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Tiivistelma

Opinngytety6ssd aiheena oli suunnitella pienpanimon viskin
visuaaliselle ilmeelle konsepti. Keskityin opinnadytetydssani
viskikulttuurin piirteisiin, Lammin Sahdin brandiin seka viskin
ja alkoholituotteiden bréndgsmiseen Suomessa.

Asiakkaana oli Suomen vanhin pienpanimo Lammin Sahti ja
tydssé toimeksiantajana toimi mainostoimisto Neodesign.
Tyon tavoite oli perehtyd viskin aihealueeseen ja luoda
houkutteleva konseptitason kokonaisuus tutkimuksen ja
asiakkaan toiveiden pohjalta.

Taustoituksessa kasiteltiin - pienpanimo- ja viskikulttuuria
yleisesti aihealueen kirjallisiin  ja  s&hkaisiin  |8hteisiin
perehtymalla. Tutkimukseen kuului myos havainnointia ja
pohdintaa brandin ja tarinan merkityksesta. Prosessissa
keskityttiin tarkasti Lammin Sahdin identiteettiin ja visioon,
joita seurattiin toteutuksessa.

Muotoiluprosessissa menetelming kdytettiin kyselytutkimus-
ta, havainnointia, luonnostelua ja benchmarkingia. Opin-
naytetydprosessin lopputuloksena syntyi konsepti, johon
kuuluu etiketti, pakkaus ja markkinointikuvat.
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Abstrakt

The subject of the thesis work was to design a visual look
and concept for a small brewery whiskey. In my thesis, |
focused on the features of whiskey culture, the brand of
Lammin Sahti and branding of whiskey and alcohol products
in Finland.

Thesis was made in collaboration with Neodesign agency
to their customer Lammin Sahti, which is the oldest small
brewery in Finland. The aim of the work was to research the
subject area of whiskey and to create an attractive concept-
level entity based on research and customer’s wishes.

The background research dealt with the culture of small
breweries and whiskey in general by researching the literary
and electronic sources of the topic. The process also
included observation and reflection on the importance of
brand and story. In my Thesis, | focused closely on Lammin
Sahti’s identity and vision, which were followed during whole
process.

The research methods used in the design process were
survey research, observation, sketching and benchmarking.
The end result of the thesis process was a concept for a label,
packaging and brand pictures for marketing.
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1. Johdanto



1.1 Tutkimusmenetelmat ja
kehittdmistehtava

Opinndytetyn aiheena on visuaalisen iimeen luominen vis-
kille. Panimon identiteettiin sopivan tuotteen suunnittelussa
tutkin, miten bréndija tarina tuotteissa ilmenevat visuaalisessa
ulkoasussa. Opinnaytetyd prosessissa kaytin tutkimusmene-
telming kyselytutkimusta ja tiedonkeruuta aihealueen inter-
netin ja kirjojen lshteists. Ndiden pohjalta ja Lammin Sahdin
arvoja ja visiota seuraamalla, pyrin suunnittelussani brandin
mukaiseen ja houkuttelevaan viskin iimeen kokonaisuuteen.
Suunnittelussa oli térkeds kayds lspi millaisia arvoja, kilpai-
luetuja ja viestintdd yritykseen liittyy. Tutustuin aikaisemmin
tehtyihin haastatteluihin ja niiden pohjalta luotuun brandin
asemointiin ja identiteetin kiteytykseen. Muotoiluprosessissa
kéytin menetelming benchmarkingia, moodboardeja ja luon-
nostelua.

Aluksi tutkin viskikulttuuria ja pienpanimoiden toimintaa Suo-
messa. Etsin kotimaisten uutissivuston panimoaiheisia artik-
keleita, jotka kasittelevat pienpanimoiden tuotantoa ja tutkin,
millaisia kulutustottumuksia viskin ja oluiden nauttimiseen
liittyy. Halusin tietds, millaista viskikulttuurin kehitys on ja tu-
tustuin alkoholin lainsaadéntoon ymmartaskseni, mitks rajoi-
tukset vaikuttavat kulutustottumuksiin ja alkoholituotteiden
suunnitteluun sekd myyntiin. Selvitin, millaisia harrastajien ta-
pahtumia jarjestetdan ja kuinka kuluttajat nauttivat viskis.

1.2 Tavoitteet ja toimeksianto

Tyon tavoitteena on tuottaa label eli etiketti, pakkaus ja mark-
kinointikuvat viskille. Lopputulos on konseptitasoinen ja asi-
akkaan on mahdollista jatkossa hyodyntdd suunnitelmaa.
Tavoitteena on luoda houkutteleva ja erottuva bréndi-ilme
viskille, joka myos kutsuisi panimolle uutta kohderyhmaa.

Lammin Sahti tuli tutuksi minulle 2020, kun Neodesign- mai-
nostoimistolla harjoittelussani loimme Lammin Sahdille uu-
det nettisivut. TSman vaiheen aikana ideoitiin myds hieman
ajatuksia tuotteiden ulkoasulle, mutta toteutukseen johtava
suunnittelu jai odottamaan tulevaisuutta. Kun syksylld otin
yhteyttd mainostoimistoon, minulle ehdotettiin opinnayte-
tyon aiheeksi Lammin Sahdin viskin uudistusta. Valitsin téman
aiheen, koska yritys oli jo tuttu ja tydlle oli hyvat Ishtckohdat.
Minua my®os kiinnosti aihe, joka liittyisi pakkauksiin ja graafi-
seen suunnitteluun. Toimeksiantoa valitessa huomioin myos
sen, ettd oikea asiakastyd opettaisi itsedni tydeldman projek-
teihin. Prosessissa minulle tarkess oli oppia perustelemaan
visuaalisia valintoja ja l6ytémaan oikeita tydskentelytapoja
prosessin eri vaiheisiin.



1.3 Prosessikaavio

—————————— Jatkokehitys .

Lshdeaineiston Benchmark ja Moodboardit Viimeistely ja

e havainnointi arviointi

Viski- ja olutkulttuuri Alkon myymsls ja 2 moodboardia Kuvamaailma, kuvituksen ja Kysely luonnoksista Is K{selyp VaSTEUkSieE
Suomalaiset tislaamot verkkokauppa, itselleni suunnittelun pakkauksen luonnostelu aP|I dyminen, lorliap set
Brand js tarina Pinterest avuksi valmiiden mockupien avulla iimeeseen fuloksien

pohjalta, kokonaisuuden

Lammin sahti viimeistely

Kuvio 1. Prosessi.



2. Pienpanimot ja viskikulttuuri



2.1 Viski ja viskikulttuuri

Viski on ohra- tai ruismaltaasta tislaamalla
valmistettua alkoholijuomaa, joka kypsyy
vahintaan kolme vuotta. Viskien alkoholi-
pitoisuus on vahintdan 40%. Viskejs nau-
titaan yleisimmin sellaisenaan fai vesitilkan
kera, jolloin niistd voi aistia laajan kirjon ma-
kuja ja tuoksuja. (Nikkanen 2017, 23,28,29)

Kuva 1. Viskit kypsytetdan tynnyreissa.
(Pixabay, 2015)

Innostuneisuus viskin valmistuksesta Suo-
messa syttyi 2000-luvulla, kun viskitislaa-
mojen toiminta kdynnistyi. Ensimmaiset
harrasteseurat  perustettiin = 1990-luvun
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lopulla. Viskikulttuuri on Suomessa hyvin
nuori ja valmistajien joukkoon mahtuu te-
kijoita, sills Suomessa tislaamoita on vasta
muutama. (Nikkanen & Honkanen 2013.)
Viskitislaamoiden joukkoon on tullut viime
vuosina foimijoita my&s panimopuolelta.
Samoissa toimitiloissa on mahdollista pyo-
rittda pienpanimoa ja tislaamoa. (Ronnbac-
ka 2018, 152.)

Viskikulttuuri on kehittym&ssa monipuo-
liseksi ja viskin &arelle kokoonnutaankin
erilaisin tulokulmin. Joillekin kulttuuri on
merkittavd myos sosiaalisesta ngkokulmas-
ta, kun intohimoa ja tietdmystd voi jakaa
viskiyhteisdissa.

Viskikulttuuri ja harrastuneisuus levidvat
tastingtoiminnassa. Tastingeissa, joissa
viskejd maistellaan pienind kahden sent-
tilitran annoksina, yhdistyy kiireettomyys,
hyva seura ja yhteisollisyys. Viskin harras-
tajat |6ytavat toisiaan verkosta, seuroista ja
blogeista, joissa seuratoiminta on aktiivis-
ta. (Ronnbacka 2018, 152.)

2.2 Pienpanimobuumi

Ylen (2018) mukaan Suomessa on runsaat
100 pienpanimoa ja niista reilusti yli puolel-
la on lupa suoramyyntiin. Myymalg on tar-
kes tulonlshde etenkin pienille panimoille,
joilla tyontekijoita on vain vdhan. Kasityo-

laispanimokulttuuri on syntyisin Yhdysval-
loista ja trendi on Suomessa viime vuosina
ollut kasvussa. Suomalaisen olutkulttuurin
voi sanoa olleen murrosvaiheessa ja viime
vuosina panimoiden maaran kasvu on ollut
nopeaa.

Pienpanimoliitto (2021) maérittelee pien-
panimoksi fuotantolaitoksen, jonka vuotui-
nen tuotto on enintddn 15 miljoonaa litraa
olutta. Pienpanimoliitto toimii suomalais-
ten pienpanimoiden edunvalvojana ja sen
tavoitteena on parantaa kotimaisten pien-
panimoiden toimintaedellytyksid Suomes-
sa.

2.3 Tapojen muutoksia

Muuttuneen olutkulttuurin myots suoma-
laisissa on herénnyt laaja kiinnostus pani-
motuotteisiin. Oluttietoisuus on kasvanut
tavallisten kuluttajien keskuudessa ja syn-
nyttanyt muutosta, jossa maaran sijasta
halutaan laatua. Kuluttajien tutustuminen
erikoisoluisiin tapahtuu monesti suurien
panimoiden kautta, jotka ovat tuttuja heille
entuudestaan. Eikoisoluiden kasvanut suo-
sio on muuttanut kuluttajien mieltymyk-
sié ja tehnyt erikoisoluista valtavirtaa. (Yle
2018

Pienpanimoiden tuotteet ovat yleistyen
saatavilla hyvin kaupoissa ja oluiden kirjo
on monipuolinen varsinkin suurempien



myymaldiden valikoimissa. Menestyksekkdan tuotteen valmista-
miseen tarvitaankin nykyaan muutakin kuin hyva resepti. Nopeasti
kasvavassa panimokulttuurissa markkinoilla uusille oluille on
aiempaa véhemman filaa, ja niiden tulee erottautua muiden
valmistajien tuotteista menestyskseen. Viskin tuottajien maars

yht& haastavaa viskimarkkinoilla kuin pienpanimo -oluiden osalta.

2.4 Lupakdytdnnét ja
myyntirajoitteet

Alkoholin myyntia ja tuotantoa koskee Suomessa tarkat lain
madrittamat rajoitteet. Alkoholiluparekisteria yllapitaa Valvira ja
alkoholin myyntia saannostelee aluehallintovirasto ja verohallin-
to. (Yle 2018.)

Vuodesta 2018 alkaen pienpanimoilla on ollut oluen ulosmyyn-
tioikeus. Tama tarkoittaa sitd, ettd panimoilla on lupa myyma-
lassaan myyda tuotteitaan aiempaa vapaammin. Ulosmyynnin
saannoksien mukainen toteutuminen on vaatinut pienpanimoilta
toimia muun muassa tilojen rakentamisessa. Myymalan sijainti on
ohjeissa madritelty niin, ettd sen tulee olla panimon yhteydessa,
mutta rekisterditynd erillisend elintarvikehuoneena. Aiempien
saannoksien mukaan panimomyymaldssa tdytyi olla saatavilla
myOs elintarvikkeita, mutta ulosmyynnin vapautumisen my&ta ne
ovat jadneet pois myymaldista. (Yle 2018.)

Ulosmyyntiokeuden vapautuminen on edistanyt tapojen ja
asenteiden muutosta ja auttanut suomalaista olutkulttuuria
kasvavaan suuntaan. Viski-ja olutkulttuuria edistavia tapahtumia
ja yhteisoita tulee lisaa aktiivisesti, joten kultturien on mahdollista
kasvaa tulevaisuudessa suuresti.
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Nykyisen viskikulttuurin tulevaisuuden kehitysta heikentdd riip-
puvuus alkoholipoliittisista ratkaisuista, jotka vaikuttavat tiedon-
valitykseen ja saatavuuteen. (Nikkanen & Honkanen 2013, 22)
Mietojen alkoholijuomien markkinointi on hyvin rajoitettua ja
kokonaan kiellettyda vahvojen alkoholijuomien kohdalla, joten
alkoholituotteita ei voi manostaa esimerkiksi julkisilla paikoilla.

(Valvira 2018)

2.5 Tapahtumia harrastajille

ltamerella jarjestetettavissa viskiristeilyissa harrastajat paasevat
tutustumaan tastingtoiminnassa uusiin tuotteisiin. Laivoja ldhtee
Turusta ja Helsingista. Laivojen myymalat ja lentokentat myyvat
lisavalikoimassa tislaamoiden matkustajatuontiin tarkoitettuja
tullivapaita tuotteita. (Nikkanen & Honkanen 2013, 18.)

Kuva 2. Tastingeissa tarjoillaan useita viskimaistiaisia. (shopcelebrated)



Olutexpo- tapahtuma kokoaa yhteen viskistd ja oluesta kiin-
nostuneet harrastajat. Tapahtumassa oluet ja viskit yhdistyvat
samanaikaisena kokemuksena, silla niiden maut sopivat hyvin
yhteen. Vastaavanlaista tapahtumatoimintaa jarjestetadn myos
Tukholmassa “Stockholm Beer and Whisky"- Festivaleilla. (Nik-
kanen & Honkanen 2013, 18)

Harrastuneisuuden kasvaessa kuluttajienkin on  mahdollista
osallistua tislaamoiden jdarjestdmadn toimintaan, esimerkik-
si vierailemalla Kyro Distilleryn Kyrofesteilld, joka on suosittu
viskin harrastajia kokoava tapahtuma Isossakyréssa. Festeil-
lad padsee maistelemaan tislaamon tuotteita ja kuuntelemaan
musiikkia. Tislaamossa on vuosittain kavijoita yli 14 000, joka
on paljon enemman kuin on Isossakyréssa asuvia. (Rénnbacka
2018, 48.) Ympari Suomen monessa viskibaarissa osataan tedd

loistavia drinkkejs ja useassa ravintolassa jarjestetadan tastingeja.
(Nikkanen & Honkanen 2013, 63, 64.)

2.6 Suomalainen viskiteollisuus

Suomalaisen viskin ja oluen p&éraska-aineita ovat vesi, ruis ja
ohra. Suomessa kasvaneelle rukiille tulee parempi ja raikkaampi
maku kuin Yhdysvalloissa kasvaneelle. Lisaksi suomalainen olut
ja viski ovat hyvin omalaatuisia maultaan, silld niissé mausteina
kaytetddn ainesosia Suomen luonnosta, kuten tervaa, kuusen-
kerkkas, koivua, karpaloa tai tyrnid. (Ronnbacka, 2018.)

Skotlanti ja Japani muun muassa kayttavat suomalaisen ohran
mallasta raaka-aineena, joten Suomella on sen tuottajana ja vie-
on moninainen. Tyyliin kuuluvat Single Malt-viskit, kotimaisesta

rukiista valmistetut viskit ja sekoiteviskit. (Nikkanen & Honkanen
2013, 14)
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Viskien valmistus vie aikaa, silld niiden kypsymiseen tynnyreissa
kuluu v8hintaan 3 vuotta. Suosittuja viskejs [0ytyy suurien ja pie-
nien erien valmistajista, ja toiset viskit ovat juuri vahaisyytenss
takia harvinaista kerailytavaraa, joista ollaan valmiita maksamaan

paljon.

Viskejd voidaan kypsyttds jopa 10-vuotiaiksi. Pitka ssilomisaika
muokkaa viskin makua, mutta makuun vaikuttavat ohessa myos
tynnyrin tammilaji ja kayttokerrat seka siing aikaisemmin kypsyte-
tyt liuokset. (Nikkanen 2018.) Suomen ensimmainen mallasviski
"Old Buck” on niittanyt mainetta Euroopassa ja valittu parhaaksi
mallasviskiksi. Old Buckin erdt ovat pienis, silla sen valmistami-
nen suuressa mittakaavassa olisi erittdin tyolasts ja kallista. Old
Buckin viskierd on ollut huutokaupattavana ja Alkon tilausvalikoi-

massa ja sitd on mennyt muutamiin ravintoloihin ympéri maata.
(Ronnbacka 2018, 144,147)



3. Bréndi ja tarina



3.1Brandi

Bréndit ovat osa jokaisen ihmisen arkea.
Henkilo viestii brandeills toisille kaytts-
jille omaa sosiaalista statusta ja yleenss

lissarvoa. (Ruokolainen 2020, 25.)

Neumeierin (2006, 2.) maarittelems ka-
site brandistd on tuotetta ymparoivé ns-
kyméton tunne. Brandi muodostuu yksi-
ldiden tunteesta tiettyd tuotetta, palvelua
tai yhtiota kohtaan. Yritys ei voi maaritells
suoranaisesti bréndin syntymists ja sen
muodostumista, mutta voi maarittas kei-
noja kommunikoida ja erottua ominai-
suuksillaan muista. Brandin kehittamis-
prosessissa kilpailijoihin vertaaminen on
tarpeellista, jotta lopulta brandistd tulee
erottuva. Brdndin tunnuksena kaytetsan
tavaramerkkia joka on tyypillisimmin logo.

3.2 Tarina ja megatrendi

Yksilollisyyden korostaminen  kulutusva-
linnoissa on megatrendi. Laajentuneen
bréndivalikoiman ansiosta ja kulttuurien
kasvaessa brandinhaluiset kuluttajat pys-
tyvat aiempaa vapaammin vahvistamaan
omaa yksildllists iimaisuaan ja l6ytdmasn
omaa maailmaa heijastavia tuotteita tai
palveluita.
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Toimiva keino erottautuvan bréndin rake-
netamisessa on hyvan tarinan luominen.
Bréndin tarinan on heratettava asiakkaas-
sa mielenkiinto ja sen tulisi ndyttdytya eri-
koisena, laadukkaana ja ainutlaatuisena
kokemuksena. Epétavallisia, raatsloityjs
kokemuksia tavoitellaan oman ngkemyk-
sen, elintason ja aseman rakentamiseksi.
Tarinan on oltava aito osa yrityksen iden-
titeettia ja kaikessa toiminnassa seurattava
punainen lanka, johon asiakkaatkin p&s-
sevat osallistumaan ja kokemaan osalli-
suutensa osana tarinaa. Myds kultuurilli-
set perinteet, legendat tai sadut saattavat
innoittaa tarinaa. (Brostrom ym. 2016,

10,92,93)

Tuotteet ovat osa yrityksen kohtaamispis-
teitd brandin ja kdyttsjan valilla. Kuluttajien
tunteilla bréndiin on suuri merkitys valin-
taan ja siten ostopaatoksen syntymiseen.
Kuluttajan tunteita ohjaava tarina houkut-
telee dérelleen ja saa hanessa aikaan mie-
lenkiintoa ja tunnesidetts. Ollakseen us-
kottava tarinan tulee liittys aidosti siihen,
mita yrityksestd koetaan branding ja sen
tulee sopia bréndin yhtengiseen kokonais-
kuvaan. Vahvat tunteet syntyvat hyvasts
tarinasta, ja tunteet sitoutftavat tarinan
kautta braéndiin, jolloin sille syntyy uskol-
lisia kuluttajia.

» Tarinan luo tunnetta, jolla saadaan
huomio

« Luo tunnesidetts vahvaan brandiin

« Tarinalla erottaudutaan kilpailijoista j
ja8daan asiakkaan mieliin

» Tarina antaa uusia nékdkulmia ja
motivoi

(Rauhala ja Vikstrom 2014, 50)

Tutkin tislaamoiden bréndejs ja tarinoita
sekd niiden yhteyttd visuaaliseen ilmee-
seen. Valitsin Ishemmin tarkasteltavaksi
kaksi joukosta erottuvaa ja itselleni kiin-
nostavinta tislaamoa, joiden tarina ja tuot-
teet hersttivat vahvimmat tunteet. Analy-
soin tislaamoiden visuaalisten ilmeiden ja
tuotteiden viestimaa tarinaa.



Valamon luostarin tislaamo

Luostarin valamon yhteydesss Heingve-
delld sijaitsevan tislsaamon Viinihermanni
Oy:n tarina kertoo ajalta, kun munkit jo
1000-luvulla valmistivat  tislattuja juomia
tuliaisaiksi ristiretkille.  Valamosta muo-
dostui merkittdvéa matkailukohde ja py-
hiinvaelluskeskus tuon ajan matkailijoille,
jotka tulivat hilientymaan ja rukoilemaan.
Valamo oli sotatoimien pommituskohde,
vélisessd sodassa. Luostari on karsinyt sit-
temmin hyokkayksists 1940-luvulla talviso-
dassa. Kun rapistununeen luostarin kohen-
nus alkoi ja kirkko vihittiin 1977 kayttoon, on
yhteyteen rakennettu myos kulttuurikeskus,
hotellirakennus sekd myymsls-ja vastaan-
ottotila. Luostarin viini syntyy [8hituotet-
tuna |8heisten metsien ja oman varannon
marjoista. (Rénnbacka 2018, 78,84.)

Viinihermannin tuotteissa ndkyy historial-
linen perinteikkyys. Mustan Teen ftarina
|6t nauttivat mustasta teestd vieraillessaan
luostarilla ja teetd toimitettiin vuosittain
kultakirjaimisin koristuun paperiin  kaarit-
tyna. (valamobeverages.com.] Black Tea
nakin sama vari. Tisleet vievat makumatkai-
lijan historiaan kiehtovien tarinoiden pariin.
Kulttuurien ja kaytantéjen vaikutuksesta
tuotteet ovat muovautuneet nykypaivan
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versioikseen. Kulttuurinen arvokkuus on
lasné visuaalisessa tyylisss, jossa on ro-
manttisia ja koristeellisia ominaisuuksia
jo  vanhanaikainen fontti. Historiallinen
kauneus tulee esiin kuvamaailman luosta-
rin yksityiskohdissa ja arkkitehtuurissa, joka
henkii vanhuutta ja arvokkuutta.

VALAMON
JUALLaEE

BLACK TEA
GIN

VALAMO

Kuva 3. Valamon nettisivut (kuvakaappauskol-
laasi) Valamobeverages fi



Kyro Distillery Company

Kyrd Distillery Companyn menestys on paitsi hyvan tuotteen,
myos hyvan bréndsyksen tuottamaa. Bréndin menestys ei
ole sattumasa, vaan osa tarkoin harkittua tarinan toteutusta.
Iso-Kyrdlaisen tislsamon tarina yhdistyy historialliseen sotaan,
jonka mukaan heidan “Napue” gininsskin on nimetty. Syntyta-
rinan mukaan kaveriporukassa saunottiin ruisviskia maistellen
ja pohdittiin sitd, miksei kukaan ole aloittanut ruisviskin valmis-
tusta Suomessa. Ruisviskin valmistuessa tynnyrissa oli selvitta-
va taloudellisesti, ja noiden vuosien aikana alkoi Napue Ginin
tuotanto. Napuen ylivertainen maku vei voittoon parhaat viinit
ja ginit- kilpailussa. Kyré Distilleryn ginis on viety yhdyvaltoihin
asti, jossa se esiteltiin 2018 New Yorkissa. Tslls hetkells Na-
pueta viedaan 28 maahan. (Ronnbacks, 2018.)

ISOKYRO

KYRO
DISTILLERY
COMPANY

FINLAND

Kuva 5. Kyrd Distilleryn logo. (Wikipedia, 2014)

Kyrdn onnistunut tarina ndkyy yhtenaisesss visuaalisessa il-
meessa. Typografiana on kaytetty samaa fonttia, mits Napuen
sodan muistomerkissa. Logo ja tuotekuvat viestivat samaa vi-
suaalista kielts. llme on typografinen, puhdas ja selkes. Pas-
huomioon nostetun “Kyrd"-nimen kirjaimet toimivat vahvana
bréndin tunnuksena ja ilmeen identiteetin perustana.
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HELSINGIN KYRS X KINOBI KYR® X TEELING
GIN CASK AGED GIN

Kuva 4. Kyron tuotteiden yhtendinen ilme. (Kyrodistillery.com 2021)
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BRUTALLY FINNISH

READ MORE ABOUT RYE PRODUCTS

Kuva 6. Kyrén tunnettu Brandikuva. (Kyrodistillery.com 2021



4. Lammin Sahdin taustoitus



4.1 Lammin Sahti

Lammin Sahti on Suomen vanhin pienpanimo. Lieson kylass3,
Hameenlinnassa sijaitseva perheyritys tyollistas sesonkiaikoina
15-20 henkiloa. Yrityksen liikevaihto on noin 2 miljoonaa
euroa. Lammin Sahdin perustaja Pekka K&ariginen on toiminut
olutlshettildans, Suomen Sahtiseuran puheenjohtsjana seka
tuomarina kansainvalisissé olutkilpailuissa. (Sahti.fi 2020.)

Lammin Sahdin tuotteita ovat sahti, viski ja olut. Kiping
sahdin valmistukseen syttyi, kun 14-vuotias Pekka K&ariginen
opetteli sahdin valmistusta naapurissaan 60-luvun lopulla
Lieson kylgssa. Pentti-naapurin sahdinvalmistustaito oli opittu
perimatietona 3idilta. Kauppakorkeakoulun lopputyona Pekka
kirjoitti sahtivierteen valmistuksesta ja askeleet johdattivat
yrityksen perustamiseen 1985. Sahdin valmistaminen alkoi
virallisesti 1987, kun Lammin Sahti sai alkoholin valmistusluvan.

(Sahti.fi 2020

Lammin Sahti jarjestdd Suuret Oluet Pienet Panimot -olut-
festivaalin vuosittain Suomessa kuudessa eri kaupungissa.
Ensimmaisen kerran festivaali jarjestettiin vuonna 2003
Lahden matkustajasatamassa. Tapahtuman p&avieraina ovat
suomalaiset pienpanimot, joille tapahtuma on merkittava
paikka esitell tuotteitaan kuluttajille. Tapahtuma kiinnostaa

my0s kansainvalisesti olutharrastajia. (Sahti.fi 2020.)

4.2 Sahti on kulttuurijuomaa

Saadakseni asiakkaiden ngkokulmaa yrityksests tutkin interne-
tists Sahdista jaettua tietoa sosiaalisesta mediasta ja foorumeil-
ta. Sahti on paljon esills olutpiireisss ja harrastajien seuroissa,
joissa tuntemus tuottajiin levids ja uusia tuotteita kokeillaan.
Sosiaalisessa mediassa jaetuissa kuvissa sahtia nautitaan juh-
lajuomana ja paikallisena harvinaisuutena hyvassd hengessa.
Sahtia voi ostaa Lammin Alkosta ja Lammin Sashdin omasta
myymalasta.

Sahti on oluen tyyppistd suomalaista kulttuurijuomaa. Sahdin
reseptiikka on pysynyt alusta saskka muuttumattomana, mutta
nykyaan kaytetaan modernimpia valmistuslaitteita kuin vuosi-
kymmenid sitten. Sahdin raska-aineita ovat vesi, ohramallas,
ruismallas ja leivinhiiva. (Sahti.fi.) Sahdille on mydnnetty Aito
perinteinen- tuote ja Suomalainen avainlippu- sertifikaatit.
Aito perinteinen tuote -merkintd varmistaa tuotteen koostu-

muksen tai perinteisen valmistustavan kuluttajalle. (Aitojama-
kuja.fi 2019)

Sahti levisi olutpiireihin, kun Michael Jackson k&avi Lammilla tu-
tustumassa Sahtiin ja jakoi siita ylistévas tietoa kirjoissa ja jul-
kaisuissa. Julkisuus toi suuren m&arén huomiota ja nosti sahdin
suosioon. (Sahti.fi. 2020.) Harrastajien etujdrjestond toimii
Suomen sahtiseurs, vaalien sahdin kulttuuriperinnetts ja tuke-
malla harrastajien toimintaa. Yhdistys julkaisee sahtiin liittyvas
tuote- ja tapakasvatustietoa seks perimétietoa. (Suomen sah-
tiseura.)



4.3 Yrityksen arvot ja visio

Lammin Sahdin visiona on kansainvélisells tasolla olutkult-
tuurin ajaminen eteenpain. Lammin Sahdilla on merkittava

pienpanimo on Suomen vanhin ja my&s ainoa sahdin valmis-
taja. Sahdin valmistustaito on kulkenut perimatietona suku-
polvelta toiselle, ja Lammin Sahden tavoitteena on s3ilyttas j

valittas Suomalaista olutkulttuuria. Lammin Sahti on kerannyt
useita palkintoja, esimerksiksi Suomen Paras Olut —palkinnon

2018. (Sahtifi

Kuva 7. Lammin Sahdin piste olutfestivaaleilla. (Sahti.fi)

Lammin Sahdin ydinidentiteetti

« Vastuullinen kotimainen toimija

 Omistautunut kulttuuriperinnén kantaja ja perinteen vélittsjs
« Historiallinen asiantuntija

« Kansainvalisesti tunnettu toimija

» Vanhin pioneeripanimo ja ainoa sahdin valmistaja Suomessa

« Handicraft-toimijana osana EU:n kulttuuriperintod

Kuva 8. Sahti-juomaa.



4.4 Lammin Sahdin visuaalinen ilme

Yrityksen viestinndn tunnusomaisia piirteitd ovat keltainen
vari ja Aitoa Lammilaista- logo, jossa lukee numeroin yri-
tyksen perustamisvuosi ja jonka symbolina on sahtikuurna.
Yrityksen identiteettiin liitetyt usvaiset metsat ovat Lammin
Sahdin brandikuvia ja luovat sahtimaailman tunnelmaa.
Kuvissa nskyva puuseins liittyy tarinan savusaunaan ja pe-
rinteiseen sahtiin. Juoma-astiana kdytettiin ennen katajaista
haarikkaa, joka synnytti sashdin makuun erityisen vivahteen
jo katajasta saadaan sahtiin raaka-aineita.

N’A’NHIN TOIMIVA
PIENPANII‘\’/IO ¥y

' "WAMMIN SAHTI
Pei:;tettu

1985

Kuva 10. Kuvakaappaus nettisivuilta. (Sahti.fi)
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Kuva 9. Lammin Sahdin logo. (P. K&ariginen)

Kuva 11. Sahtipullot. (Sahti.fi)



4.5 Ldhtokohdat suunnittelulle

Viskin nimi on Sahdin henki, englanniksi Spirit Of Sahti. Pullo
on lasia ja siihen on tehty hiekkapuhaltamalla Lammin Sahdin
logon muunnos. Korkin materiaali on puuta. Pullossa logo
“Lammilaista tummahkoa"-nimitys viittaa juoman tummaan
variin. Viskia ei t8han asti ole ollut saatavilla myynnissa. Viskin
visuaalisessa ilmeessa tulisi nskys tdysin uudenlainen maailms,
joka eroaa sahdin tunnistettavasta keltaisesta maailmasta.
Sahti on hyvin perinteisessé muodossaan sdilynyt ja korostaa
ainutlaatuista mainettaan. Vaikka viski tehdaankin sahdista, on
kyseess3 eri tuote.

Tydn paspaino on pullon ilmeen suunnittelussa ja sen toteutus
on konseptitasoinen tuote. Sahdin Henki tulisi pysym&an
viskin nimend. Asiakkaan toiveena oli, ettd viski tulisi olemaan
uudelleen bréndayksen jslkeen luksustuote, jonka haluttaisiin

tuovan myds mukanaan uutta kohderyhmaa.

Sahdin pdskohderyhms on ollut pdésséantdisesti vanhemmat
sahti-ja olutharrastajat, mutta uuden tuotteen tulisi kutsua myds

nuorempia kuluttajia ja ennen kaikkea viskiharrastajia. Myynnin
kohderyhmaksi on maaritetty laivayhtiot ja ravintolat.

Suunnittelulle oli jo ennalta maaritelty pyorea 0,5 litran vetoinen
lasipullo ja puinen korkki. Pullon kaulan ja korkin véliin tulisi
sinetti. Myyntipakkaukselle kdytetaan jotain tavanomaista stan-
dardimallia. Tuotteilla ei ole yhtenaistd visuaalista maailmaa,
joten Ishdin Sahdin Hengen suunnittelussa etsimaan yrityksen
identiteetists ja tarinasta tdrkeimmat arvot ja vahvuudet. Tiivistin
viskille tarkeimmé&t ominaisuudet asiakkaan toivomuksista ja
panimon identiteetista avainsanoiksi.

Kotimainen
Luksus
Houkutteleva
Perinteet

Ainutlaatuisuus

Pioneerius
Arvokkuus

Kuva 12. Sahdin Henki-viski (Sahti.fi)



5. Prosessi



5.1 Viskialan benchmark

Tutustuin viskeihin havainnoimalla ja silmailemalls etikettejs ja
pakkauksia. Koska Suomessa on melko vahan fislaamoja, viskin
tuottajista oli térkead tehds kilpailijatutkimusta kotimaisiin ja ulko-
maisiin tuottajiin tutustumalla. Liian tavallinen tai yhdenngkoinen

ilme kilpailijaan ei toisi viskille erottuvuutta hyllylls.

Tutustuin Suomessa toimiviin tislaamoihin ja kavin nettisivuilta kat-
somassa fuotteita ja etsin paapiirteitd viskille. Katsoin myos inspi-
raatiokuvia viskeistd ja muista alkoholeista Pinterestists. Tutkin
viskimarkkinoiden kilpailijoita myos Alkosta myymalasts ja nettis-
vujen verkkokaupasta saadakseni paremman kokonaiskuvan viski-
markkinoista.
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Kuvat 13 ja 14. Viskipullot.




Alkon myymalan Benchmark

Tein tuotteiden benchmarkia Alkon myy-
malassd. Valikoimaa oli tarjolla viskeisss
runsaasti ja hintahaarukka oli vaihteleva.
Osa viskeistd myytiin pakattuna, ja niiden
hinta oli korkeampi kuin ilman pakkausta
myytdvien. N&ms pakatut viskit olivat
iakkaita ja siksi kallimpia, sills pitka sailo-
misaika nostaa viskin arvokkuutta. Lisshin-
taa tuovat myos rajoitetut erat. Valikoimaan
kuului monia single malt-viskejs, jotka se-
koitetaan yhden tislaamon viskierists, seks
skotlantilaisia sekoite- ja mallasviskejs. Muut
tuotteet olivat pddosin irlantilaisia, amerik-
kalaisia ja kanadalaisia. Joukossa oli véhiten
viskejd Suomesta, Ruotsista ja Japanista.
Suomalaisten tislaamoiden tuotteita olivat
Teerenpelin Single Malt- viskit.

Varistykseltaan pullot olivat kirkkaita pas-
osin, jolloin juoman vari tulee esiin, mutta
my0s ruskeita oli joukossa useita. Vihreitakin
varejd nakyi, kuten Jameson-viski, josta oli
saatavilla pitkskaulainen lasipullo ja muovi-
nen lyhyempi pullo. Pullojen kauluksien
sinetoinnit olivat muovia ja metallia.

Sivuston benchmark
Verkossa alkon tarjonta oli monipuolisempi

kuin myymaldsss. Runsaista tuotteista osa
on rajoitettua tilausvalikoimas, joita ei ole
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Kuva 15. Alkon hyllykuva.

saatavilla myymaloisss jatkuvasti kuten va-
kiovalikoima. Verkkosivulla myos erottui-
vat ne tuotteet, joiden varitys tai kuvitus oli
rohkea ja perinteisests poikkeava. Erottau-
tumisen keinoja etiketeissa olivat erilaiset
tyylitellyt tai yksinkertaistetut fontit, kuvituk-
set ja harvinaiset materiaalit ja painomene-
telmat. Kuvituksissa ja etiketissa oli tuottajan
logo, tuotteen nimi ja usein vuosikerta, val-
mistusmaa ja viskityyli. Pakollisia merkinto-
ja tuotteissa ovat alkoholipitoisuus, pullon
siséllon maars, valmistajan yhteystiedot, al-
kuperémaa ja juoman nimi ja juomatyyppi.
(Alko)

A TALE OF

> A K=

HIGHLANDSINGLE MAER

Kuva 16. Glenmorangie Cake Single Malt-
viskissd varikds kuvitus korostaa hedelmaista
makua. (Alko 2021)

Silmiini erottui joukosta positiivisella tavalla
poikkeava Glenmorangie, jonka varit eivat
ole niin tyypillisis viskien joukossa. llmeen
vaikutelma on hedelmsinen, iloinen ja
ennen kaikkea rohkea. Pakkaus ei ole valtts-
maton osa tuotetta, mutta tuo sille lisdarvoa
ja haluttua laadukkuutta. Erikoiset pakkauk-
set ndkyivat tuotteiden hinnossa ja monien
tislsamoiden pakatut juhlaerat olivatkin
korkealla hintatasolla.



5.2 Moodboardit

Lammin Sahdista herdsi ajatuksiini mielikuvia: puhtaat raska-ai-
neet, ainutlaatuisuus, perinteiden jatkuvuus, kotimaisuus, kasi-
tyolaisyys ja sahtiaromien vaikutus. Aloitin suunnittelussa tyylin
ja brandikuvien etsimiselld. Perusteellista olisi usvaisten kuvien
hyodyntdminen ilmeesss, sills Lammin Sahdilla on brandikuvissa
samantyyppisid kuvia.

Kokosinilmetta varten kuvista kaksi moodboardia eli kuvakollaasia,
joiden avulla aloitin etikettien suunnittelun. Ensimmaisen mood-
boardin nimesin “spirituaalinen luonto”, jonka yhdistin nimeen ja
luonnon voimakkaisiin vareihin. Toinen teema on maanldheinen,
joka on tyyliltaan neutraali ja luonnollinen.
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1. Spirituaalinen luonto

SECRET
QUOTE

Kuva 21.



2. Maanlsgheinen ja perinteinen

Kuva 23. Kuva 24.
Kuva 22.
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Kuva 25. Kuva 26. Kuva 27.
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5.3 Etiketin luonnostelu

Toteutin luonnostelun avuksi mallinnuksen pullosta  kdyttaen
Adoben illustratoria, photoshopia ja Dimensionia. Kaytin pulloa
alussa suunnittelun apuna tehdessani runsaasti erilaisia kokeiluja.
Tein ilmeen ideointia erilaisin fontein ja kuvin ja kokeilin 3d-mal-
linnukseen etiketin sopivuutta. Seuraavat luonnokset toteutin
internetista 16ytamaani valmiiseen mockup- malliin, joka néytti
enemman todelliselta viskipullolta.
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SPIRIT OF SAHTI

RYE HISKEY
SAHDIN

HENKI K MALT AGED 3
et s s s b snin 0

SPIRIT OF SAHTI IS BLENDED OF
40 % VOL. EsT

SPIRIT OF SAHTI
SAHDIN WHISKEY

HENKI Mged 2 yeass

WHISKEY DISTILLED AND BOTTLED AT
LAMMIN SAHTI BREWERY
'DISTILLED AND BOTTLED AT HAMEENLINNA, FINLAND.
LAMMIN SAHTI BREWERY, HAMEENLINNA

Kuvat 28-35. Luonnokset.
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SPIRIT O
WHISKEY

Kuva 36. Ensimma&inen konsepti

1. Luonnos

Halusin luoda ensimmaiselle konseptille luonnoksen, joka olisi ulkoasultaan yksinkertaistettu ja hillitty. Lisasin sahdin sévyyn viitaten

sen Bahnscriftin, joka on paatteeton ja saatavilla eri vahvuisina muotoiluina. Sen alla lukee kasinkirjoitettuun tyyliin viskin vanhuus.
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RYE MALT WHISKEY
SPIRIT OF SAHTI

Kuva 37. Toinen konsepti.

2. Luonnos

Toinen versio on syntynyt valmiita puukuvoituja patterneja
hyodyntamalla. Sininen vari viittaa kotimaisuuteen ja sen
syvat sdvyt luovat kontrastia taustaan. Kirkas vari iimentss
viskin nimeen viittaavaa spirituaalisuutta. [dea puutekstuu-
rista liittyy mielessdni herdnneeseen kuvaan juurista ja pien-
panimon syvista perinteists ja niiden jatkumisesta. Etiketin
taustaan sommittelin valmista tekstuuria, johon yhdistamalla
toista puukuvioitua tekstuuria sain taustasta viels kiinnosta-
vamman. Typografiassa kaytin selkeslinjaista Niveau Grotesk-
fonttia, jonka valistystd muutin valjemmaksi.
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Kuva 38. Kolmas konsepti.

3. Luonnos

Viskin luksuksen mielikuvaan neutraali ja luonnonlgheinen
lshestymistapa ei tunutunut tarkoitukseen sopivalta, joten
luovuin joiltain osin ideasta. Tein labelista mustavalkoisen,
johon tehosteena toimii kultainen véri. Kuvaelementin savu
symboloi valmistusprosessia, jossa poltetaan tynnyrit ennen
viskin sailytysts. Etiketin konsepti on tyyliltddn hienostunut
ja samalla klassisen tyylikas. Nimeen “Spirit of Sahti” valitsin
typografiaan Carina Pro- fontin. Pariksi otin Niveau Gro-
tesk-fontin, koska sen luettavuus oli hyva pienellskin fontti-
koolla ja fontin yksinkertaisuus sopi tasapainottamaan nimen
typografiaa.



5.4 Pakkauksen luonnostelu

Pakkauksen funktio on suojata, mutta myos toimia bréndin raken-
tajana ja valittdd laadukasta tuotemielikuvaa. Tarkoitus on lopulli-
sessa tuotteessa kdyttas olemassa olevaa pakkausmallia. Huomi-
oin pakkausta suunnittelessa, etta sen tulisi olla ekologinen, sills
my0s tuote on ekologisesti valmistettua.

Pakkauksen ratkaisuun parhaiten ominaisuuksiltaan vastaisi aal-
topahvi, johon on mahdollista kdyttdd monia painomenetelmia.
Puukuitupohjaisten pakkausten kierratettdvyys on hyva. Valmis-
tamalla uusia pakkauksia saadaan puukuitu kdytettyd uudelleen
prosessissa ja 4-7 kertaa kierrettyddn loppuun kuidusta saadaan
valmistettua biopolttoainetta. Puukuidusta valmistetuista pakkauk-
sista suurin osa on aaltopahvia. (Rinki, 2014.) Aaltopahvista 89 %
on valmistettu kierrétetystd materiaalista. (Fefco.org)

Tutkin pakkaukselle mallia Fefco code- pakkauksista, jotka ovat
saatavilla aaltopahvivalmistajien liiton sivuilta. Pakkauksen pastar-
koitus on toimia tuotteen myynnissa. Avoin malli antaisi tuotteelle
nakyvyytts, mutta véhemman suojaa. Pakkaus vaatisi myds tukevan
rakenteen sisdpintaan, jotta pullon saisi tukevasti sisslle. Suljettu
pakkaus antaisi laajemmat mahdollisuudet kuvitusten sijoittamisel-
le ja pitaisi pullon suojassa paremmin, joten valitsin kdytt8 suora-
kaiteen mallista pakkausts, jossa ei ole avointa sivua.
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Kokeilin grafiikan yhdistémists valmiiseen leikkauskuvaan suora-
kaiteen mallisesta pakkauksesta. Malli esittad myos tassa vaiheessa
vain karkeasti esimerkin pakkauksen lopullisesta rakenteesta ja mit-
tasuhteista, koska rakenteessa hyodynnettsisiin valmista stanssia.

RYE MALT WHISKEY

SPIRIT OF SAHTI

Kuva 39. Luonnos, jossa grafiikka on aseteltu
pakkauksen leikkauskuvaan.
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Kuvat 40-42. Grafiikoiden luonnoksia pakkauksissa.

Pakkausten ilme on yhtenevs pullojen etikettien kanssa ja niissa
on kaytetty samoja elemettejs. Loin pakkauksen mock-up kuvalle
grafiikan ja yhdistin sen pakkaukseen. Pakkausten luonnokset ovat
suuntaa antavia ja ennen niiden jatkokehittamista tulisi labelin
suunnitelma saada valmiiksi.
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5.5 Kysely konsepteista Vaihtoehto 3.
Vaihtoehto 1.

Toteutin efiketin konsepteille kyselyn, jossa esitin kuvat
kolmesta vaihtoehdosta. Kyselyssé hain vastauksia niiden vi- 9 (21,4 %)

suaalisiin ilmeisiin ja kehitysehdotuksia niiden jatkokehittami- 12 (28,6 %)
seen. Kysely jaettiin pakkausmuotoilun 1-4 vuosikurssin opis-
kelijoille sekd muotoiluinstituutin Yammer- kanavaan. Kyselyyn
vastasi 11.4-15.4.2021 yhteenss 42 ihmistad. Kyselyssa esitettiin 23 (54,8 %)

seuraavat kysymykset: Vaihtoehto 2.

« Ik& (monivalints 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69)

« Sukupuoli [Nainen, mies, muunsukupuolinen, en halua sanoa) Kuvio 2. Vastaukset kysymyksesss “Piditké eniten jostakin vaihto-
ehdosta¢ (1,2 tai 3)°

« Mitka asiat ostaessasi viskis vaikuttavat ostopastokseen

« Konsepti 1. Minks arvosanan antaisit tuotteen visuaalisesta

ilmeesta¢ (Asteikolla 1-5 epamiellyttavasts miellyttavaan). Toisesta konseptista pidettiin pdsosin eniten ja sen sanottiin olleen
- Millaisia ajatuksia ja kehitysehdotuksia sinulla on ilmeeseen (1. vaihtoehdoista mielenkiintoisin. Sininen vari jakoi kannatusta kahteen
konsepti2 puoleen, toiset pitivat sen sdvysta viskin variin rinnastettuna ja osa oli

sopivuudesta eri mielts. Konseptia kuvattiin enimmakseen sanoilla

« Konsepti 2. Mink3 arvosanan antaisit tuotteen visuaalisesta “tyylikas, mielenkiintoinen ja raikas.”

ilmeesta? (Asteikolla 1-5 epamiellyttavasts miellyttavaan).

« Millaisia ajatuksia ja kehitysehdotuksia sinulla on ilmeeseen

(2.konsepti) 2 Kehityshedotuksia (2.konsepti) :

« Konsepti 3. Minka arvosanan antaisit tuotteen visuaalisesta Logolle lisa3 tilaa

iimeest&e (Asteikolla 1-5 epamiellyttavasts miellyttavasan). Alaosasta teksti korkeammalle

- Millaisia ajatuksia ja kehitysehdotuksia sinulla on ilmeeseen Rye malt ja whiskey selkedmmin tai omilla riveills
(3.konsepti) ¢

Kehys

+ Piditké eniten jostakin vaihtoehdosta? Fontteja monipuolisemmaksi ja kevyemmaksi

« Herasikd mielikuvia, ajatuksia tai kommentteja¢ Vapaa sana:
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TUNNETTUUS [ ©
Yol gy ...
HINTA I 21
saaTavuus T

mMAKU - | 05
VAMISTAA I 10
ekoLocisuus [ °
TUOTTEEN VISUAALINEN ILME [ 24
EN OSTA/ Juo VIsKIA NG ¢
MAA T 1
BRANDIN TAI YRITYKSEN TARINA I 1

Kuvio 3. Ostopastokseen vaikuttavat tekijat. (Luku kertoo vaihtoehtoon vastanneiden maaran.)

Ensimmaisessd osiossa kysyttiin ikds ja sukupuolta, joilla voidaan saada tarkempaa tietoa
kommentoijien kohderyhmastd. Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, mitka asiat ostaessasi viskia
vaikuttavat ostopastokseen. Oli tarked saada tietoa tuotteen ostopastokseen vaikuttavista tekijoists,
jotta voi pastells, minkalaisia asioita tuotteessa tulisi viestia. Kyselyn vastausvaihtoehtoina olivat:
Tunnettuus, laadukkuus, hinta, saatavuus, maku, valmistaja, ekologisuus, tuotteen visuaalinen ilme,
muu. Laadukkuus, maku ja visuaalinen ilme koettiin tarkeimmiksi.
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Etiketin toinen vaihtoehto kohtasi siihen

mielikuvaan, ettd tuote on mielekkain ja

vastaa sille asetettuja toivomuksia laaduk-

kuudesta ja huomiota herattévasts ilmeests.

Jatkokehitykseen valikoitui sininen etiketti-

konsepti. 4590,

52,4 %

42,9 %
35,7%

333% 4

3
71%

Kuvio 4. Kyselyn tulokset 1. konseptille

19% 19%

2 4 e

Kuvio 6. Kyselyn tulokset 3. konseptille.

16,7 %
. 1,9 %

71 %
>

Kuvio 5. Kyselyn tulokset 2. konseptille.

Kuvat 43-45. Kyselysss esitetyt luonnokset.
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6. Valmis konsept:



6.1 Etiketin varit ja typografia

Petroolinsiniselld pakkauksella tuote herattad mielenkiinnon. Vari ja
taustan kontrasti antavat tuotteelle arvokkuutta ja nostavat sen esiin
kaupan hyllylta. Valkoisen ja sinisen variharmonia on raikas, mutta
kaipasi minusta vield lisdvarig, joten lisdsin oranssia tehosteeksi
tekstiin. Sininen ja valkoinen vari kertovat kotimaisuudesta ja
antavat vaikutelman, etta viksi on laadukas ja kotimaisista puhtaista

SPIRIT OF SAHTI

" WHISKEY
raaka-aineista tuotettu. Etiketin kuvitus on tehty grafiikasta, jonka
paslld on puukuvioitu tekstuuri. Elementiksi valitsin metsgisen 40 % VOL. UnEat Rl isulnlled o
ja kotimaisen aiheen, joka synnyttasa brandinomaista mielikuvaa SEel Fyets Flavours of sahti

panimosta ja sen pitkistd kotimaisista juurista.

Kuvio 7: Etiketin varipaletti.

Kuva 46. Etuetiketti.

VISKI/WHISKEY
40 % VOL. 50 CL

Nimen Spirit Of Sahti -typografiassa on Scarlet Wood-fonttia,
joka on muunnelma modernista Scarlet- fontista ja jonka pinta
jdljittelee myos kevyesti puun tekstuuria. Yksityiskohtien ja “Rye
Malt- whiskeyn” kirjaimissa on Gravesend Sans- fonttia. Se tuo Siet Rl

ruismallasta.

perinteista piirretta ja tasapainoa kirjavaan taustaa vasten. Leipa- Innenaller barley och

Wi\ DISTILLED AND BOTTLED AT
LAMMIN SAHTI BREWERY
HAMEENLINNA, FINLAND.

tekstiin valitsin Cairo-fontin, joka on puolestaan kevyen tuntuinen Ol
ja hyvin luettava. Leimasintyyppinen logo on tarkedssa osassa
etiketisss, sills se edustaa perinteisesti Lammilla tuotettua sahtia.
Lisasin logon my6s etiketin takapuolelle, jossa se on liitetty tekstiin
"Tislattu ja pullotettu Lammin Sahdin Panimolla Hémeenlinnassa,
Suomessa”.

37

VALMISTAJA/TILLVERKARE:
LAMMIN SAHTI BREWERY,

LIESONTIE 554,16900 LAMMI,
FINLAND
HTTPS://WWW.SAHTI.FI

Kuva 47. Takaetiketti.
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6.2 Pakkaus

Kysyin pakkauksesta tarjouspyyntoja pak-
kausvalmistajilta rakenteelle ja suuntaa eri-
laisten painomenetelmien hinnoille. Mate-
riaalivaihtoehdoksi tarjottiin muun muassa
suomalainen GC1 3559 kartonki paksuu-
della 0,600mm, jossa myos sisdpuoli on
kevyesti paallystetty.

Erikoismenetelmin  painetut grafikat ja
niissa kaytetyt tyokalut vaikuttavat lopul-
liseen hintaan. Erikoispainomenetelmat
nostavat  paljon  valmistuskustannuksia,
mutta mielestani ne sopisivat tdmantyyp-
piseen tuotteeseen. Lopullisen pakkauksen
suunnitelmaan valitsen laminoinnin, joka
antaa pintaan kiiltavyyttd ja viimeistellyn
vaikutelman. Pakkauksessa kaytetyt gra-
fikat, typografia ja varit ovat samoja, kuin
etiketissa.
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RYE MALT
WHISKEY

SPIRIT OF SAHTI

DISTILLED AND BOTTLED
AT LAMMI N SAHTI
BREWERY HAMEENLINNA,
FINLAND.

Kuva 48. Pakkaus. (Mockup: Freepic.com.)



Tarjouspyynndssa ratkaisuksi esitettiin valmis leikkaus pakkauk-
seen, jota lhes sellaisenaan voitaisiin kayttaa pakkaukselle riippuen
pullon lopullisesta mitoituksesta. Pakkaus toimisi automaattipoh-
jalla ja sisaan tarvittaessa on mahdollista asentaa tukirakenne.

RYE MALT RYE MALT VISKI/WHISKEY
40 % VOL. 50 CL
WHISKEY WHISKEY

SPIRIT OF SAHTI

Sis: a
BEED 3 YEBRS
Inrehdllar barley ach

rya maltt.

BEEL

WAL W1 STAJASTILLYERKARE:

CISTILLED AND BOTTLED
AT LAMMIH SAHTI
BREWERY HAMEENLINNA,
FINLAND.

Kuva 49. Pakkauksen leikkauskuva.
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Kuva 50. Valmis pullo ja pakkaus.

SPIRIT OF SAHTI

RYE MALT WHISKEY

401 voL Spirit of sahtiIs distilled of
A barley and rye, using finest
g flavours of sahti

SPIRIT OF SAHTI

AGED 3 YEARS
40 %volL.

50 CL

DISTILLED AND BOTTLED
AT LAMMIN SAHTI
BREWERY HAMEENLINNA,

FINLAND




6.3 Markkinointimateriaali
Kuvissa on yhdistetty viski ja taustalle usvainen kuva. Brandikuvassa ngkyy myds lasinaluset, joissa lukee Spirit Of Sahti.

Kuvien on tarkoitus sopia tuotteen mainoskuviksi ja ne voisivat esiintyd myds Lammin Sahdin nettisivuilla. Usva ja hdmy nostavat
tuotteen taustasta esiin littden sen yrityksen visuaaliseen maailmaan.

SPIRIT OF SAHTI

RYE MALT WHISKEY

Kuva 51ja 52. Markkinointikuvat tuotteelle.
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7. Yhteenveto

Kasittelin opinndytetydssani tuotten brandin ja visuaalisen ilmeen
suunnittelua ja toteutusta pienpanimo Lammin Sahdin viskille.
Tutkin aihetta viskikulttuurin piirteisiin ja asiakasyrityksen pienpa-
nimon identiteettiin perustuen. Perehdyin aiheeseen tutkimalla
bréndioppaita, uutissivuston ja liittojen julkaisuja pienpanimoista
ja havainnoimalla Suomen viskimarkkinoita ja tislaamoita. Halusin
oppia lisda brandaysts ja tuotteiden graafista suunnittelua. Prosessi
oli antava ja opetti minulle paljon, sills viskin aihealue oli itselleni
uusi.

Visuaalisiin valintoihin pggtyminen on perusteltua ja niiden kuuluu
tukea yrityksen identiteettis, koska tuotteet ovat yrityksen konk-
reettinen kohtauspiste asiakkaaseen, ja joilla se viestii itsestdan ja
braéndistédn. Minulla oli prosessiin hyvin vapaat kadet, mika tuki
oppimistani itsenadiseen tydskentelyyn ja opetti tutkimuksessa mo-
nipuolisten tutkimusmenetelmien kdyt168. Yhteydenpito asiakkaan
ja toimeksiantajan valills ei kulkenut toivomassani aikataulussa, ja
olisi mielestani ollut my&s hyodyllista kuulla asiakkaan ngkemyksia
prosessin aikana suunnan valitsemisessa sekd lopputuloksen arvi-
oinnissa.

Prosessi on kaiken kaikkiaan oman tydskentelyni osalta mennyt
sujuvasti eteenpain. Tydn teko on ollut mukavaa ja olen loppu-
tulokseen tyytyvainen. Mielestani kehitin konseptin onnistuneesti
annettujen tietojen pohjalta ja niin pitkalle vietyns, kuin se on ollut
mahdollista. Kehitin osaamistani kilpailijavertailusta, brandayksests
sekd tuotesunnittelusta. Tydskentely opetti minulle projektinhallin-
taa, uusia tyoskentelymenetelmis ja aikatauluttamista.
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(Konsepti 1.) Minka arvosanan antaisit tuotteen
visuaalisesta ilmeesta? (Asteikolla 1-5 epamiellyttavasts
miellyttavaan).

42,9 %

333% il

!
71%

16,7 %

Millaisia ajatuksia ja kehitysehdotuksia sinulla on ilmee-
seen (1. konsepti)?

- Kaunis, nayttas laadukkaalta. “Aged 9 years” fontti on kiva. Vahan
tylsd kuitenkin ehka kaipaisi jotain lisda¢

- Tast3 tulee jostain syysta mieleen joku saippuapullo¢ En tieds, ehka
efiketti vie jotenkin ajatuksia sinne pain...

- Téma on selkes, oranssi on kiva lisavari. Oranssi etiketin kehys voisi
olla hieman paksumpi. Aged 3 tears voisi olla hieman selkedmmin
luettavissa, joku samantapainen mutta helpommin luettava.

- Siisiti ilme, ehk3 hieman viinimainen. Ylellinen.

- Musta tausta on hyva valinta jos haluaa maskuliinista tunnelmaa.
Voimakas ilme

- Toimiva ja laadukkaan nakainen!

- Tuo mieleen Valamon kirkkoviinin. Hieno mutta geneerinen.

- gjattelin ettd on liian tumma, mutta toisaalta jos sahti on alkuperd
niin ehka tumma sittenkin sopii - ehka viski sanana saisi olla isommalla
fontilla, oranssi tehosteviiva kiva

« Siisti mutta melko tylss

eika herdts kiinnostusta

- Simppeli

- Pelkitetty, siisti, laadukas, mutta hieman tylsa. Kaipaisi jotain, mika
erottaisi muista viskeists. Teksti ja logo ovat melko samankokoiset ja
arvoiset. Toisen kokoa kannattaisi muuttaa tai lisata tyhjaa tilaa niiden
valin.

- Etiketti voisi olla vahan kapeampi. Onko toi etiketin logo litistynyt
mockupia tehdessa? Toi ylempi logo nayttas pydreammalta. Koittaisin
etikettia myds ilman tota kehystys viivaa.

- gjaton, laadukas, riisutty, "klassikko™fiilista. Samalla ehka hieman
persoonaton tai tylsa, mutta kuitenkin tosi toimivan oloinen

- Tumma etiketti on tyylikas, pullon malli on kaunis. Ehks typografia
sen leimasinmaisen tunnuksen alla on rajalla, onko minusta paras mah-
dollinen.

« Yksinkertainan ja siisti, nayttas kalliilta.

« Ensimmaisena tuli mieleen sana tunkkainen. Johtuu varmaan kyll3
"viskin” varista eika etikefista.

- enemman yksityiskohtia

« Vanhanaikainen?

- Aika basic, ei ndyts supeekalliilta

- Takerruin ehks likaa Sahtiin, mutta se saa toivomaan jotain perinteis-
t8 suomalaisuutta pullon iimeeseen

« Joko nelio (jonka sisdssa on tekstit jne.) olisi eri savys tai harmaampi
kuin tausta tai kehys olisi vahvempi. Jos ajatellaan, ettd pulloa katsoi-
si talt3 etaisyydelts hyllyssa, niin kehys on hairitseva, koska se vahan
nakyy, muttei kuitenkaan. Eli tarvitaanko sitg¢

« En tiedd miksi, mutta tuli mieleen BBQ kastike pullo. Pullossa ei ole
mitdan vikaa, en vain valttdmatts huomaisi sits itse hyllyssa

« Luulin ensin eftd “aged for 9 years” oli vain koristekiekuroita eli se
voisi olla selkeampi, aika geneerisen viskin ngkainen

« huomio kiinnittyy oranssiin kaistaleeseen

- Etiketti antaa ahtaan vaikutelman



Konsepti 2. Minka arvosanan antaisit fuotteen
visuaalisesta ilmeesta? (Asteikolla 1-5 epamiellyttavasts
miellyttavaan).

45,2 %

4 35,7%

1,9 %
71 %

’

Millaisia ajatuksia ja kehitysehdotuksia sinulla on ilmee-
seen (2.konsepti) ¢

- Mielenkiintoisempi kuin 1, ndyttas viileslts

« Viskin vari ja sininen ei sovi niin hyvin yhteen kuin mustan kanssa, mutta
yleisesti etiketti on paljon mielenkiintoisempi ja tuntuu kallimmalta

- Téma paras, visuaalisesti tdma on tasapainoinen ja tdyteldinen. Ei tsmakasan
mikaa luksuskallis

« Jotenkin vahan raikkaamman néksinen ja omaan silmaan onnistuneemmat
fonttivalinnat kuin T:ssa.

- Tassakin toi logo nayttas litistyneelts. Antaisin enemman tilaa logon yls-
puolelle, nyt se nayttas véhan ahtaalta. Samoin alareuna. Ehks ton 40vol ja
50cl vois laittaa samalle riville¢

- Tyylikas ja selkeampi kuin vaihtoehto 1!

« kivan persoonallinen mutta silti hillitty ja “clean”! Etikettiin vois testaa sa-
manlaisia reunoja, mitd 3. on eli noi valkoset ns. kehykset

mut muuten iha natti

- Sininen sopii hyvin nesteen variin! Herattas kiinnostuksen helpommin kuin
musta

- Laadukas, tyylikas, erilainen

- Sininen etiketin vari on tosi kaunis ja sopii viskin varin kanssa hyvin. Stémp-
pilogo on hieman liian yldreunassa mielestani ja likaa samaa fonttia ja kaikki
suuraskkosilla, tekstists tulee vahan raskas lukea. Téhankin etikettiin sopisi
kehys. Se tuo arvokkuutta.

« Selkedampi kuin 1. vaihtoehto. Tekstin asettelut parempi. Onko sininen paras
mahdollinen vari¢

- sama fausta mutta konsepti 3. teksteills

- Tykkaan, kun heti selkedsti tulee ilmi, etts tuotteessa on kaytetty ruista. Ta-
man pitdisi olla se the myyntivaltti ehks, jolla erottua kaikista muista maailman
viskeista. Onko etiketin taustalla jokin karttakuva? Kiva kuitenkin!

- Halvempi, mutta hailyva tekstuuri taustalla mielenkiintoinen.

« Téma oli naistd ihan inasen tyylikkdampi, valjyys ja sinisen varin yhdistelma
suhteessa [mpiman variseen juomaan. Valja typografia toimii.

- Tass8 vaaleutta, nayttas paremmalta kuin edellinen, mutta onko sininen
hyva vari¢ suomalaisille ehka mutta kansainvalisesti¢ Tsma mutta harmaam-
malla tai rohkeasti ruskealla varilla.

- Sopivasti vastavareja. Raikas. lhan vahan fiputtaisin logoa alemmas, kun
tilaa alla on. Nyt hipoo otsa ylslautaa. Semoin nostaisin alhaalla vahan 50
CL:88 ylemmas. Nyt tuntuu, etta tippuu etiketilts.

- Pidan viskin ja efinetin vastavariharmoniasta (sininen js oranssi). Minusta n.2
on kiinnostavin, vaikka se ei ole ylellisimman nskainen vaihtoehdoista.

- Sininen vari toimii. Tykkaan, etts etiketissd on kuviota eikd ole vaan yksivari-
nen. Freesi

- Mielestani tekstin asettelu on onnistunut t8ssd versiossa parhaiten ja pidan
taustakuvasta, joka eldvoittas etikettia. Musta taustana antaisi hieman petroo-
lia arvokkaamman ja lsadukkaamman mielikuvan, mutta petroolilla taustalla
erottuu varmasti hyllysta. Vari ja tyyli tuo skandinaavisen mielikuvan.

« Mielenkiintoinen

« Sininen on kaunis ruskeaa viskia vasten. Arvokas.

- Pidan efiketin syvyydesta! Sinen on hyva vari, mutta tassd tapaukses-
sa se saa aikaan turvallisen tunteen.

- Todella hyva.

- Voisiko rye malt ja whiskey jotenkin nakys selkeammin tai omilla
riveilldan

- Sopivan “valjg" efiketti



tus. Aged 3 year kolmosen jslkeen pitsisi olla space eika kiinni years sanassa.

Konsepti 3. Mink3 arvosanan antaisit tuotteen Mun mielests t3ssé on likaa tekstia. Osa voisi olla takaetiketissa. Sijoittaisin
. lisesta il t52 (A teikolla 1-5 epsmiellvitavasts savun ja logon keskitetysti molemmat keskelle.

visuaalisesia limeesia |ASTeIKolia epamiellytiavasia « Paras vaihtoehto. Tassa on jo mietitty enemman wiskin henkes, joka nakyy

miellyttdvaan). a0 keskells ja koko etiketti on parempi asetteluineen.

- Etiketin perusteella oletan viskin olevan savuinen. Jos nain on, niin kiva,
mutta muuten ei missdan nimessa sovi. Ruista korostettu tassakin, tykkaan.
« Miettisin ehka hieman enemman kenelle tuote on suunnattu, mistasdn en
erityisemmin pitanyt, tai mikdan ei huokunut uudistuksen tuulia
- Liikaa asioita, pienet tekstit saa nayttas dsekavalta.
« Téma on vahan tylss ja aika tavallinen makuuni. Varmasti miehet kylls pita-
vat.
- hoyrykiehkura on hyva
« Jotenkin niin nahty. Toki voi vedota miehiin, koska sen voi sekoittaa johonkin
muuhun.
- Témakin on hauska, mutta ndyttaa ehka enemman Amerikkalaiselta viskilts
9.5 % esim. Jack Daniels.
« Parempi kuin ensimmainen, mutta vielskin melko tylsahka ja tyypillinen.
Yksinkertainen ja hyva fontti jossa toimii hyvin kaksi varis.
« Mielenkiintoinen ja hyvalls tavalla normaalista poikkeava etiketti ja tekstin
asettelu. Eri sisennyksills aseteltu teksti ja taustan kuva luovat vaikutelman,
Millaisia aja’ruksia ja kehi’rysehdofuksia sinulla on ilmee- ettd etiketissd tapahtuu paljon kerralla. Miettisin vield saisiko kokonaisuutta
seen (3 konse Ti) 2 rauhallisemmaksi, muuttamalla savukiehkuran asettelua (sivummalle, suurem-
: P < pi, 18pinakyvampi?).
« Onko tarkein rye malt¢

19%

- Sopii parhaiten nimeen spirit of sahti - Samat ajatukset kuin kohdassa 1

- Tayteenahetun tuntuinen, mutta jos leventaisi efikettia niin tulisi lisd3 ilma- - Vshemman tekstia etikettiin, nyt ehks vahan liian tynna kaikkea.

vuutta. Hyva tasapaino varien ja eri fonttien valills. - Savu elementtind on minusta hieman kliseinen

- Visualisesti jotenkin sekava eika niin tasapainoinen kuin muut - Rye mal herétftas mielenkiinnon

- Taustan kuva hairitsee hieman omaa silmaa - Amerikkalaisen ngkainen.

- Tassa etiketin muoto ja koko on miellyttdvin, voisko ton etiketin pohjan - Antaa halvimman mielikuvan

ottaa ekan konseptin kanssa¢ « Tass8 on ehka vahan liikaa kaikenlaista meneillaan. Onko etiketissa savu-
- Etiketissa taustalla oleva koristus on ehka hiukan likaa. Toimisi mielestani kiehkuroita? Jos tuote on savuinen maultaan, se olisi hyva tuoda esille jollain
ilman sita! tavalla. Voisi toimia tassakin nain. Tekstien asettelussa vaivaa jokin, muT’ra en
- tyylikas ja kalliin/laadukkaan nakainen 0533 sanoittaa, ettd mika.

- v3han sekavan olonen. ehk joku 18skepurkki yskanlaskeee tai muutenvaa

halpa viba

- Sekava, likaa tekstia
- Spirit of Sahti teksti ei ndy yhta kauas kuin edelliset, fontin ohurmet viivat
katoavat. Etiketin viivakehys on hyva. Parasta etiketissd on hdmyinen savukuvi-



Herasikod mielikuvia, ajatuksia tai kommentteja¢ Vapaa
sana:

« Mielestani kaikki ovat onnistuneita, millasn ei voisi menna vikaan.

- Kaikki vaihtoehdot olivat aika geneerisia, samankaltaisia tulee hyllyissa ja
pinterestissa vastaan reilustikkin. Siksi olisi mielenkiintoista kuulla, mits aja-
tuksia on ollut takana kun olet I8htenyt luomaan konseptia. Etikettien kanssa
leikittely rikkoi kivasti viskipullojen perinteisyytta, joten niita olisi hyva kokeilla
lisaa

« Hyva kysely! Tsemii!

- Hienoja konsepteja! Kokeilisin ehks yhdistas asioita 2 ja 3 keskendan, esim
kolmosta kakkosvaihtoehdon kaltaisella taustalla/ eri varivariaatioilla.

- Eka sopivan simppeli ja selkes. Toisaalta toi kakkosen sininen vari on kiva,
sopii viskin varin kanssa

« Hienoja olivat !

- Konseptit 1ja 3 heratti mielikuvia hamyisests baarista ja sikareists, konsepti
2 taas herdtti enemmankin mielikuvia kesaterassista, ja molemmat mielikuvat
itelle positiivisia. Kuitenki konseptit toimii hyvin yhteen, vaikka mielikuvat onki
vahan erilaiset!

- Kultafoilaus voisi sopia johonkin yksityiskohdaksi esim. Ekan etiketin Whis-
key sanan lohdalle. Jos kultaa viljelee liikaa tai lian suurelle aluee niin se voi
tulla aika kalliksi ja lika on likaa. Hienoa tyota!

- Vareja saisi kayttaa rohkeammin. Konsepti 2. tyylikkain

- Valkoinen kallis kdsintehty paperinen lappu jossa painettuna mustalla yms
tahan tyyliin on omaan makuun

« Laadukkuus paistoi lapi. Hyvas tyots.

« Milloin 155 saa kaupoistag

- 2 vaihtoehto oli tuorein ja freessein. Sellaisen, jonka ostaisin jollekin lahjsak-
si, koska se edustaisi niin minua kuin vishkyn ystavaa. Olisi silta lahjanantajan
ja -saajan valilla.

« Minusta n.2 oli omaperdisin ja kiinnostavin vaihtoehto.

- Suomalainen, tyylikds, merellinen

« Musta on tyylikas. Konsepti 1 on yksinkertaisin ja tyylikkain.

- Hyvia konsepteja kaikki, eka ja kolmas miellytti eniten omaa silmaa. Kum-
massakin hyvia elementtejs! Tsemppid opparin tekoon!

Piditko eniten jostakin vaihtoehdosta?

Vaihtoehto 3.

Vaihtoehto 2.

9 (21,4 %)

23 (54,8 %)

12(28,6 %)

Vaihtoehto 1.



