyon tekija
maaritteli projektin alussa omiksi henkilékohtaisiksi tavoitteikseen oppia visuaalisen il-
meen rakentamisesta, brandista, brandi-identiteetin rakentamisesta ja yleisesti vastuulli-

suudesta viestimisesta.

Visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeistuksen suunnittelua ennen suoritettiin vertailuana-

lyysi, jossa vertailtiin toimialan yritysten vastuullisuutta kasittelevien materiaalien visuaali-
sia elementteja. Vertailuanalyysin tuloksien avulla pyrittiin oppimaan yritysten visuaalisten
materiaalien heikkouksista ja soveltamaan seka heikkouksia, ettd vahvuuksia hyddyntaen

Renta Futurelle graafinen ohjeistus.

Valmis graafinen ohjeistus sisaltaa tavoitteen mukaisesti ohjeet Renta Futuren logon, va-
rien, muotojen ja kuvamateriaalien kayttdon. Lisaksi ohjeistuksessa on esimerkki markki-
nointimateriaalista sekd Word- ja PowerPoint-asiakirjapohjat. Mielestani otin tydn suunnit-
teluvaiheessa hyvin huomioon opinnaytetydprojektin aikana opitut asiat ja ohjeistuksen
lopputulos on onnistunut ja selked. Ohjeistuksessa on otettu huomioon, etta ohjeistus on
ehed irrallisena yksittaisena kokonaisuutena ja se, ettd ohjeistus soveltuu Rentan brandi-
kirjan yhteyteen. Ohjeistuksen jokaisessa osa-alueessa huomioitu Rentan visuaalinen
identiteetti ja yrityksen arvot ja pyrittiin toteuttamaan niin, ettd ohjeistus ei ole ristiriidassa

identiteetin ja arvojen kanssa, vaan tukee niita.

Ainoa asia, joka ohjeistuksen toimivuudessa on riskialtis, on niin sanotun lehtimuodon
hyédyntaminen kaytanndssa. Pyrin suunnittelemaan muodon niin toimivaksi kuin mahdol-
lista ja mietin erilaisia viestintatilanteita, joita Renta Futuren viestinnassa voisi tulla vas-
taan. Minulla ei kuitenkaan ole projektin lisaksi aiempaa kokemusta vastuullisuudesta liit-
tyvien visuaalisten materiaalien suunnittelusta tai vastuullisuudesta viestimisesta, joten
erilaisten viestintatilanteiden kuvitteleminen tuntui hankalalta. Kaiken kaikkiaan valmis
graafinen ohjeistus on mielestani hyvin toteutettu, selkea ja toimeksiantaja tulee varmasti

hyotymaan siitd edes jollain tasolla. Nahtavaksi jaa kaipaako ohjeistus vield muokkauksia
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ennen kaytannon toteutusta — mielestani on jarkevaa hioa graafinen ohjeistus kaytan-

ndssa toimivaksi, jos siind havaitaan puutteita tai asioita, jotka eivat toimi.

Suoritin projektin ohessa ty6harjoitteluani Rentalla ja graafista ohjeistusta alettiin tydsta-
maan liitteen 1 aikataulun mukaisesti jo helmikuussa, kun tyoharjoitteluani oli takana vasta
kuukausi. Ohjeistuksen ja koko brandikirjan suunniteltiin valmistuvaksi 31.3., mutta koko
projektin aikataulu venyi projektiin liittymattomista syista yli kuukaudella. Tydharjoittelun
alussa suunnittelin jo Renta Futuren visuaalista ilmetta ja tydstin ohjeistusta, mutta huo-
masin usein materiaaleista kehittyneeni ajan kuluessa ja kaytannoén tekemisen myéta, jo-
ten jouduin kehittdmaan ohjeistusta uudestaan moneen kertaan. Lisaksi tyéharjoittelun
edetessa oppi jatkuvasti tuntemaan yrityksen visuaalista identiteettia, minkalaiset materi-
aalit tyyliin sopii ja mika ei tue ollenkaan yrityksen arvoja tai visiota. Jatkuva ammatillinen
kehittymiseni oli siis opinnaytetydnprosessin aikana huomattavaa ja myds toimeksiantajan
osapuolet huomasivat sen. Kommunikointi toimeksiantajan kanssa oli sujuvaa ja sdanndl-
lista, silla tydstin opinndytety6ta tyoharjoitteluni ohella. Projektin aikana kommunikoinnissa

kaytettiin Teams-sovellusta ja sahkdpostia.

Opinnaytetyon aihe oli seka yhteiskunnallisesti, ettd toimeksiantajan, Rentan tilanteessa
hyvin ajankohtainen ja hyddyllinen. Vastuullisuus on jo pitkdan noussut yha tarkedammaksi
tekijaksi yritysten toiminnassa ja asiakkaiden valinnoissa. Liséksi projektin tarpeellisuutta
tukee se, ettd samalta toimialalta 16ytyi yrityksia, jotka ovat viestineet vastuullisista toimis-

taan vertailuanalyysiin vertailtaviksi.

Omat henkilokohtaiset tavoitteeni oppia visuaalisen ilmeen rakentamisesta, brandista,
brandi-identiteetin rakentamisesta ja yleisesti vastuullisuudesta viestimisesta ovat vain
pieni osa siita, mita opinnaytetydprosessi opetti. Prosessi opetti edella mainittujen markki-
nointiin liittyvien taitojen lisdksi paljon teknisid kyvykkyyksia Adoben-ohjelmien parissa, ai-
katauluttamista, akateemista kirjoittamista ja pitkajanteisyytta. Opinnaytetyoprosessi tuki
mielettdman hyvin myynnin- ja visuaalisen markkinoinnin koulutusohjelmaa ja ammatilli-
nen kehittymiseni oli huomattavaa prosessin aikana. Perehdyin prosessin aluksi projektin
kannalta relevanttiin teoriaan ja hyodynsin sitéd suunnitteluvaiheessa ja pystyin sovelta-
maan seka teoriaa, ettd vertailuanalyysin tuloksia lopputuotteessa. Kokonaisuudessaan
tydn alussa asetetut tavoitteet tayttyivat, tyd valmistui lopulta tavoiteaikataulussa ja opin-
naytetyd onnistui. Lisaksi projektin aikana valittu ammatillinen suuntautumiseni markki-

noinnin ja viestinnan suuntaan vahvistui entisestaan.
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Huhtikuu 1.4, Seminaari 2 mukaiset muokkaukset
Raportointia
Kirjallisen osuuden viimeistely
Toukokuu 16.5. Kirjallinen osuus valmis

Kypsyyskoe
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Liite 2. Vertailuanalyysin visualisoinnit

“Led-valot
“Autematisaint
“Vihrea sahke

pienem
hiilijalanjalki

KUVAMATERIAALIA

Kéyténaikaiset
bl CO,e-paastst

%
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LOGO KUVAMATERIAALIA
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KUVAMATERIAALIA

Local People & Skills Community Engagement

VARIT

Governance & Performance
Standards
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KUVAMATERIAALIA
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Liite 3. Renta Futuren valmis graafinen ohjeistus
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renta rent
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SISALTO

4 ... RENTA FUTURE -LOGO
8 ... VARIEN KAYTTO

10.. MUODOT

12 . MUOTOJEN KAYTTO

14 .. KUVIEN KAYTTO

16 .. ESIMERKKI MARKKINOINTI-
MATERIAALISTA

17 .. ASIAKIRJAPOHJAT

renta
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RENTA FUTURE -LOGO

renta future

Nimen kirjoitusasu = logo

Renta Futuren tunnistettavin elementti an logotyyppi eli nimen kirjai-
tusasu. Logo on muotoiliu yksilollisesti 13ta tarkoitusta varten

Al3 tuota logoa itse milld3n kirjaimisella. Kiytd aina logon originaalia
aineistoa. Logoa el kdytetd kirjoitetun tekstin sekaan liitettyna.

Logon varitys Rentan materiaaleissa on padsaantiisesti oranssi jawihrea,
Tarkat v ritteet on kerrottu toisaalla tassd ohjeistossa.

renta

renta future

renta future

Logon soveltaminen

T&lla sivulla on esitetty nimilogon varivaihtoehdot erivarisilld esimerkkitaus-
toilla. Varivaihtoehdoista tulee valita aina nakyvyyden kannalta paras vaihto-
ehto. Suorakaiteen muoctoiseen kenttadn sijoitetusta logosta ei ole erillista
originaali-tiedostoa.

renta
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Logon suoja-alue

Renta Futuren logon sucja-alueen sisille el saa sijoittaa grafiikkaa,
tekstid tai muuta siséltéd. Logoa ei saa myoskaan sijoittaa sucja-aluet-
ta lahemmaksi reunaa.

Logon suoja-alue maaraytyy logon korkeuden perusteella. Suoja-alue
on puolet logon korkeudesta.

Logoa skaalattaessa on pidettava huoli, eftd se silyy tunnistettavana.
Logen suoja-alue ei koske sovelluksia lai verkkoratkaisuja, joissa

suoja-alueen noudattaminen voi olla visuaalisesti huono ratkaisu.
Naissa tapauksissa paatoksen tekee paikallinen markkincintiosasto.

renta
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VARIEN KAYTTO

Painomateriaalit:
CMYK: 84, 20,79, 5
Pantane; 7725 C

Verkkomateriaalit:
RGE: 0, 138, 88
HEX: #008A58

Maali:
NCS S 2563-G

Teippaukset:
1080-G44 Gloss Kelly
Grean

50-74 Green

Varit

Qheinen aukeamna nayttdd periaatteen eri virien mas

Painomateriaalit:
CMYK: 0, 77,100, 0
Pantone: Orange 021C

Verkkomateriaalit:
RGB: 254. 80, 0
HEX: #FE5S000

Maali:
Ral 2009

Teippaukset:
Hexis HX 20765 B
Mandarin red
Orange Red Gloss
Rouge Mandarine
Briliant

teesta Renta Futuren materiaaleissa.

Oranssi, tummanvihred, t

l ja

Painomateriaalit:
CMYK: 98, 66,0, 75
Pantone: 282 C

Verkkomateriaal

RGB: 1,22, 64
HEX: #011640
Maali

RAL 5013

rallisestd suh-

harmaa ovat

Renta Futuren pdavarit. Musta, tummanharmaa ja valkoinen avat tu-

kivareja

Varejd tulee kaytta

Renta Futuren viestinnass:

renta

Painomateriaalit:
CMYK: 0,0,0,20
Pantene: Black 7C

Verkkomateriaal
RGB: 218, 218, 218
HEX: #DADADA

Tukivarit

Painomateriaalit:
CMYK: 00D 100
Pantone: Black

Verkkomateriaalit:
RGB: 000
HEX: #000000

Maali
Tikkurila Musta
Syrnphony Y498

Teippaukset:
3M 50 80-12 Black

Painomateriaal
CMYK: 00090
Panlana: Black 7C

Verkkomateriaalit:
RGB: 45 64 66
HEX: #414042

Maali:
Tikkurila
Syrnpharny X498

Teippaukset:
3M 50-97
Nimbus Gray

omateriaalit:
:0000
ona: While ©

Verkkomateriaalit:
RGB: 255 255 255
HEX: #FFFFFF

Maali

Tikkurils Valkoinen A

Teippaukset:
3M White

renta
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MUODOT

CMYK: 16,0, 13, 24
RGB: 161,193, 167
HEX: #A1C1A7

Lehti-muoto

Renta Futuren viestinndssd hyodynnetdan visuaalisena elementtind
Lehti-muctoa. Lehti-muotoa saa kidyttaa vain ylld esitetyissd vareis-
sd. Eri varisid Lehtid voi kayttas tilanteen tullen myds aiheiden kate-
garisointiin, kayttamalla aina tietyn varista muotoa tietyn aihealueen
materiaaleissa.

Muoclojen sisaan saa asettaa tekstia ja kuvia

renta

CMYK: 0,0,0,20
RGB: 218, 218, 218
HEX: DADADA

CMYK: 0,0,0,7
RGB: 237, 237, 237
HEX: #EDEDED

57



MUOTOJEN KAYTTO

renta

LUOTA JA KUNNIOITA

Lehti-muedon kdytté kuvissa ja videoissa
-muotoa voidaan kayttaa

Ohessa esimerkkeja Lehti-muodon kdytdsta. Lehti
korostamaan tekstia kuvissa ja videoissa.

Lisdksi muoloa voidaan kayllad kuvien muoloilussa.

renta
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e

KUVIEN KAYTTO

59

Renta Futuren padkuvat

Puhullaessa Renta Fuluresla, kdyletdan Renla Fuluren omia pagkuvia. Ku-
visla valittyy vastuullisuus ja raikkaus, ja niissd on kytkds Rentan vastuullisiin
n. Esimerkiksi toimiin, jeilla pienenndmme rakennuskonevuokrauksen
alanjalkea ja edistamme kestavaan kiertatalouteen siirtymista.

renta



ESIMERKKI MARKKINOINTIMATERIAALISTA

renta future renta future

Vuokroovan - ¥
- Oksosilppurt

- Lekdipuholling
- Pensogleidaurt

VUOKRAUS VAHENTAA RAKENNUSKALUSTON
ELINKAAREN AIKAISTA HIILIJALANJALKEA
OMISTAMISEEN YERRATTUNA NOIN 30%*

RENTA EASY ~SOVELLUKSELLA
VYUOKRAAMINEN ON HELPPOA JA

LAPINAKYVAA.

Markkinointimateriaali

Renta Futuren markkinointimateriaaleissa korostetaan kiinnostavin

tavain keinoja, joilla edistimme kestdvdan kiertatalouteen siirtymistd

ja muita vastuullisia toimia.

renta

ASIAKIRJAPOHJAT

renta future

Renta Oy e

R 17801910 Vs renta future bl SYRTY it

Word-pohja

Pohjaa kaytetddn Renta Futuren virallisissa dokumenteissa

renta
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Renta Future

« Koneet ja kalusto kestavammin

renta future renta future Pty Putwrs

renta future

Renta Future

+ Koneet ja kalusto kestavammin

Renta Future

Koneet ja kalusto kestavammin

renta future

PowerPoint-pohja

Renta Futuren PowerPaint-pohjat on tuotettu valmiiksi. Esitysgra-
filkkaohjelmilla ja -laitteistoilla on varauduttava mahdelliseen varien
vaihteluun toistomedian mukaan.

renta renta
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