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Opinnaytetyon tavoitteena oli kirkastaa piikkiolaisen pienpanimo Kuninkaantien
panimon brandi-identiteettia ja ja luoda sille alkoholilain mukainen
markkinointisuunnitelma. Keskeinen lahtokohta oli panimon brandihierarkian
epaselvyys tuotteen Tuorla nimen ja brandinimen valilla.

Ty0 toteutettiin toiminnallisena kehittamistyona konstruktiivista lahestymistapaa
soveltaen. Aineistona kaytettiin toimeksiantajan olemassa olevia pakkauksia ja
verkkonakyvyytta, brandaysta ja pakkaussuunnittelua kasittelevaa kirjallisuutta
seka Suomen alkoholilainsaadantoa.

Tyon tuloksena esitetaan kolmiosainen kehitysehdotus. Ensimmaiseksi
brandiarkkitehtuuria selkeytetaan sateenvarjobrandimallin avulla, jossa
Kuninkaantien Panimo toimii ylabrandina ja Tuorla sailyy tuotesarjanimessa.
Toiseksi luodaan uusi visuaalinen konsepti, joka rakentuu vaakunasymboliikan
kilven, kruunun ja K-monogrammin varaan kytkien tuotteen eurooppalaiseen
kasityolaisoluperinteeseen ja Kuninkaantien historialliseen tarinaan.
Kolmanneksi konsepti konkretisoidaan Kirsikka Sour -uutuusoluen
lanseeraussuunnitelman kautta. Koska alkoholilaki rajoittaa merkittavasti
perinteisia markkinointikanavia, pakkausmuotoilu ja ostopiste nousevat tyossa
keskeisimmiksi markkinoinnin valineiksi.
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Clarifying Brand identity
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The aim of the thesis was to clarify the brand identity of Kuninkaantien Panimo,
a craft brewery located in Piikkid, and to develop a marketing plan within the
constraints of Finnish alcohol legislation. The key challenge was a brand
hierarchy confusion between the product line name Tuorla and the brewery's
actual brand name.

The thesis was carried out as a functional development project using a
constructive research approach. The data consisted of the brewery's existing
packaging and online presence, literature on branding and packaging design,
and Finnish alcohol legislation.

The thesis proposes a three-part plan. First, the brand architecture is clarified
through an umbrella brand model in which Kuninkaantien Panimo serves as the
master brand while Tuorla is retained as the product line name. Second, a new
visual concept is developed around symbolism a shield, crown, and K-
monogram anchoring the products to European craft brewing tradition and the
historical narrative of the King's Road. Third, the concept is applied concretely
through a launch plan for a new Kirsikka Sour ale. As Finnish alcohol legislation
significantly restricts conventional marketing channels, packaging design and
the point of sale emerge as the most critical marketing tools for the brewery.

Keywords:

brand identity, visual marketing, packaging design, craft brewery, brand
architecture, storytelling, alcohol legislation
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi piikkiolainen Kuninkaantien Panimo,
jonka taustalla vaikuttaa yritys nimelta Rataspanimo Oy. Vuonna 2016
perustettu panimo valmistaa aitoja ja perinteisia kasityolaisoluita, jotka on
maustettu ainoastaan humalalla. Panimo sijaitsee Piikkiossa ja sen tuotteet ovat
talla hetkella saatavilla panimon myymalasta, Turun lahialueen hyvin
varustelluista ruokakaupoista seka valikoiduista ravintoloista, kuten Villa
Volaxista, Paimion Parantolasta ja livari Paimiosta.

Talla hetkella panimon markkinointiviestinta kaipaa selkeampaa suuntaa ja
yhtenaistamista. Vaikka panimolla on vahva nimi ja paikallinen sidos, silta
puuttuu kirkas branditarina, joka hyodyntaisi taysimaaraisesti Kuninkaantien
historiallisen postireitin potentiaalia. Kehittamistarpeita ovat erityisesti
tunnettavuuden lisaaminen, hyllyerottuvuuden parantaminen kilpailluilla
markkinoilla seka visuaalisen ilmeen jalkauttaminen uusiin tuotteisiin, kuten

suunnitteilla olevaan kirsikka-sour-olueen.

Tyon tavoitteena on luoda Kuninkaantien Panimolle yhtenainen visuaalinen
konsepti ja markkinointisuunnitelma, joka sitoo yrityksen historian ja “Aitoja
oluita Piikkiosta” lupauksen vahvaksi branditarinaksi. Tyossa keskitytaan
erityisesti silhen, miten Kuninkaantien postireitin teemaa voidaan hyddyntaa
etikettisuunnittelussa ja paikallisessa nakyvyydessa. Samalla pohjustavassa
tutkimuksessa syvennytaan alkoholilain asettamiin markkinointirajoituksiin,

brandin rakentamisen teorioihin seka hyvaan etikettisuunnitteluun.
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1.1 Menetelmat ja aineisto

Opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen kehittamisty0, jossa sovelletaan
konstruktiivista lahestymistapaa. Konstruktiivisen tutkimuksen tarkoituksena on
tuottaa konkreettinen ratkaisu tai malli havaittuun liiketoiminnalliseen

ongelmaan. Tassa tapauksessa brandihierarkian epaselvyyteen.

Tyon aineisto koostuu kolmesta paaosasta. Ensimmainen on toimeksiantajan
lahtétilanteen auditointi ja dokumenttianalyysi, joka perustuu panimon olemassa
oleviin pakkauksiin, verkkonakyvyyteen seka panimon edustajien julkisiin
lausuntoihin. Toinen osa on tyon teoreettinen viitekehys, joka pohjautuu
brandaysta, visuaalista markkinointia ja pakkaussuunnittelua kasittelevaan
kirjallisuuteen. Kolmas osa on Suomen alkoholilainsdadannon (Valvira)

analysointi markkinoinnin reunaehtojen nakokulmasta.

Visuaalisen suunnittelun prosessi toteutettiin Adobe Creative Cloud -
ohjelmistoja (kuten lllustrator ja InDesign) hyodyntaen. Ideoinnin tukena
kaytettiin Pinterest- ja Behance-alustoja. Koska toimeksiantajan sisainen
osallistuminen iterointiprosessiin oli rajallista, tyo on toteutettu itsenaisena
asiantuntijakonsultaationa, jossa esitetyt suunnitteluratkaisut perustuvat
vahvasti tutkittuun tietoon ja alan parhaisiin kaytantoihin pelkan asiakastoiveen

sijaan.

1.2 Tyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu kuudesta luvusta. Ensimmaisessa luvussa

esitellaan tyon tausta, toimeksiantaja, tavoitteet seka kaytetyt menetelmat.
Toisessa luvussa perehdytaan suomalaisen pienpanimoalan nykytilaan ja
kilpailuymparistoon, keskittyen erityisesti alkoholilain asettamiin tiukkoihin

markkinointirajoituksiin.

Kolmas luku muodostaa tyon teoreettisen viitekehyksen. Siina kasitellaan
visuaalista identiteettia, pakkaussuunnittelun merkitysta ostopaatoksessa seka

tarinallistamista erottautumiskeinona. Neljannessa luvussa siirrytaan
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empiiriseen osioon auditoimalla Kuninkaantien Panimon nykytila, tunnistamalla

“Tuorla vs. Kuninkaantie” nimiristiriita ja esittelemalla uusi branditarina.

Viidennessa luvussa esitellaan tyon toiminnallinen tulos: ehdotus uudeksi
brandiarkkitehtuuriksi, visuaalinen konsepti, seka Kirsikka Sour -oluen
lanseeraus- ja markkinointisuunnitelma lainsaadannon puitteissa. Kuudennessa
luvussa vedetaan yhteen tyon keskeiset johtopaatokset ja arvioidaan
kehitystyon onnistumista seka sen rajoitteita.
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2 Toimialaymparisto
2.1 Toimialan nykytila Suomessa

Suomalainen pienpanimoala on siirtynyt 2010-luvun voimakkaasta kasvu- ja
kokeiluvaiheesta kohti markkinoiden vakiintumista ja kypsempaa
kilpailutilannetta. Toimijoiden maara on asettunut noin 100—120 aktiiviseen
panimoon, mika tarkoittaa, etta pelkka uutuusarvo ei enaa riita
markkinaosuuden voittamiseen. Alalla eletaan vaihetta, jossa korostuvat
brandin hallinta, tuotantotehokkuus ja kyky navigoida Suomen tiukassa
saantely-ymparistossa. Nupposen (2024) mukaan oman myyntipisteen tai
ravintolan puuttuminen on muodostunut monelle pienpanimolle kriittiseksi

kilpailuhaitaksi.

Kuluttajatrendit ja laatuvaatimukset

Markkinoiden vakiintumisen taustalla vaikuttaa kuluttajakayttaytymisen muutos,
jossa laatu korvaa maaran. “Lahiruoka’-trendi on ulottunut vahvasti
panimotuotteisiin ja kuluttajat arvostavat paikallisuutta, aitoja makuja ja tuotteen
takana olevaa tarinaa. Pienpanimoille tama on mahdollisuus, mutta samalla se
asettaa haasteita: vakiintuneessa markkinassa kuluttajat ovat entista
kriittisempia laadun suhteen, ja vain vahvimmat brandit pystyvat sailyttamaan

uskollisen asiakaskunnan suuressa tarjonnassa.

Saantely ja verotus kilpailukyvyn rajoitteina

Suomalainen panimoala toimii poikkeuksellisen tiukassa saantely- ja
verotusymparistossa. Panimoliiton (2024) mukaan Suomen alkoholiverotus on
yksi Euroopan unionin korkeimmista, mika asettaa merkittavia haasteita
erityisesti pienille toimijoille, joiden tuotantokustannukset yksikkoa kohden ovat
suuryrityksia korkeammat. Vuoden 2018 alkoholilain uudistus vapautti enintaan
5,5-prosenttisten juomien myynnin paivittaistavarakauppoihin, mika lisasi
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kilpailua hyllytilasta, kun my6s suuret kansalliset ja kansainvaliset panimot

toivat erikoisolueensa samoille hyllyille.

Markkinoinnin rajoitukset ja pakkauksen merkitys

Suomalainen panimoala toimii poikkeuksellisen tiukassa
markkinointisaantelyssa, joka vaikuttaa suoraan siihen, miten pienpanimo voi
rakentaa brandiaan ja tavoittaa kuluttajansa. Alkoholilain asettamia rajoituksia ja
niiden kaytannon vaikutuksia panimon markkinointiviestintaan kasitellaan

tarkemmin luvussa 2.2.

2.2 Alkoholilain vaikutus markkinointiin

Suomessa alkoholijuomien markkinointia saatelee tiukasti alkoholilaki
(1102/2017), jonka soveltamisesta ja valvonnasta vastaa Sosiaali- ja
terveysalan lupa- ja valvontavirasto Valvira. Markkinoinnin saantely perustuu
tarpeeseen suojella erityisesti lapsia, nuoria ja muita haavoittuvia ryhmia
alkoholin haitoilta, mutta pienpanimoalan nakdkulmasta se asettaa merkittavia

rajoitteita brandinrakennukselle ja kuluttajien tavoittamiselle (Valvira 2024a).

Markkinoinnin sisaltoa koskevat rajoitukset

Miedon alkoholijuoman (enintaan 22 %) markkinointi on sallittua, mutta sen on
noudatettava luvun 7 asettamia ehtoja. Valviran (2024a) ohjeistuksen mukaan
markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista eika se saa antaa virheellista tai
harhaanjohtavaa kuvaa tuotteesta tai sen vaikutuksista. Keskeisimpia kieltoja
ovat sosiaalinen ja seksuaalinen menestys (mainonnassa ei saa luoda
mielikuvaa, etta alkoholi parantaisi suorituskykya tai edistaisi menestysta),
yhteys ajoneuvolla ajamiseen seka runsaan kulutuksen kuvaaminen

positiivisena asiana.
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Nama rajoitukset tarkoittavat, ettd pienpanimon markkinointiviestinnan on
keskityttava voimakkaasti tuotekeskeisyyteen kuten makuun, valmistustapaan
tai raaka-aineisiin sen sijaan, etta hyodynnettaisiin laajempia elamantapaan
liittyvia mielikuvia (Valvira 2024a).

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on saadeltya tavalla, joka
poikkeaa monista muista kulutustavaroista. Valviran (2024b) mukaan
alkoholijuomien mainonnassa ei saa kayttaa kuluttajien tuottamaa sisaltoa tai
osallistaa kuluttajia tavalla, joka kannustaa sisallon jakamiseen. “Jaa eteenpain”
-tyyppiset kilpailut, kehotukset tagata ystavia seka pelillistetyt kampanjat ovat
kiellettyja. Panimo on lisdksi vastuussa myos muiden kayttajien tuottamasta

sisallosta omilla kanavillaan (Valvira 2024b).

Ulkomainontakielto ja fyysinen ymparisto

Miedon alkoholin mainonta on kielletty yleisilla paikoilla, kuten kaduilla, teilla,
puistoissa ja julkisissa liikkennevalineissa (Valvira 2024a). Poikkeuksena ovat
panimon omat toimitilat seka ravintolat, joissa mainonta on sallittua sisatiloissa
ja rajoitetusti ulkopuolella. Tama saados ohjaa markkinoinnin painopisteen
vaajaamatta sinne, missa kuluttaja ja tuote kohtaavat fyysisesti: vahittaiskaupan

hyllylle.

Pakkausmuotoilun strateginen merkitys

Koska lainsaadanto kaventaa merkittavasti digitaalisen ja julkisen tilan
markkinointia, tuotepakkaus ja etiketti muodostavat panimon tarkeimman
sallitun mainospinnan. Etiketti ei ole vain pakkausmerkintoja varten, vaan se on
strateginen tyOkalu, joka kantaa vastuun panimon visuaalisesta
tunnistettavuudesta ja kilpailuedusta kiristyvassa markkinatilanteessa
(Panimoliitto 2024; Valvira 2024a).
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3 Teoreettinen viitekehys

3.1 Visuaalinen identiteetti kilpailuetuna

Visuaalinen identiteetti on se nakyva osa brandia, jonka kuluttaja kohtaa ennen
kuin han tietaa mitaan tuotteen sisallosta. Se koostuu logosta, varimaailmasta,
typografiasta ja kuvakielesta. Nama elementit viestivat yrityksen arvoista,
persoonallisuudesta ja laadusta. Kilpailluilla markkinoilla vahva visuaalinen
identiteetti on yksi harvoista keinoista erottua, kun itse tuote voi olla laadultaan
kilpailijan kanssa vertailukelpoinen.

Pienpanimoalalla visuaalinen identiteetti korostuu erityisesti siksi, etta
markkinointiviestinnan kanavat ovat alkoholilain takia rajatut. Kun
massamainontaa ei voi hyodyntaa, kaikki brandin rakentaminen tiivistyy
pakkauksen pintaan ja ostopisteeseen. lkdheimon (2021) mukaan onnistunut
pienpanimo rakentaa visuaalisen identiteettinsa paikallisuudelle ja aitoutta
korostavalle narratiiville, joka resonoi kuluttajan kanssa jo ensimmaisessa
silmayksessa. Brandin visuaalinen koheesio eli se, etta kaikki elementit puhuvat
samaa kielta, on suora kilpailuetu hyllylla, jossa kuluttajan huomio jakaantuu

monien kymmenien vaihtoehtojen kesken.

3.2 Typografian ja varimaailman merkitys mielikuvien luomisessa

Brandin visuaalinen viestinta rakentuu pitkalti sellaisten elementtien varaan,
jotka vaikuttavat kuluttajaan alitajuisesti ennen kuin han ehtii lukea varsinaista
tekstia. Keskeisimmat naista elementeista ovat varimaailma ja typografia, jotka
yhdessa luovat tuotteelle persoonallisuuden ja asettavat sen tiettyyn
kategoriaan markkinoilla.
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Varien psykologia brandin rakentamisessa

Varivalinnat eivat ole ainoastaan esteettisia paatoksia, vaan ne viestivat
tuotteen luonteesta ja laadusta. Holman (2024) mukaan vari on usein
ensimmainen asia, jonka kuluttaja havaitsee ja se voi vaikuttaa ostopaatokseen
jopa 60-90-prosenttisesti. Esimerkiksi kullan ja beigen savyt viestivat perinteita,
luonnonmukaisuutta ja korkeaa laatua. Ne ankkuroivat tuotteen osaksi

historiallista jatkumoa ja kasityolaisyytta.

Modernit ja kokeilevat oluttyylit, kuten sour-oluet, hyodyntavat usein kirkkaita,
happamia savyja. Nama varit toimivat visuaalisena signaalina tuotteen
makuprofiilista: ne lupaavat kuluttajalle jotain yllattavaa ja nykyaikaista. Uutta
etikettia suunnitellessa onkin olennaista pohtia, miten uuden tuotteen
varimaailma keskustelee vanhan ilmeen kanssa samalla, kun se herattaa
tuoretta ostohalua (CODO Design 2024).

Typografia tarinankerronnan valineena

Kirjasintyylit eli typografia kertovat tarinaa ilman sanoja. InTouch Labels (2024)
korostaa, etta typografian on oltava paitsi luettavaa, myos linjassa brandin
lupauksen kanssa. Serif-fontit (paateviivalliset kirjasintyypit, kuten Times New
Roman tai Garamond) viestivat historiasta, arvokkuudesta ja luotettavuudesta,
ja sopivat panimoille, jotka haluavat korostaa juuriaan. Blackletter-fontit
(keskiaikaiseen kasikirjoitukseen pohjautuvat koristekasikirjoitustyylit, joita
nakee esimerkiksi perinteisten saksalaisten panimoiden etiketeissa) viittaavat
vahvasti eurooppalaiseen panimokulttuuriin. Sans-serif-fontit (paatteettomat
kirjasintyypit, kuten Helvetica tai Futura) taas viestivat moderniudesta ja
suoraviivaisuudesta. Valittu typografia toimii ankkurina, joka sitoo tuotteen joko
osaksi historiaa tai modernia kaupunkikulttuuria.
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3.3 Pakkaussuunnittelu markkinointivalineena

Vahittaiskaupan kilpaillussa ymparistossa etiketti toimii panimon “hiljaisena
myyjana”. Koska kuluttajan kohtaaminen tuotteen kanssa hyllylla kestaa usein
vain muutaman sekunnin, pakkauksen on kyettava kommunikoimaan
olennainen tieto valittomasti. Tama asettaa suuria vaatimuksia etiketin

visuaaliselle hierarkialle.

Visuaalinen hierarkia ja hyllykilpailu

Visuaalinen hierarkia tarkoittaa elementtien jarjestamista niiden
tarkeysjarjestyksen mukaan, mika ohjaa kuluttajan katsetta systemaattisesti.
Ostopaatosprosessi suuren valikoiman aarella on nopea, ja Holman (2024)
toteaa, etta selkea ja tunnistettava pakkaus voi merkittavasti lisata tuotteen
myyntia ohjaamalla huomion ohi kilpailijoiden. Hyvassa hierarkiassa elementit
asettuvat yleensa seuraavaan jarjestykseen: ensin brandin logo tai nimi, joka
luo luottamuksen ja tunnistettavuuden, sitten oluttyyli, joka vastaa kuluttajan
valittomaan tarpeeseen, ja lopuksi tuotteen yksilollinen nimi ja lisatiedot, jotka
syventavat tarinaa kiinnostuksen herattya. InTouch Labels (2024) muistuttaa,
etta erikoisoluiden kohdalla etiketin on oltava “enemman kuin pelkka tarra”; sen

on oltava osa kokonaisvaltaista brandikokemusta.

3.4 Tarinallistaminen ja symboliikka

Pienpanimobrandi rakentuu tarinan ymparille. Visuaaliset symbolit kuten
postileimat, sinetit, kartat tai historialliset elementit toimivat oikopolkuina
branditarinaan. Ne luovat kuluttajalle mielikuvan siita, etta han ostaa palan
historiaa. lkaheimon (2021) tutkimus suomalaisesta Tornion Panimosta
osoittaa, ettd neolokaalisuuteen eli tietoiseen paikallisen identiteetin
rakentamiseen perustuva brandikerronta on erityisen tehokas erottautumiskeino
pienpanimoille. Kuninkaantie ei ole vain tie, se on matka. Symboliikka voi liittya

kulkemiseen, viestien viemiseen ja pysahtymiseen taukoon oluen aarella.
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4 Nykytilan analyysi

4.1 Toimeksiantajan esittely ja taustat

Kuninkaantien Panimo on piikkidlainen pienpanimo, joka syntyi Piikkion Rotary-
klubin jasenten yhteisesta intohimosta hyvaan olueen. Inspiraatio tuli
konkreettisesta kokemuksesta: klubilaiset matkustivat Tsekkiin tutustumaan
paikallisiin pieniin panimoihin ja palasivat kotiin idea mukanaan. “Meilla oli
Piikkion Rotary-klubissa paljon oluen harrastajia. Kdvimme Tsekissa
olutmatkalla ja vierailimme monissa pienissa hyvissa panimoissa. Siella sitten
saimme idean omasta panimosta”, kertoo panimon perustajiin kuuluva Aimo

Sillanpaa (Turun Seutusanomat 2018).

Toiminta kaynnistyi vuonna 2016 alunperin Tuorlan observatorion yhteydessa
Piikkiossa. Tuorlan observatorio on Turun yliopiston tahtitieteen tutkimusasema,
joka on tunnettu suomalaisessa tiedehistoriassa. Sen peileja on kaytetty
satelliittimittauksiin asti. Tasta sijainnista juontaa juurensa panimon tuotesarjan
nimi “Tuorla”: se on suora kunnianosoitus sille paikalle, jossa tarina alkoi. Aluksi
mukana oli 16 perustajajasenta, mutta ensimmaisen puolivuotisen jalkeen
osakkaiden maara kasvoi sataan. Panimon henki on alusta asti ollut
yhteisollinen: “Kaikki tehdaan edelleen talkootyona”. Kuninkaantien Panimon
oluiden reseptit kehittdd panimomestari Niko Hurskainen, joka on suorittanut

panimoalan tutkintonsa Saksassa. (Turun Seutusanomat 2018).

Myohemmin panimo muutti Piikkion nykyisiin tiloihinsa, mutta Tuorla-nimi jai
elamaan tuotteiden nimissa ja on siita lahtien aiheuttanut kuluttajille
sekaannusta suhteessa panimon varsinaiseen nimeen Kuninkaantien Panimo.
Taustalla vaikuttaa virallinen yritysnimi Rataspanimo Oy, jonka alle brandi

Kuninkaantien Panimo kuuluu.
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Kohderyhma

Panimon ydinkohderyhma on keski-ikainen, paikallinen nautiskelija: henkilo,
joka arvostaa lahella tuotettua, laadukasta olutta ilman massatuotannon
kompromisseja. Tyypillinen asiakas ostaa lasipullossa myytavaa erikoisolutta ei
tolkkia, ei suurkuluttajan tarpeisiin. Han valitsee 1-3 olutta saunailtaan tai ruoan
kanssa nauttimiseen ja on kiinnostunut myos uusista mauista kuten kirsikka-
sourista. Kohderyhmalle paikallisuus, kasityolaisyys ja tarina tuottajan takana

ovat ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

Tuotteet ja jakelu

Panimon vakiovalikoima koostuu perinteisista kasityolaisoluista, joista
tunnetuimpia ovat Tuorlan Kaura, Tuorlan Pils ja Tuorlan Tumma. Tuotteet ovat
saatavilla panimon omasta myymalasta, Turun lahialueen K- ja S-ketjujen
ruokakaupoista seka valikoiduista ravintoloista: Villa Volax, Paimion Parantola
ja livari Paimio. Panimo toimittaa tuotteensa itse, ja maantieteellinen jakelu on

tietoisesti rajattu lahialueelle.

Nimiristiriita: Tuorla vai Kuninkaantien Panimo?

Panimon keskeinen brandihaaste on nimiristiriita. Tuotteet on nimetty Tuorla-
sarjan mukaan, mutta panimo itse kantaa nimea Kuninkaantien Panimo viittaus
historialliseen postireittiin, jonka varrella Piikkio sijaitsee. Kuluttaja saattaa
tunnistaa “Tuorlan” tuotteen, muttei osaa yhdistaa sitd Kuninkaantien
Panimoon. Taustalla on historiallinen syy: panimo syntyi Tuorlan observatorion
yhteydessa, jolloin Tuorla-nimi oli luonteva. Muuton jalkeen tilanne muuttui,

mutta tuotenimet jaivat.
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4.2 Nykyisen visuaalisen ilmeen auditointi

. _TUORLAN TUORLAN TUORLAN 4,
KAURA PILS VEHNA
| U-n/N.CmVOL/AlE 0331/ALC‘.5"VOLIU\B€R oax/muue

Kuva 1. Kuninkaantien Panimon nykyinen tuotevalikoima: Tuorlan Kaura, Pils ja
Amber. (Kuninkaantien Panimo, 2025)

Tassa luvussa arvioidaan Kuninkaantien Panimon nykyista visuaalista
viestintaa suhteessa panimon lupaukseen (“Aitoja, perinteisia oluita Piikkiosta”)

seka markkinoinnilliseen erottuvuuteen.

Nykytilan vahvuudet

Kullan ja beigen savyt yhdistettynd mustaan typografiaan luovat mielikuvan
laadukkaasta kasityotuotteesta. Kilpi-logo ja koristeellinen K-kirjain viestivat
historiasta ja “kuninkaallisuudesta”, mika tukee panimon nimea. Playfair Display
-fontin kayttd tuotenimi teksteissa on eleganttia ja sopii kohderyhmalle, joka

arvostaa nautiskelua ja laatua.
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Kehityskohteet

Etiketissa panimon nimi (Kuninkaantien Panimo) on hyvin pienella logossa, kun
taas tuotteen nimi (Tuorlan Kaura) dominoi. Tama voi johtaa siihen, etta
kuluttaja muistaa tuotteen nimen, muttei tunnistettavaa panimobrandia. Etiketti
on tyylikds, mutta se ei kerro tarinaa: Kuninkaantien postireitti tai Piikkion
paikallisuus ei nouse esiin visuaalisina elementteina. Lisaksi kultainen vari on
hyvin yleinen perinteisissa oluissa ilme kaipaa uniikkia “koukkua”, joka

pysayttaa katseen muiden samankaltaisten etikettien joukosta.

SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on kehitetty
Yhdysvalloissa 1960-luvulla, ja se on edelleen liikkeenjohdon suosituin
yksittainen strategiatyOkalu (Vuorinen & Huikkola 2023). SWOT on luonteeltaan
yhteenvetava synteesianalyysi, jonka tarkoitus on tuottaa selkea kokonaiskuva
yrityksen tilanteesta strategisten valintojen tueksi. Analyysin osa-alueista
vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia tekijoita, mahdollisuudet ja uhat
puolestaan liiketoimintaymparistoon liittyvia teemoja (Vuorinen & Huikkola
2023).

Kuninkaantien Panimon SWOT-analyysi kokoaa yhteen luvuissa 2 ja 4 kasitellyt

teemat ja toimii kehitystyon pohjaksi (ks. Kuva 2).
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STRENGTHS WEAKNESSES
e Vahva paikallisidentiteetti: sijainti e Brandihierarkian epaselvyys:
historiallisen Kuninkaantien varrella Tuorla vs. Kuninkaantien Panimo
e Panimomestari Niko Hurskaisen e Pieni tuotantokapasiteetti
tunnettuus ja henkilobrandi rajoittaa skaalautuvuutta
e Tuotteen puhtaus: vain humala ¢ Pienet markkinointiresurssit
mausteena, korkea laatu e Rajallinen suoramyyntikanava

o Ketteryys: pienet erat, kyky
reagoida trendeihin

e Yhteisollinen perusta ja talkoohenki

OPPORTUNITIES THREATS

e Lahiruokatrendin kasvu: kuluttajat e Alkoholilain mahdolliset uudet
arvostavat paikallisia tuottajia rajoitukset tai veronkorotukset

o Etikettiuudistus parantaa o Kilpailun saturoituminen: liikaa
hyllykiertoa ja branditunnettuutta pienpanimoita samasta

e Yhteistyo paikallisten ravintoloiden hyllytilasta
ja matkailukohteiden kanssa e Raaka-aineiden ja energian

e Kirsikka Sour uutena kustannuspaineet
kokeilutuotteena uusille e Alkoholittomien tuotteiden
kohderyhmille suosion kasvu

Kuva 2. SWOT-analyysi Kuninkaantien Panimon nykytilanteesta.

SWOT-analyysi osoittaa, etta panimon keskeinen strateginen mahdollisuus on
valjastaa sen luontaiset vahvuudet historiallinen tarina ja mestarin osaaminen
vastaamaan lahiruokatrendin kasvuun uudistuneen etikettisuunnittelun kautta.
Vaikka alkoholilain markkinointirajoitukset muodostavat merkittdvan uhkan
nakyvyydelle, panimo voi vastata tdhan panostamalla pakkauksen visuaaliseen
hierarkiaan: kun tuote myy itse itsensa hyllylta, ulkoisen mainonnan tarve
vahenee. Kilpailun saturoituminen edellyttaa selkeaa brandi-identiteettia, joka
erottaa Kuninkaantien Panimon muista pienpanimoista tahan kehitystyo luvussa

5 vastaa suoraan.
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Johtopaatos suunnittelua varten

Nykyinen ilme on hyva pohja, mutta se kaipaa strategista tarinallistamista.
Uudessa suunnitelmassa tulee sailyttaa saavutettu laatuvaikutelma, mutta
tuoda mukaan elementteja, jotka kytkevat tuotteen konkreettisemmin

Kuninkaantien historiaan ja postireittiin.

4.3 Branditarina: Viesti Kuninkaantien varrelta

Kuninkaantie on vuosisatojen ajan ollut viestien vayla. Piikkion kohdalla,
keskella tata historiallista reittia, syttyi vuonna 2016 intohimo palauttaa oluelle

sen alkuperainen merkitys: rehellinen maku ja tinkimaton tuoreus.

Kuninkaantien Panimon tarina kulkee panimomestari Niko Hurskaisen kasien
kautta. Meidan oluissamme humala on ainoa mauste ja laatu ainoa mittari.
Emme valmista massatuotteita, vaan pienia eria, jotka ovat kuin huolella

sinetdityja kirjeita tarkoitettu nautittavaksi juuri nyt, kun ne ovat parhaimmillaan.

Vaikka matkanteko on nopeutunut hevoskuriirien ajoista, arvostus aitoa
kasityota kohtaan on sailynyt. Kun avaat Kuninkaantien Panimon oluen,
pysahdyt hetkeksi reitin varrelle. Se on kutsu nauttia mestarin osaamisesta,

Piikkion maaperan rauhasta ja oluesta, joka on tehty intohimolla, ei kiireella.

Kuninkaantien Panimo. Mestarin viesti Piikkiosta.
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5 Kehitystyo: Uusi visuaalinen konsepti ja
markkinointisuunnitelma

Tassa luvussa esitetaan kehitystyon konkreettiset tulokset: Kuninkaantien
Panimon brandiarkkitehtuurin uudistus, uusi visuaalinen konsepti seka
markkinointisuunnitelma alkoholilain asettamissa rajoissa. Kehitystyd pohjautuu
luvuissa 2 ja 3 esitettyyn teoreettiseen viitekehykseen seka luvussa 4 tehtyyn
nykytilan auditointiin. Tyo on toteutettu suunnittelijavetoisen
konsultaatioprosessin mukaisesti, jossa ratkaisut perustuvat tutkittuun tietoon

seka alan parhaisiin kaytantoihin.

5.1 Brandiarkkitehtuurin kirkastaminen

Luvussa 4 tunnistettu keskeinen kehityskohde on brandihierarkian epaselvyys:
kuluttaja saattaa yhdistaa panimon tuotteet Tuorlan paikannimeen eika tunnista
Kuninkaantien Panimo -brandia laadun takaajana. Tahan haasteeseen
vastaamiseksi ehdotetaan siirtymista selkeaan sateenvarjobrandimalliin (engl.
endorsed brand / master brand architecture). Brandiarkkitehtuurilla tarkoitetaan
tapaa, jolla yrityksen eri brandit, tuotesarjat ja nimet asettuvat suhteessa
toisiinsa (CODO Design 2024). Sateenvarjobrandi- eli endorsed-mallissa
emobrandilla on vahva, tunnistettava rooli kaikissa tuotteissa, mutta
tuotesarjoilla voi olla omat nimet, jotka rikastuttavat kokonaisuutta. Tama malli
sopii erityisesti pienpanimoille, joiden kilpailuetu perustuu paikalliseen tarinaan

ja kasityolaisyyslupaukseen (lkaheimo 2021).

Kaytannossa muutos tarkoittaa seuraavaa: Kuninkaantien Panimo nousee
kaikkien tuotteiden paabrandiksi nimi ja logo ovat visuaalisessa hierarkiassa
ensisijaisia. Tuorla sailyy tuotesarjan nimena: se on kunnianosoitus
historiallisille juurille Tuorlan observatoriolla, mutta ei enaa kilpaile panimon
nimen kanssa etiketissa. Selkea, johdonmukainen hierarkia toistuu kaikissa

tuotteissa: Kuninkaantien Panimo / Tuorlan [tuotenimi] / [oluttyyli].
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Tata ratkaisua tukee lkaheimon (2021) tutkimus, jossa tarkastellaan
suomalaisen Tornion Panimon brandinarratiivin rakentamista neolokalismia
hyoddyntaen. Neolokalismilla tarkoitetaan yritysten tietoista pyrkimysta rakentaa
paikalliseen yhteisdon ja ymparistoon perustuvaa identiteettia (lkaheimo 2021).

5.2 Uusi visuaalinen konsepti

AINESOSAT ; W
m ips r
u

PARASTA ENNEN

VALMISTAJA / TILLVERKADE

KUNINKAANTIEN PANIMO

-
KIRSIKKA
SOUR

KIRSIKKA
~ SOUR

03
Suoda

Kuva 3. Luonnos uudesta visuaalisesta konseptista: postileima estetiikka.
(Kéamarainen, 2026)

Kuva 4. Tekoalylla visualisoitu mockup uudesta etiketista (Google Gemini 2026)

Uuden visuaalisen konseptin Iahtokohtana on Kuninkaantien Panimon
branditarina ja sen keskeinen arvolupaus: kasityolaisyys, paikallisuus ja
historiallinen jatkumo. Visuaalinen kieli rakentuu historiallisen tunnuskuvaston
erityisesti vaakunasymboliikan varaan, joka kytkee tuotteen seka Kuninkaantien
postireitin perintoon, etta eurooppalaiseen kasityolaisolut kulttuuriin.

Konseptin visuaalisena ytimessa on kilpi- ja kruunuaiheinen tunnus, jonka
sisdan on sijoitettu panimon K-monogrammi. Vaakunasymboliikka on

historiallisesti toiminut laadun ja alkuperan takeena: vaakuna kertoi, kenen
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kasista tuote on tullut ja mita se edustaa. Tama merkitys on sailynyt
tunnistettavana kulttuurisena koodina nykypaivaan asti, ja se soveltuu erityisen
hyvin pienpanimotuotteelle, jonka kilpailuetu perustuu juuri alkuperaan ja

mestarilliseen osaamiseen.

Varimaailmaksi on valittu tumma viininpunainen ja kulta. Variparitys viestii
premiumlaatua ja perinteita. Se asemoi tuotteen selkeasti kasityolaisolujen
premium-puolelle. Holman (2024) mukaan pakkauksen varimaailma on yksi
nopeimmista tavoista viestia tuotekategoriasta ja hintapisteesta ja tumma
pohjavari yhdistettyna metalliseen korosteeseen on vakiintunut premium-

kasityolaisolujen tunnistettavaksi kieleksi.

Typografia noudattaa konseptin historiallista linjaa: serif fontti tukee
vaakunasymboliikan arvokkuutta ja luo yhtenaisen visuaalisen kokonaisuuden.
Tuotenimen "Kirsikka Sour" asettelu suurena, hallitsevana elementtina

varmistaa tuotteen tunnistettavuuden myymalahyllyssa.

Konseptin merkittavin innovaatio on branditarinan sijoittaminen suoraan
etikettiin. Oikea sivu on omistettu kokonaan Kuninkaantien Panimon tarinalle,
joka paattyy taglineen Mestarin viesti Piikkiosta. Tama ratkaisu on seka
strateginen etta lainsaadanndllinen: koska alkoholilaki (1102/2017) rajoittaa
perinteisia markkinointikanavia, pakkaus itse toimii ensisijaisena
markkinointiviestinnan valineena. Etiketti ei ainoastaan tunnista tuotetta se

kertoo sen tarinan.

5.2.1 Typografia

Nykyisin kaytossa oleva Playfair Display -fontti on linjassa brandin historiallisen
ja laadukkaan viestin kanssa, ja se sailyy perusvalikoiman paafonttina. InTouch
Labelsin (2024 ) luokittelun mukaisesti serif-fontit viestivat historiasta,
arvokkuudesta ja luotettavuudesta, mika vastaa tdsmalleen Kuninkaantien
Panimon ydinlupauksia. Typografinen kontrasti on tehokas keino viestia, etta

kyseessa on “sama perhe, eri luonne” tuttu ja luotettava, mutta yllattava.
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5.2.2 Varimaailma

Perusvalikoiman varimaailma pohjautuu olemassa olevaan: kullankeltainen,
beige ja musta muodostavat selkean, laadukkaan pohjan. Nama varit sailyttavat
saavutetun brandipaaoman ja viestivat Holman (2024) kuvaamasta
perinteisesta kasityolaisyydesta. Erikoistuotteille luodaan oma varipersoona,

joka vie rohkeampaan suuntaan mutta pysyy perheen sisalla.

CODO Designin (2024) analyysin mukaan sour-oluet hyodyntavat tyypillisesti
kirkkaita, happamia savyja, jotka toimivat makuprofiilin valittdmana visuaalisena
signaalina. Kirsikka Sourille enhdotetaan syvakiille-violetin ja kirsikanpunaisen
yhdistelmaa tummalla lahes mustalla pohjalla. Tama varimaailma viestii
rohkeudesta ja happamuudesta olematta kuitenkaan epaolennainen panimon
muuhun ilmeeseen nahden, silla tumma pohja on yhteinen tekija

perusvalikoiman kanssa.

5.3 Kirsikka Sour -lanseeraus: erikoisleima brandin testialustana

Kirsikka Sour on uutuustuote, joka toimii uuden visuaalisen konseptin
ensimmaisena toteutuksena kaytannossa. Sen rooli on kaksitahoinen: toisaalta
se on itsenainen tuote, joka houkuttelee kokeilunhaluisia kuluttajia, toisaalta se

toimii koko panimon visuaalisen suunnanmuutoksen nayttamona.

Tuotteen markkinointitarina: Erikoisleima Kuninkaantielta

Kirsikka Sour ei ole tavallinen viesti se on erikoisleima. Kuninkaantien Panimon
branditarinassa olut on kuin sinetoity kirje, ja erikoisoluet ovat niita kirjeita, jotka
vaativat erityista huomiota: kirkkaan sinetin, poikkeuksellisen sisallon ja rohkean
lahettajan. Postijarjestelmassa erikoisleima merkitsi tavallisesta poikkeavia
lahetyksia, priorisoitua kuljetusta ja erityistd huomiota. Vastaavasti Kirsikka
Sour on panimomestarin erityishuomion saavuttanut tuote: tutun

kasityolaisyyden ja uuden rohkeuden yhdistelma.
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Etiketin konseptuaalinen kuvaus

Etiketin rakenne noudattaa uutta visuaalista hierarkiaa ja alkoholilain
(1102/2017) mukaisia merkintavaatimuksia. Visuaalinen painopiste on
ylaosassa selkeasti nakyvassa Kuninkaantien Panimo -logossa, joka toimii
emobrandin ankkurina. Etikettien keskiossa tumma kirsikanpunainen vari toimii
makuprofiilin valittomana visuaalisena signaalina (CODO Design 2024).
Tuotteen nimi Kirsikka Sour esitetaan kontrastoivalla typografialla, joka viestii

tuotteen luonteesta ilman selityksia.

5.4 Markkinointitoimenpiteet

Kuninkaantien Panimon markkinointisuunnitelma on laadittava tiukasti
alkoholilain (1102/2017) asettamissa rajoissa, jotka on kuvattu luvussa 2.2.
Koska ulkomainonta yleisilla paikoilla ja kuluttajia aktivoivat sosiaalisen median
kampanjat ovat kiellettyja, markkinoinnin painopiste on kolmessa laillisessa

kanavassa.

5.4.1 Pakkausmuotoilu paamediana

Etiketti on panimon tarkein ja kustannustehokkain markkinointivaline. Kuten
luvussa 3.3 todettiin, kuluttaja kohtaa tuotteen hyllyssa vain muutamassa
sekunnissa, jolloin pakkauksen on viestittava olennaisin valittomasti (Holma
2024). Uuden visuaalisen konseptin mukainen etiketti tayttaa taman tehtavan
kolmella tavalla: selkea brandihierarkia rakentaa luottamusta, tunnistettava
sinettisymboliikka pysayttaa katseen, ja tarinaelementti syventaa kokemuksen

kiinnostuneille kuluttajille.

Pakkauksen tulee olla yhtenainen koko tuoteperheessa: kun kuluttaja tunnistaa
Kuninkaantien Panimon leimaelementtien kautta yhdesta tuotteesta, han loytaa

saman perheen seuraavalla hyllyosastolla (InTouch Labels 2024).
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5.4.2 Panimon omat tilat

Alkoholilaki sallii mainonnan panimon omissa toimitiloissa. Panimon myymala ja
mahdolliset tilausvierailut ovat arvokkaan brandikohtaamisen paikkoja: kavija on
jo saapunut “Kuninkaantien etapille” ja on vastaanottavainen tarinan syvemmille
kerroksille. Tama voidaan hyoddyntaa esillepanoilla, panimon historiaa kertovilla
elementeilla seka Kirsikka Sourin lanseeraustapahtumalla panimon tiloissa.
Branditarinan rakentaminen fyysisena kokemuksena tukee neolokalismia
kaytanndssa: paikka, historia ja tuote muodostavat yhdessa kokonaisuuden,
jota kuluttaja voi konkreettisesti kokea (lkaheimo 2021).

5.4.3 Tapahtumat, ravintolat ja vahittaiskauppayhteistyo

Panimon ravintolayhteistydkumppanit Villa Volax, Paimion Parantola ja livari
Paimio tarjoavat laillisen kanavan ostopistemarkkinointiin sisatiloissa.
Paikallisiin tapahtumiin, kuten Kirkkopuiston kesatapahtumiin ja Turun
Panimofestivaaliin (TuPa), osallistuminen on alkoholilaissa sallittu
markkinointikanava yleisotilaisuuksissa. Nama tilaisuudet ovat panimille
erityisen arvokkaita, silla ne mahdollistavat suoran kohtaamisen kohderyhman
kanssa (Panimoliitto 2024).

5.5 Kehitystyon arviointi ja rajoitteet

Kehitystyo on toteutettu suunnittelijavetoisen konsultaation periaatteella
tilanteessa, jossa toimeksiantajan aktiivinen osallistuminen on ollut rajallista.
Tama on vaikuttanut tyon luonteeseen: ratkaisut perustuvat olemassa olevaan
branditeoriaan, alan parhaisiin kaytantoihin seka panimon julkisesti saatavilla
olevaan materiaaliin. Vastaava tilanne on tunnistettu myos laajemmin
suunnittelualalla: suunnittelijan tehtava on tuoda ulkopuolinen, perusteltu
nakokulma silloinkin, kun toimeksiantajan sisainen visio on epaselva (CODO
Design 2024).
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Esitetyn konseptin vahvuudet ovat selkeys ja teoriaperusteisuus.
Brandiarkkitehtuuriratkaisu vastaa suoraan luvussa 4 tunnistettuun ongelmaan,
ja visuaalinen konsepti rakentuu panimon olemassa olevalle vahvuudelle
tarinalliselle potentiaalille. Toteuttamiskelpoisuuden nakdkulmasta muutokset
ovat asteittaisia: brandihierarkia voidaan korjata etikettien seuraavalla

painatuskierroksella, ja Kirsikka Sour tarjoaa luontevan testialustan uudelle
visuaaliselle kielelle.

Kehittamistyon keskeisimpana rajoitteena on kuluttajatutkimuksen puuttuminen.
Ideaalissa prosessissa konseptin toimivuutta testattaisiin kohderyhmalld ennen
sen viemista tuotantoon. Lisaksi panimomestarin ndkemys brandin suunnasta

olisi valttamatonta lopullisten suunnitteluratkaisujen vahvistamiseksi.
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6 Johtopaatokset

Kuninkaantien Panimon keskeisin haaste kilpailluilla pienpanimomarkkinoilla ei
ole ollut tuotteen laatu, vaan visuaalisen viestinnan ja brandihierarkian
epaselvyys. Tama opinnaytetyo osoittaa, etta brandi-identiteetin kirkastaminen
on pienellekin toimijalle seka mahdollista, etta valttamatonta pitkgjanteisen
kilpailuedun rakentamiseksi.

Keskeinen havainto on, etta Tuorla-nimi tuotepakkauksissa on aiheuttanut
kuluttajille sekaannusta, se yhdistyy paikkaan, ei brandiin. Ratkaisuksi esitetty
sateenvarjobrandimalli, jossa Kuninkaantien Panimo toimii ylabrandina ja Tuorla
tuotesarjanimen roolissa, on seka strategisesti perusteltu etta visuaalisesti
toteutettavissa ilman taydellista uudelleenbrandaysta. Historiallinen jatkuvuus

sailyy, mutta hierarkia selkiytyy.

Uusi visuaalinen konsepti postileimaestetiikka ja sinetit rakentaa siltaa panimon
aidon tarinan ja modernin designkielen valille. Tama lahestymistapa on linjassa
neolokalismia kasittelevan tutkimuksen kanssa: paikallisuus ja autenttisuus ovat
pienpanimoille keskeisia erottautumistekijoita (Ikaheimo 2021). Kun visuaalinen
kieli kertoo saman tarinan kuin brandikertomus “Viesti Kuninkaantien varrelta”,

viestinta muuttuu koherentiksi kokonaisuudeksi.

Kirsikka Sour -lanseeraus toimii tassa kehyksessa kaksoisroolissa:
uutuustuotteena se testaa rohkeampaa visuaalista ilmaisua, mutta logon kautta
se pitad yhteyden emobrandiin. Tama on malli, jota voidaan soveltaa myos

tuleviin uutuustuotteisiin.

Alkoholilain asettamat markkinointirajoitukset ovat tosiasiallinen reunaehto,
mutta eivat este. Pakkausmuotoilu, ostopiste ja panimon omat tilat muodostavat
yhdessa riittavan markkinointiekosysteemin, kun ne suunnitellaan huolellisesti.
Lain asettamat rajat ohjaavatkin luovuuden juuri sinne, missa kuluttaja ja tuote

kohtaavat konkreettisimmin.

Jatkotutkimuksen ja kehitystyon nakokulmasta olisi arvokasta testata uusi
visuaalinen konsepti kuluttajapaneelilla seka seurata myyntidataa uusien
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etikettien lanseerauksen jalkeen. Lisaksi digitaalisen lasnaolon kehittaminen
alkoholilain puitteissa jaa taman tyon ulkopuolelle, mutta on Kuninkaantien

Panimolle relevantti seuraava askel.
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Tekoalytyokaluja (Google Gemini) on hyodynnetty visuaalisten konseptien
hahmottamisessa ja kielenhuollossa.
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