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1 Johdanto

Paaministeri Matti Vanhasen hallitus sopi 9.11.2005 iltakoulussaan, etta erityinen ministeri-
ryhma sopii 28.2.2006 mennessa eri ministerididen toimialoja koskevasta toimenpidepaketis-
ta, jonka tarkoituksena on alkoholihaittojen vahentdminen ja alkoholin kokonaiskulutuksen
kaantdminen laskuun. Hallitus kaésitteli alkoholipoliittisen ministerityéryhman ehdotuksia
neuvottelussaan 2.3.2006 ja paatti puoltaa muun muassa ehdotuksia alkoholimainonnan rajoit-
tamiseksi. Televisiossa alkoholimainontaa ei sallita alaik&isten katseluaikoina ennen klo 21.
Elokuvateattereissa alkoholimainonta kielletdan alaikaisille sallituissa ndytanndissa. Opetus-
ministerié arvioi myos erikseen osana harkinnanvaraista valtionavustusjarjestelmaé niiden
lajiliittojen toimintaa, joiden toiminnassa esiintyy alkoholimainontaa. Lajiliittojen kanssa
neuvotellaan alkoholimainonnasta luopumisesta kolmen vuoden siirtyméajan kuluessa. Halli-
tus paatti lisaksi perustaa tyoryhman alkoholimainonnan lainmukaisuuden selkeyttdmiseksi ja
parantamiseksi.

Sosiaali- ja terveysministeri0 asetti 14.8.2006 tyéryhman (STM063:00/2006), jonka tavoit-
teena oli selvittdd, miten alkoholijuomien mainonnan nykyinen valvonta vastaa niihin tavoit-
teisiin, jotka lainsaadantd, eduskunnan lausumat ja kansainvéliset suositukset asettavat, ja
tehda selvityksen pohjalta tarvittaessa ehdotuksia valvonnan toimintamahdollisuuksien kehit-
tdmiseksi. Tyoryhmélle myodnnettiin lisdaikaa 3.11.2006 tehdyll& paatokselld 15.2.2007 asti.

Tydryhman tehtavaksi tuli

1. selvittdd alkoholimainonnan valvonnan nykytila

2. arvioida sen suhde lainsdadannon, eduskunnan alkoholimainonnan sadntelyyn liittyvien
lausumien sekd EU:n ja Maailman terveysjarjeston alkoholimainonnan sééntelya koskevi-
en suositusten tarpeisiin

3. koota ja arvioida lainsdadannon ja kaytannon tasolla mahdollisesti olevia tekijoita, joita
kehittdmalla voitaisiin parantaa alkoholimainonnan lainmukaisuutta

4. tehda tarvittaessa ehdotukset alkoholimainonnan lainmukaisuuden selkeyttdmiseksi ja pa-
rantamiseksi.

Ty6ryhma asetettiin kokoonpanoltaan seuraavana:

Puheenjohtaja:
Terttu Savolainen, valtiosihteeri, sosiaali- ja terveysministerio
Jésenet:
Timo Jaatinen, toimitusjohtaja, Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto ry
Satu Kangas, johtaja, Viestinndn keskusliitto ry
Jorma Miettinen, johtaja, MTV Oy
Mika Sarimo, hallituksen jasen, Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL ry
Paivi Seppald, apulaisjohtaja, Kuluttajavirasto
Ilkka Suojasalmi, ylijohtaja, Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus
Sihteerit:
Marjatta Montonen, ohjelmakoordinaattori, sosiaali- ja terveysministerio
Marianna Vasara, ylitarkastaja, Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus

Tyodryhma on tyonsa aikana kuullut asiantuntijana:
Ismo Tuominen, hallitussihteeri, sosiaali- ja terveysministerio
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Tyodryhma on kokoontunut kymmenen kertaa (7.11.2006-29.3.2007).

Tydryhmassa on kayty lapi tehtavassa madriteltyd aihetta laajasti, tarkastellen muun muassa
alkoholimainonnan sé&éntelyd ja itsesddntelyd muissa EU-maissa sek& alkoholimainonnan
trendejd Suomessa ja muissa maissa. Tydryhméaan nimetyilla viranomaisten ja elinkeinoeld-
man edustajilla on lahtdkohtaisesti erilaisia ldhestymiskulmia aiheeseen. Ryhmassa kayty
vuoropuhelu on valottanut erilaisia lahtokohtia ja ndakoékulmia ja lisdnnyt ymmarrysta néake-
mysten yhtymékohdista ja eroista. Esimerkiksi lasten ja nuorten suojelu alkoholijuomien
markkinoinnilta nahdaan tarkedksi sekéd viranomaisjasenten etta elinkeinoedustajien parissa.
Né&kemykset siitd4, mill& keinoin lasten ja nuorten suojelu parhaiten toteutuisi, saattavat kui-
tenkin erota. Tyéryhmén viranomaisjasenet painottivat arvioissaan ja johtopéaatoksissaan en-
nen muuta terveyspoliittisia lahtokohtia. Elinkeinoelaman edustajat painottivat puolestaan
elinkeino- ja sananvapauslahtokohtia. Nakokulmien erot heijastuvat myds tyoryhmadraportin
rakenteessa luvussa kuusi, jossa on esitetty tiiviisti jasenten arvioita alkoholimainonnan saan-
telylle asetettujen tavoitteiden toteutumisesta ja sédantelyn kehittdmistarpeista. Luvussa seit-
seman on esitetty ponsina toimintalinjat, joista ty0ryhmassa vallitsi yhteisymmarrys.

Saatuaan tyonsa valmiiksi tyéryhma jattaa raporttinsa sosiaali- ja terveysministeridlle.

Helsingissa 5.4. 2007

Terttu Savolainen

Timo Jaatinen Satu Kangas
Jorma Miettinen Mika Sarimo
Paivi Seppéla Ilkka Suojasalmi
Marjatta Montonen Marianna Vasara

Sosiaali- ja terveysministeric 2007



2 Alkoholimainonnan saantely osana haittojen ehkaisya

Alkoholihaittojen vahentdminen on nostettu yhdeksi keskeiseksi tavoitteeksi useissa kansalli-
sen terveys- ja sosiaalipolitiikan  strategioissa.  Kaikilla Terveys 2015 -
kansanterveysohjelman (STM 2001:4) osa-alueilla alkoholin kayttoon liittyvien haittojen
vahentdminen on vélttdmatonta tavoitteiden saavuttamiseksi: lasten hyvinvoinnin, tydikaisten
tyokyvyn ja ikddntyneiden toimintakyvyn turvaamiseksi, nuorten miesten vakivaltaisten ja
tapaturmaisten kuolemien ehkéisemiseksi, véestdryhmien valisten terveyserojen kaventami-
seksi sekd terveyspalveluiden toimivuuden varmistamiseksi. Ohjelmassa painotetaan erityi-
sesti tarvetta vahentad alkoholinkdytt6d nuorten parissa.

Poikkihallinnollisessa sisaisen turvallisuuden ohjelman (SM 44/2004) l&htokohtana on va-
kivaltarikosten sekd koti- ja vapaa-ajan tapaturmien yleisyys Suomessa muuhun Lansi-
Eurooppaan verrattuna. Kummallakin alueella alkoholilla on keskeinen osuus myd6tévaikutta-
vana tekijana. Siséisen turvallisuuden edistdmisessé yhtend tavoitteena on paihteiden kayttoon
liittyvan syrjaytymisen ehkdisy mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Siséisen turvallisuu-
den ohjelmaan liittyvassé kansallisessa vakivallan vahentdmisohjelmassa (OM 2005:2) yhtena
tavoitteena on humalahakuisen alkoholinkdyton véhentaminen.

Sosiaali- ja terveyspolitiikan strategiat 2015 —raportissa (STM 2006:14) keskeisena linja-
uksena on toiminnan suuntaaminen kansantautien riskitekijoiden véhentamiseen ja tapaturmi-
en ehkdisyyn ja koko yhteiskuntapolitiikan suuntaaminen terveyttd tukevien olosuhteiden
luomiseen. Vaikka ihmisten terveystietoisuus on lisddntynyt, tupakoinnin, alkoholin kayton,
lilkunnan véahaisyyden, epaterveellisten ruokailutottumusten ja mielenterveyttd kuormittavien
tekijoiden muodostamat terveysriskit ovat yleisid. Tupakointi ja alkoholin kayttd ovat myos
vaestoryhmien valisia terveyseroja yllapitavia tekijoitd. Vuonna 2004 toteutetun alkoholive-
ron alentamisen kiihdyttdmé alkoholin kulutuksen kasvu on lisannyt paihdehaittoja ja palvelu-
jen tarvetta, mika edellyttdd seka palvelujen ettd ehkdisevén tyon vahvistamista. Strategian
mukaan erityisen tarke&é on ehkaistd lasten ja nuorten pdihteiden kokeilua ja kéyttoa ja va-
hent&& aikuisten alkoholin riskikayttod. Alkoholihaittojen ehkaisy edellyttdd panostamista ra-
kenteelliseen politiikkaan, ennen muuta verotuksen ja véhittdismyyntimonopolin kaytt6a saa-
tavuuden sadntelemiseksi, mainonnan rajoittamista ja tuotteiden varustamista varoitusmerkin-
noilla.

Valtioneuvoston 9.10.2003 antamassa historian ensimmaisessé alkoholipolitiikan linjauksia
koskevassa periaatepaatoksessd (STM 2003:6) madritelladn kaikkien alkoholiin liittyvien
julkisen vallan toimenpiteiden ensisijaiseksi tavoitteeksi alkoholin aiheuttamien haittojen eh-
kéisy ja vahentdminen. Periaatepédétds velvoittaa kaikkia ministerioita sosiaali- ja terveysvai-
kutusten ennakoivaan arviointiin alkoholipolitiikkaan vaikuttavan péatoksenteon yhteydessé.
Periaatepaatos asettaa alkoholipolitiikalle kolme konkreettista osatavoitetta: alkoholin lasten
ja perheiden hyvinvoinnille aiheuttamien haittojen vahentdminen, alkoholijuomien riskikéy-
ton ja siitd aiheutuvien haittojen véhentaminen sek& alkoholijuomien kokonaiskulutuksen
kaantdminen laskuun. Periaatepadtokseen siséltyy linjauksia, jotka koskevat muun muassa
alkoholin verotusta, alkoholin vahittdismyyntimonopolia sekd lainsdadantod ja sen toimeen-
panoa. Alkoholilain osalta periaatepdatos velvoitti selvittdmadn viipymattd muutostarpeita
erityisesti alkoholijuomien anniskeluaikojen ja alkoholin mainonnan rajoittamisen osalta.
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2.1 Alkoholipolitiikan kansainvalinen viitekehys

Suomen alkoholipolitiikan kansainvalinen viitekehys muodostuu muun muassa Maailman ter-
veysjarjeston Euroopan alueen linjauksista, joihin Suomikin on jésenvaltiona sitoutunut. Toi-
sen merkittavan viitekehyksen muodostavat sitova EU-lainsdddanté ja EU:n korkeimman po-
liittisen johdon linjaukset.

Alkoholijuomien markkinointiin liittyvd EU-lainsaddantd koskee televisiomainontaa ja pak-
kausten paallysmerkintdja. EU:n televisiodirektiivin (89/552/ETY, 15 art.) mukaan alkoholi-
juomien televisiomainonnassa on noudatettava seuraavia sdantojé:

= sit4 ei saa kohdistaa erityisesti alaikaisille, eik& siind saa varsinkaan kuvata alaikaisia
nauttimassa téllaisia juomia

= siind ei saa yhdistdd alkoholin kayttod lisadntyneeseen fyysiseen suorituskykyyn tai
ajoneuvolla ajamiseen

= siind ei saa luoda kuvaa, etté alkoholin nauttiminen edistéisi sosiaalista tai seksuaalista
menestysta

= siind ei saa vaittaa, ettd alkoholilla on terapeuttisia ominaisuuksia tai etti se piristéa,
rauhoittaa tai on keino henkilokohtaisten ristiriitojen ratkaisemiseksi

= siind ei saa kannustaa alkoholin kohtuuttomaan kayttoon tai esittad raittiutta tai koh-
tuullista kayttoa kielteisessa valossa

= siind ei saa korostaa korkean alkoholipitoisuuden olevan juomien mydnteinen ominai-
suus.

Direktiiviin kirjatut saanndt on otettu huomioon kaikkien EU-maiden lainsaadanndssa.” Te-
levisiodirektiivid pdivitetadn parhaillaan; uusi direktiivi tulee siséltdmé&én muun muassa tuote-
sijoittelua koskevia sdantoja. Jasenvaltioilla on mahdollisuus asettaa alkoholimainonnalle tiu-
kempia rajoituksia seka televisiomainonnan ettd muiden markkinointimuotojen osalta.

EU:n elintarvikealaa koskevaan lainsaddantoon sisaltyy erittéin laajasti maarayksia, jotka vai-
kuttavat siihen, millaista tietoa alkoholijuomista tulee tai saa antaa pakkausmerkinngissa,
mainonnassa, esitteiss tai muulla tavoin myynnin yhteydessa.?

! Suomessa televisiodirektiivin periaatteet on siséllytetty alkoholilain (1143/1994 33 pykalaan ja niita sovelle-
taan kaikkeen alkoholimainontaan viestintavélineesta riippumatta.

? Elintarvikealan pakkausmerkintoja koskevien direktiivien taytantéonpano on esitetty Elintarviketurvallisuusvi-
raston Pakkausmerkintdoppaassa (5/2006). Alkoholijuomat ja alkoholivalmisteet luetaan elintarvikkeiksi. Alko-
holilainsd&danto erityislainsdadantona syrjayttaa elintarvikelainsdéddannon silloin, kuin erityislainsdddénndssa on
jostain seikasta saddetty. Alkoholijuomiin ja —valmisteisiin tulee siten tehda elintarvikelain mukaiset merkinnat
siltd osin kuin niistd ei erikseen sd&detd alkoholilainsdddannossa. Alkoholia sisaltavét elintarvikkeet ovat valmis-
teita, joiden alkoholipitoisuus on alle 2,8 painoprosenttia. Naihin tehddan elintarvikelain mukaiset merkinnat.
Alkoholipitoisuus tulee ilmoittaa, jos se on nestemaisessa elintarvikkeessa yli 1,2 t% ja kiintedssa yli 1,8 p%.
Elintarvikkeet, jotka sisaltavat alkoholia yli 2,8 p% (esim. makeiset), luokitellaan my&s alkoholivalmisteiksi.
Tallaiseen tuotteeseen tehdddn sekd elintarvikelainsdddannon ettd alkoholilainsdadanndn mukaiset merkinnt.
Yli 3 p% sisdltdvien makeisten pakkauksiin on alkoholin haitallisten terveysvaikutusten vuoksi suositeltavaa
tehd& merkinta niiden soveltumattomuudesta lapsille. (www.evira.fi)
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Direktiivit 2000/13/EY, Yli 1,2 t% alkoholia sisal- =  kielivaatimus
96/21/EY, 2002/67/EY tavat juomat = yliherkkyytta aiheuttavat ainesosat
Asetus 2003/1829/EY = makeutusaineet
KTM asetus 1084/2004 = Kkofeiini

= muuntogeeniset ainesosat ym.
Asetukset 1493/1999/CE, Viinit = alkoholipitoisuus
2002/753/CE = raaka-aineet

= viinityyppi, alkuperaalue

= vuosikerta

= tuottaja, pakkaaja ym.

= palkinnot

yliherkkyytta aiheuttavat ainesosat

Asetukset 1601/91/ETY, Maustetut viinit, viinipoh- =  maaritelma
122/94/EEC jaiset juomat ja juo- = kuvaus
masekoitukset = esittely

Asetukset 1576/89/ETY, Tislatut alkoholijuomat = maaritelma
1014/90/ETY = kuvaus
= esittely

eur-lex.europa.eu

Heindkuussa 2007 aletaan Suomessa soveltaa asetusta (1925/2006/EY), joka kieltdd muun
muassa vitamiinien ja kivenndisaineiden lisddmisen juomiin, jotka sisaltavat yli 1,2 tilavuus-
prosenttia alkoholia. Asetus rajoittaa alkoholia siséaltdvien energiajuomien tuotantoa. Suomes-
sa alkoholipitoisen juoman markkinointi energiajuomana on alkoholilain 33 8:n vastaista.

Samaan aikaan aletaan soveltaa my0s uutta asetusta (1924/2006/EY), joka koskee elintarvik-
keiden ravitsemus- tai terveysvaikutuksia koskevien véittdmien esittamistd pakkausmerkin-
ndissd tai mainonnassa.® Asetus kieltad esittamasta alkoholin terveysvaikutuksia koskevia
vaittamia juomapakkauksissa. Sallittua on kuitenkin antaa tietoa juoman alkoholipitoisuuden
vahdisyydesta tai alkoholi- tai energiapitoisuuden vahennyksestd. Samoin on sallittua esittaa
tietoa, joka liittyy terveyshaittoja koskevaan viranomaisviestintaan.

Erityisesti viinien ja viiniperaisten alkoholijuomien paallysmerkintdja koskevia suosituksia
antaa myds hallitusten valinen kansainvélinen viinijarjesté OIV (Organisation Internationale
de la Vigne et du Vin) johon my6s Suomi kuuluu j&senena.

® Terveysvaittamat ovat sallittuja pakkausmerkinndissa tai mainonnassa vain asetuksessa annetuin edellytyksin ja
vain, mikali niiden yhteydessa esitetddn maininta tasapainoisen ja monipuolisen ruokavalion ja terveiden ela-
maéntapojen tarkeydestd, kuinka paljon ja kuinka usein elintarviketta on nautittava vaitetyn hyddyn saamiseksi,
tarvittaessa huomautus henkildille, joiden olisi véltettava elintarvikkeen nauttimista, ja varoitus niissé tuotteissa,
joiden liiallisesta nauttimisesta todennékdisesti aiheutuu terveysriski. Asetus ei koske terveysviranomaisten tai
muiden julkisten elinten antamaa ravitsemusohjausta tai -neuvontaa eikd elintarvikkeiden haitallisia ominai-
suuksia koskevia kansallisiin sd&ddksiin pohjautuvia varoituksia.

* OIV:n viiniin, ravitsemukseen ja terveyteen liittyvia asioita kasittelevaan uutiskirjeeseen on vuodesta 2003
alkaen sisaltynyt ilmoitus, jossa "OIV painottaa, ettd terveyttd koskevaa tietoa on esitettdva tasapuolisesti. Vaik-
ka viinin kohtuullisella kaytélla voi erdiden tutkimustulosten mukaan olla myonteisia terveysvaikutuksia, on
tarkedad korostaa ettd kaikkien alkoholijuomien liiallisella kaytdlla on Kielteisid vaikutuksia sekéd yhteisdn etta
yksildn terveyden kannalta.” (La lettre de I’OIV, Supplément: Vin, nutrition & santé 79/2003 - www.0iv.int)
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Muilta osin alkoholimainontaa koskeva lainsdédantd kuuluu jasenvaltioiden omaan toimival-
taan. Joidenkin jasenvaltioiden alkoholimainonnalle asettamia lainsd&adanndllisia rajoituksia
on viety EY-tuomioistuimen arvioitaviksi. Tuomioistuimen ratkaisujen mukaan tavaroiden tai
palveluiden liikkumiseen sisdmarkkinoilla vaikuttavat alkoholimainonnan rajoitukset saatta-
vat olla perusteltuja, mikali perimmadisend tavoitteen on kansanterveyden suojelu ja mikali
rajoitukset eivat kdytannodssa suosi kansallisia tavaroiden tai palveluiden tuottajia (esim. C-
429/02).

EU:n poliittisen johdon tasolla alkoholimainontaan on otettu kantaa ministerineuvoston
suosituksessa vuonna 2001 (2001/458/EY), jossa kehotetaan jasenvaltioita varmistamaan las-
ten ja nuorten suojelu alkoholijuomien markkinoinnilta kehittamalla alkoholimainontaa kos-
kevaa sadntelyd. EU:n komission vuonna 2006 laatimassa strategiassa (24.10.2006 COM
625), joka koskee yhteison jasenvaltioille tarjoamaa tukea alkoholihaittojen vahentamisessa,
Kiinnitetddn huomiota jasenvaltioiden oman alkoholia koskevan lainsd&dddnnon toimeenpanon
varmistamiseen. Komission strategia-asiakirjassa on maaritelty painopistealueita, joilla jasen-
valtioiden politiikkaa taydentéva ja jasenvaltioiden toimien kanssa koordinoitu yhteisftason
toiminta voi tuoda lisdarvoa:
= lasten, nuorten ja syntymattémien lasten suojelu
= alkoholiin liittyvista tieliikenneonnettomuuksista aiheutuvien vammojen ja kuoleman-
tapauksien vahentdminen
= alkoholiin liittyvia haittojen ehkaisy aikuisten keskuudessa ja tydpaikkoihin kohdistu-
vien kielteisten vaikutusten vahentdminen
= varhaisvaiheen suurkulutuksen ja haitallisen alkoholinkdytdn vaikutuksia seké asian-
mukaisia kulutustapoja koskeva tiedotus ja valistus.

Komission strategiaan liittyvissa paatelmissaan EU:n ministerineuvosto (EPSCO 30.11.2006)
yhtyy komission ndkemykseen painopistealueista painottaen tiedotuksen ja valistuksen osalta
erityisesti sen varmistamista, ettd EU:n kansalaiset saavat relevanttia tietoa alkoholin kayttoon
liittyvista riskeistd. Neuvoston paatelmat korostavat EU:n jasenvaltioiden vastuuta ja toimi-
valtaa alkoholihaittoja vahentévéan kokonaisvaltaisen alkoholipolitiikan kehittdmisessé ja toi-
Mmeenpanossa.

Maailman terveysjarjeston (WHO) Euroopan alueen toiminnassa alkoholimainontaan on
otettu kantaa 1990-luvulta alkaen j&senvaltioiden kokouksissa (WHO 1995; WHO 2001a),
Euroopan alkoholiohjelmien yhteydessa (WHO 1993; WHO 2000) seké viimeisimmissa Eu-
roopan alkoholipolitiikan suuntaviivoissa (WHO 2006a), jotka kokoavat yhteen aiemmat lin-
jaukset. Kannanotoissa on korostettu erityisesti lasten ja nuorten suojelua alkoholijuomien
markkinoinnilta ja lainsaadannon ensisijaisuutta suojelukeinona.”

Lasten ja nuorten suojelun suhteen EU:n ja WHO:n jasenvaltioille osoitetuilla suosituksilla on
useita yhtymakohtia (ks. oheinen yhteenvetotaulukko). Huomiota on kiinnitetty muun muassa
= alkoholijuomien markkinoinnin sdéntelyyn lasten ja nuorten suojelukeinona
= lapsille ja nuorille suunnattujen tai naihin vetoavien tuotteiden ja niiden markkinoin-
nin ehkadisemiseen
= lasten ja nuorten elin- ja vapaa-ajan ymparistjen suojaamiseen alkoholimainonnalta ja
mm. sponsoroinnin kautta tapahtuvalta myynninedistamiselta
= tarpeeseen karsia sallitusta alkoholimainonnasta lapsiin ja nuoriin vetoavia tai naiden
kannalta erityisen haitallisia siséltoja.

> Asiakirjat vuosilta 1993-2001 suomeksi teoksessa: Eurooppalainen alkoholipolitiikka. STM:n julkaisuja
2002:18.
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Suosituksia WHO:n jasenvaltioille

Suosituksia EU:n jasenvaltioille

Alkoholijuomien markkinoinnin saantely lasten ja nuorten suojelukeinona

Eurooppalaisten ja kansainvalisten alkoholijuomi-
en markkinoinnin itsesdantelykaytantdjen kehitta-
minen ja tukeminen mainontaa rajoittavalla lain-
saadanndolla. (WHO 1993)

Alkoholijuomien suoran ja epasuoran mainonnan
tiukka saantely, joka kunnioittaa kansallisia rajoi-
tuksia tai mainoskieltoja. (WHO 1995)

Vahvistetaan toimenpiteitd, joilla suojellaan lapsia
ja nuoria altistumiselta alkoholin markkinoinnille ja
sponsoroinnille. (WHO 2001a)

Esimerkkeja jasenvaltioissa toteutetuista tehok-
kaista toimenpiteistd: myyntiin, saatavuuteen ja
todennakdisesti nuoriin vaikuttavaan markkinoin-
tiin kohdistuvien rajoitusten toimeenpano - - -
(24.10.2006 COM 625)

Lapsiin ja nuoriin suunnattujen tai vetoavien tuotteiden ja markkinoinnin ehkdiseminen

Varmistetaan, etta tuottajat eivat suuntaa alkoholi-
tuotteita lapsille ja nuorille. (WHO 2001a)

Varmistetaan, ettd tuottajat eivat valmista erityi-
sesti lapsille ja nuorille suunnattuja alkoholi-
juomia. Varmistetaan, ettd alkoholijuomia ei
suunnitella tai mainosteta niin, ettd ne houkutteli-
sivat lapsia ja nuoria.

Huomiota erityisesti seuraaviin nakdkohtiin:

= lasten ja nuorten kannustaminen juomiseen,
mukaan lukien halpojen alkoholijuomien myynti
nuorille,

= alkoholijuomien ilmaisjakelu lapsille ja nuorille
seka sellaisten tuotteiden myynti tai ilmaisjakelu,
joita kaytetdan alkoholijuomien myynnin edista-
miseen ja jotka voivat vedota erityisesti lapsiin ja
nuoriin.

(2001/458/EY)

Lasten ja nuorten elinympaéristdjen suojaaminen alkoholimainonnalta ja myynninedistamiselta

Otetaan kayttédn toimenpiteet, joilla lapsia ja nuo-
ria suojellaan alkoholimainonnalta.
Juomateollisuutta kielletdan sponsoroimasta nuo-
rison vapaa-ajan tapahtumia ja mahdollisuuksia
sponsoroida urheilua rajoitetaan.(WHO 1993)

Kaikilla lapsilla ja nuorilla on oikeus varttua ympa-
ristdssa, joka on suojattu - - - niin pitkalle kuin
mahdollista  alkoholijuomien markkinoinnilta.
(WHO 1995)

Vahennetaan nuoria alkoholinkayttéén kannusta-
vaa painetta erityisesti alkoholin markkinoinnin,
ilmaisen jakelun, mainonnan, sponsoroinnin ja
saatavuuden muodossa, kiinnittden erityistd huo-
miota erityistapahtumiin. (WHO 2001a)

Rajoitetaan tupakan, alkoholin ja eraiden elintar-
vikkeiden mainontaa, sponsorointia ja myyn-
ninedistamista erityisesti nuorten osalta seka kou-
lutuksen ja urheilun yhteydessa. (WHO 2006b)

Huomiota erityisesti seuraaviin nakdkohtiin:

* mainostaminen tai sponsorointi sellaisten urhei-
lu-, musiikki- tai muiden erityistapahtumien yh-
teydessa, joihin huomattava maara lapsia ja nuo-
ria osallistuu toimijoina ja katsojina,

= lapsille ja nuorille suunnattu tai huomattavan
maaran lapsia ja nuoria tavoittava mainonta tie-
dotusvalineissa.

(2001/458/EY)
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Lapsiin ja nuoriin vetoavien tai erityisen haitallisten sisaltdjen karsiminen mainonnasta

Varmistetaan, ettd alkoholimainontaa ei missaan
muodossa suunnata nuorille esimerkiksi yhdista-
malla alkoholi urheiluun. (WHO 1995)

Rajoitetaan alkoholimainonta vain tuotetiedotuk-
seen ja sallitaan vain aikuisille tarkoitetuissa pai-
notuotteissa, ellei mainonnalle ole asetettu laa-
jempaa kieltoa. Alueille, joilla alkoholimainonta on
sallittu, laaditaan s&anndt, joilla estetdan alkoholin
vaikutusten ihannointi ja nuorten kayttdminen al-
koholimainoksissa. Laaditaan sdannét, joilla pyri-
tdan estdmaan erityisesti lapsiin ja nuoriin vetoava

Huomiota erityisesti seuraaviin nakokohtiin:

= nuorisokulttuuriin liittyvien tyylien (kuten merkki-
en, aihepiirien ja varien) kaytto,

= lasten, nuorten tai muiden nuorennakdisten
mallien kaytto,

= viittaukset tai mielikuvat, jotka liittyvat huuma-
usaineiden ja muiden haitallisten aineiden kuten
tupakan kayttéon,

= yhteydet vakivaltaan tai epdsosiaaliseen kayt-
taytymiseen,

= sellaisen vaikutelman antaminen, etta alkoho-
linkayttd tuo menestysta sosiaalisesti, sukupuo-
lielamassa tai urheilussa.

alkoholituotteiden mainonta. (WHO 2000) (2001/458/EY)

Sekd EU:n ettd WHO:n alkoholihaittojen vahentdmiseen liittyvissé linjauksissa korostetaan
jasenvaltioiden vastuuta ja jasenvaltioiden oman lainsdadannon ja politiikan keskeisyytté hait-
tojen ehkaisyssé.

Alkoholimainontaan on otettu kantaa myds Maailman terveysjarjeston Euroopan alueen stra-
tegiassa kansansairauksien ehkaisemiseksi (WHO 2006b). Euroopan véeston terveytta
heikentad pieni joukko sairauksia — esim. sydan- ja verisuonitaudit, syovat, diabetes, mielen-
terveyden hairiot - joiden taustalla vaikuttaa sama riskitekijoiden joukko — korkea verenpaine
ja kolesterolitaso, ylipaino, epatasapainoinen ravitsemus, liikunnan puute seka tupakointi ja
alkoholinkayttd. Strategiassa korostetaan sité, ettd kansansairauksia védhennetéén tehokkaim-
min vaikuttamalla taustatekijoihin. Alkoholinkéyton aiheuttamien terveysriskien véhentami-
seksi strategiassa suositellaan muun muassa lainsdaddannon ja sadntelyn kehittamista ja toi-
meenpanoa alkoholimainonnan rajoittamiseksi ja sen varmistamiseksi, ettd kuluttajille tuot-
teiden pakkauksissa annettava informaatio tukee terveyshaittojen vahentamistd. Strategiassa
todetaan myds, ettd tyhjentavan tutkimusndyton puuttuminen ei saa olla perusteena terveys-
riskeja vahentévien toimenpiteiden tekeméttd jattdmiselle. Strategiassa suositetaan varovai-
suusperiaatteen noudattamista eli pikemmin terveyttd uhkaavan riskin kuin tutkimuksin var-
mistetun hyddyn painottamista paatoksenteossa.’

YK:n yleissopimus lapsen oikeuksista (SopS:60/1991) velvoittaa ottamaan huomioon lap-
sen edun kaikessa yhteiskunnallisessa paatoksenteossa. Suomikin on jasenvaltiona sitoutunut
muun muassa varmistamaan lasten syntymaélle ja kehitykselle turvallisen ympériston (art. 6),
suojelemaan lapsia véakivallalta, laiminlyonnilta ja huonolta kohtelulta (art. 19) sekd varmis-
tamaan terveyttd edistavan tiedon ja tuen antamisen vanhemmille ja muille lasten kanssa toi-
miville (art. 24). Sopimuksen toteutumista seuraava komitea suositteli Suomelle vuonna 2005
lasten ja nuorten terveyteen, erityisesti alkoholinkdytt6én kohdistuvien toimenpiteiden vah-
vistamista ja nuorten terveellisid eldmantapoja edistavien ohjelmien edelleen kehittdmisté.

® Varovaisuusperiaatteen kayttamista alkoholipolitiikan muotoilussa suositellaan myds WHO:n tutkijaryhman
alkoholipolitiikan keinojen vaikuttavuutta koskevassa yhteenvedossa: jos terveysuhkaa koskeva tutkimusnayttd
on ristiriitaista, terveyttd suojaavia toimia tulee ottaa kayttéon varmuuden vuoksi; vastuu terveyttd uhkaavan
tekijan haitattomaksi osoittamisesta on niilla tahoilla, jotka vastustavat tekijaa koskevia toimenpiteitd; terveytta
uhkaavalle toiminnalle tulee etsié vaihtoehtoja; ihmisten osallistumista terveysuhkaa koskevaan paatoksentekoon
tulee edistdd. (Babor et. al 2003)
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2.2 Alkoholimainonnan sdantely muissa maissa

Alkoholimainonnan yhteiskunnallisessa séantelyssé on kansainvaliselld tasolla kolme paalin-
jaa: mainonnan kieltdminen, mainonnassa kéytettyjen viestimien ja/tai mainonnan siséllon
rajoittaminen sekéd séantelematta jattdminen. Toivottujen vaikutusten varmistamiseksi mai-
nontaa koskevat lainsdddantoon perustuvat kiellot ja rajoitukset tarvitsevat tuekseen toimivan
valvontajarjestelman.

Vaikka alkoholimainontaan ei kohdistettaisi erityistd lakiperusteista sddntelyd, sitd koskevat
kussakin maassa kaytossd olevat yleiset mainontasadnnokset, esimerkiksi kielto esittdd har-
haanjohtavaa mainontaa. Monissa maissa on lainsdddannon rinnalla kaytéssa mainos-, viestin-
té- tai alkoholialan omia eettisia s4dnnoksia ja itsesdéntelymenettelyja.

Maailman terveysjarjeston alkoholipolitiikan keinoja koskevassa kartoituksessa (WHO 2004)
todetaan, ettd alkoholimainonta muokkaa asenteita alkoholimydnteisiksi, heikentad alkoholi-
haittojen ehkdaisytavoitteiden saavuttamisen mahdollisuuksia, myo6tavaikuttaa alkoholinkayton
aloittamiseen ja sekd alkoholin kulutuksen ja humalajuomisen lisddntymiseen. Vaikka tutki-
musten tulokset ovat osin ristiriitaisia, tutkimusndyttd kokonaisuudessaan osoittaa, etta alko-
holimainonta on alkoholinkayttoon vaikuttava tekija muiden joukossa. Taman vuoksi alkoho-
limainonnan ja -sponsoroinnin rajoituksia tulisi kayttaa yhtena keinona laaja-alaisessa alkoho-
lihaittojen vahentdmiseen taht&avéssa politiikassa erityisesti silloin kun sen keskifdssé ovat
lapset ja nuoret.

2.2.1 Alkoholimainonnan lainsaddanndélliset rajoitukset

Maailman terveysjarjestd kartoitti vuonna 2002 alkoholijuomien mainonnassa kaytettyja vies-
timia koskevaa sééntelya 118 maassa (WHO 2004). Tarkastelu kohdentui keskeisimpien vies-
timien — valtakunnallisten tv- ja radiol&hetysten, sanoma- tai aikakauslehtien ja ulkomainon-
nan - kéayttéa koskeviin lainsaadannallisiin tai vapaaehtoisiin rajoituksiin. Kartoituksen ulko-
puolelle jai lukuisia viestimid, joiden kayttd alkoholijuomien mainontaan saattaa joissakin
maissa olla rajoitettua: esim. kaapeli- ja satelliittitelevisio, alueelliset radiolahetykset, mainon-
ta elokuvateattereissa ja vuokravideoissa, internetmainonta, urheilu-, viihde- tai kulttuurita-
pahtumien sponsorointi, tuotesijoittelu elokuvissa ja tv-ohjelmissa sekd mainonta alkoholi-
juomien myynti- ja anniskelupaikoissa. Kartoituksessa otettiin huomioon vain valtakunnalli-
set rajoitukset. Joissakin maissa sovelletaan alueellisella tai paikallisella tasolla valtakunnalli-
sia rajoituksia tiukempia saadoksia.”

Kartoituksessa otettiin huomioon yhté tai useampaa alkoholijuomatyyppié koskevat viestinta-
valineen kayttokiellot tai kayttorajoitukset — esim. tv- tai radiomainosten l&hetysaikaa, mai-
nosten méarad, ohjelma- tai lehtityyppia (esim. lastenohjelmat, lastenlehdet) tai muuta mai-
nosten sijoittelua koskevat rajoitukset. Kartoituksen ulkopuolelle jaivét alkoholimainosten
sisdltoa koskevat lakiperusteiset ja vapaaehtoiset rajoitukset. Huomioon ei siis otettu esimer-
kiksi sitd, ettd kaikki EU:n jdsenmaat ovat lainsdddannossadn ottaneet huomioon EU:n televi-
siodirektiiviin (89/552/ETY) sisaltyvat alkoholimainonnan sisalt6d koskevat saannot.

" Esim. Katalonian itsehallintoalueella Espanjassa vakevien alkoholijuomien elokuvateatteri- ja ulkomainonta on
kielletty ja tv-mainonnalle on asetettu aikarajoitus. Esim. Utrechtissa Hollannissa kaikkien alkoholijuomien ul-
komainonta on kielletty.
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WHO:n kartoituksessa koottujen tietojen mukaan alkoholimainonnan lakiperusteinen séantely
on yleisemp&d4 kuin mainonnan jattdminen yksinomaan alkoholielinkeinon tai viestimien it-
sesddntelyn varaan. Lakiperusteisia alkoholimainontaa koskevia viestimien kayttokieltoja tai
rajoituksia on yleisimmin kaytéssa Pohjois- ja Eteld-Amerikan maissa, harvimmin Afrikan
maissa. Afrikan maista noin puolessa ei ole kéytdssa lainsaadénnollisia rajoituksia eikd myos-
kaan itsesadntelymenettelyjd. Mainosvélineen kayttokiellot kohdistuvat useammin televisio-
ja/tai radiomainontaan (keskiméarin 22 % maista) kuin painettuun ja/tai ulkomainontaan
(keskimé&éarin 10 % maista). Kiellon kohteena on useammin vékevien kuin mietojen alkoholi-
juomien mainonta.

Kartoituksessa koottuja EU-maita ja erditd muita Euroopan maita koskevia tietoja on koottu —
osin péivitettyind — jaljempéand esitettyyn taulukkoon. Useimmissa EU-maissa alkoholi-
mainontaa rajoitetaan lainsdadannolla. Lakiperusteiset viestintavalineen kayttokiellot koske-
vat useimmin televisio- ja radiol&hetyksia ja tyypillisesti vékevien alkoholijuomien mainon-
taa. Alkoholimainonnan saantelyjarjestelmat ovat kuitenkin hyvin kirjavia. Lakiperusteisia ja
vapaaehtoisia rajoituksia saatetaan soveltaa rinnan, valtakunnallisen séantelyn ohessa saattaa
olla alueellisia tai paikallisia sadnnoksia, lakiperusteinen sééntely vaihtelee kielloista hyvinkin
monimuotoisiin rajoituksiin ja sééntely saattaa kohdistua erilaisena yhteen tai useampaan
juomatyyppiin ja erilaisena eri viestimiin.

Lisdksi saantelyjarjestelmat ovat jatkuvassa muutoksessa.® Lainsaadannollisia rajoituksia ase-
tetaan tai puretaan. Esimerkiksi Tanskassa purettiin alkoholijuomien tv- ja radiomainonnan
kielto vuonna 2003 ja Ruotsissa mietojen alkoholijuomien lehti- ja ulkomainonnan kielto
vuonna 2003. Bulgariassa puolestaan kiellettiin vékevien alkoholijuomien mainonta vuonna
2005. Talvella 2006/2007 Espanjassa oli vireilla lakiesitys oluen ja védkevien juomien tv-
mainonnan kieltamiseksi, Hollannissa lakiesitys alkoholijuomien tv-mainonnan lahetysaiko-
jen rajoittamiseksi ja Virossa lakiesitys mietojen alkoholijuomien ulkomainonnan kieltdmi-
seksi ja sallittujen mainosten varustamiseksi terveyshaittoja koskevalla varoituksella.’
(www.just-drinks.com, www.riigikogu.ee).

Myos alkoholimainontaa koskeviin itsesadntelyohjeistoihin tehddén jatkuvasti muutoksia.
Esimerkiksi 29 eri maassa toimivia eurooppalaisia vékevien alkoholijuomien valmistajia
edustava jarjesto CEPS (www.europeanspirits.org) asetti vuonna 2005 tavoitteekseen, etta
vuoteen 2010 mennessa kolme neljannestd sen jasenistd soveltaa alan yhteisid alkoholi-
mainonnan ohjeita. Tama edellyttdd maakohtaisten itsesaantelyohjeiden muuttamista tai oh-
jeiden luomista sellaisiin maihin, joissa niitd ei viel&4 ole. Ensimmaisessé seurantaraportissa
tosin todetaan, ettd itsesdéntelyohjeiston luominen ei ehka ole tarkoituksenmukaista Suomen,
Puolan ja Slovenian kaltaisissa maissa, joissa vakevien alkoholijuomien mainontaan kohdis-
tuu tiukkoja lainsaadanndllisia rajoituksia. (CEPS 2006)

® Euroopan maissa 1990-luvun aikana toteutetut alkoholijuomien myynninedistamista rajoittavan lainsaadannon
muutokset koskivat useimmin mainontaa ja myyntipaikoissa tapahtuvaa markkinointia; vallitseva suuntaus oli
siirtyminen tiukempaan saantelyyn (9/16 mainontaa koskevista sédnnésmuutoksista, 11/13 myyntipaikoissa ta-
pahtuvaa markkinointia koskevista). (Anderson & Baumberg 2006)

® Viron tamanhetkinen lainsaadanto asettaa alkoholijuomien tv- ja radiomainonnalle aikarajat (vakevien juomien
mainonta kielletty klo 7-21, mietojen juomien mainonta kielletty klo 7-20), kieltda vakevien juomien mainonnan
mm. videoissa, lehtien ja Kirjojen kansissa ja ulkomainoksissa lukuun ottamatta rakennuksia, joissa on véakevien
juomien vahittdismyyntipaikka. Sekd vakevien ettd mietojen alkoholijuomien mainonta on kielletty liikuntapai-
koissa. (www.riigikogu.ee)
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WHO:n kartoituksessa tarkasteltiin myos urheilu-, viihde ja kulttuuritapahtumien sponsoroin-
tia, jonka osuus alkoholijuomien myynninedistdmiskeinoina on selkeésti kasvussa ja jotka
tavoittavat helposti nuorta yleiséa. Urheilukilpailujen kaltaisten sponsoroitujen tapahtumien
televisiointi moninkertaistaa niiden saavuttamat katsojaméaarat. Kartoituksen mukaan noin jo-
ka neljannessd maassa rajoitetaan lainsdadanndolla urheilu- ja nuorisotapahtumien alkoholis-
ponsorointia. Euroopan maita koskevien tietojen vuonna 2005 tehdyn paivityksen mukaan
EU-maista seitseméssa oli kaytdssa urheilutapahtumien alkoholisponsorointia koskevia rajoi-
tuksia; viidessa muussa maassa oli k&ytossa vapaaehtoisia rajoituksia (Anderson & Baumberg
2006).

WHO Kartoitti myos sitd, kuinka laajalti alkoholimainosten edellytetdén sisaltavan terveys-
haittoja koskeva varoitus. Niistd maista, joissa alkoholimainonta on sallittua, noin joka kol-
mannessa varoitustekstin kéytté oli pakollista. Yleisimmin varoitukset olivat kaytossa Poh-
jois- ja Etela-Amerikassa (Yhdysvalloissa ja useissa Eteld-Amerikan maissa) ja sekd mainok-
sissa ettd alkoholijuomien paallysmerkinndissa. Paallysmerkinndisséa kdytetyt varoitukset ovat
sisélloltdéan hyvin vaihtelevia kiinnittden huomiota esimerkiksi alkoholinkayton tai liallisen
alkoholinkayton riskeihin terveyden tai perheen kannalta, alkoholin haitallisuuteen lapsille tai
myyntia koskeviin ikarajoihin, raskauden aikaisen alkoholinkayton haittavaikutuksiin tai al-
koholinkéaytdn ajokykya heikentéviin vaikutuksiin (ICAP 2007).

EU-maista kuudessa on kadytdssa lakiséateinen terveyshaittoja koskeva varoitus alkoholi-
mainoksissa: Latvia, Liettua, Puola, Ranska, Ruotsi ja Slovenia (ICAP 2007). Ranskassa ja
Suomessa on vireilld terveyshaittoja koskevan lakisaateisen varoituksen kayttéonotto alkoho-
lijuomien pakkauksissa.

Useissa EU-maissa alkoholintuottajat sisallyttdvat mainoksiin vapaaehtoisesti kehotuksen
kohtuulliseen tai vastuulliseen alkoholinkéyttoon. Vakevien alkoholijuomien valmistajia
edustava jarjesto CEPS suosittelee jasenilleen tallaisen kehotuksen kayttdonottoa. Tavoittee-
na on, ettd savyltddn myonteinen kehotus otettaisiin vapaaehtoisesti kayttoon myos niisséa
maissa, joissa lainsaadanto edellyttdd mainoksiin CEPSin nékdkulmasta sévyltdan kielteisen
varoituksen terveyshaitoista (CEPS 2006).

WHO:n kartoituksessa todetaan, ettd toimiva valvonta- ja sanktiojarjestelma on olennainen
osa alkoholimainonnan saantelyd. Vuonna 2002 suoritetussa kyselyssd maista, joissa lainsaa-
dannollisia rajoituksia oli kdytdssa, vain joka neljés - EU-maista joka kolmas - arvioi valvon-
tajarjestelmansa hyvin toimivaksi ja suunnilleen yhtd moni arvioi valvonnan olevan satunnais-
ta tai vahaistd. Hyvin toimivaksi valvontajarjestelma arvioitiin useimmin maissa, joissa oli
kaytossa useita alkoholimainontaa koskevia lainsaadannéllisia rajoituksia.
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Eradiden viestimien kayttoa alkoholimainonnassa koskeva saantely
EU-maissa ja eraissa muissa Euroopan maissa’

Lakiperusteinen saantely Itses@antely

Televisio Radio Lehdet Ulko- Vapaaehtoisia rajoituksia
mainonta viestimien kaytolle
EU-maat
Belgia xS ***0Q\V,S ** ulkomainonta
Bulgaria *kk S *kk S * k% S *kk S
Espanja *k%k S *% *%
Irlanti S S tv, radio, lehdet, ulkomainonta
Itavalta xS ** S ulkomainonta
Latvia S ** S
Puola ***\/,S **\/,S **\/,S ***\/,S
Ranska ***0,V,S ** >
Ruotsi **0O\V,S | **0\V,S S S
Slovakia **V,S **
Slovenia S xS S ***0,V,S
Suomi *k%k S * k% S * k% S *kk S
Unkari e\ S lehdet, ulkomainonta
Italia ** * > ** kaapeli-tv
Kreikka ** **
Kypros **
Liettua *% *% *% *kk S
Malta ** **
Portugali *% *% *% *kk O’S
Viro *% *% *% *kk s
Alankomaat tv, radio, lehdet, ulkomainonta
Iso-Britannia tv, radio, lehdet, ulkomainonta
Luxemburg tv, radio
Saksa tv, radio
Tanska lehdet, ulkomainonta
Tsekki
Romania
Eraitd muita Euroopan maita
Islanti **0OV,S |[**OV,S |** ***0,V,S
Norja **QoV,S |[**OV,S [**OV,S |"™0\V,S
Sveitsi **0OV,S |[**OV,S |** >
Turkki **0OV,S |[**OV,S |** >

1) Kaikkien EU-maiden lainsaadannossa on lisaksi otettu huomioon EU:n tv-direktiivin (89/552/ETY)
alkoholimainosten siséltda koskevat sadannot.

*** kielto (rinnalla mahdollisesti rajoituksia) ** rajoituksia

O =olut V =viinit S = vakevat (mietojen ja vakevien juomien alkoholipitoisuusraja vaihtelee)
Keskeiset lahteet: WHO 2004; WHO Euro Alcohol control database (www.euro.who.int); Institute of
alcohol studies 2005; Canadean 2005.

WHO:n arvion mukaan viestintavélineiden kéayttdd koskevat kiellot tai rajoitukset, jotka vai-
kuttavat mainonnan volyymiin, ovat alkoholimainonnan sadntelyssé toimivampia kuin mai-
nosten sisdltoa koskevat saannokset: sisaltoéa koskevien sdanndsten ja niiden valvonnan toimi-
vuutta heikent&d tyypillisesti tulkinnanvaraisuus. Alkoholimainonnan siséltod koskevissa ra-
joituksissa pyritaan tyypillisesti madrittelemaén, millaisia mielikuvia synnyttavét siséltoele-
mentit ovat kiellettyja. Tallaiset sdédnnokset ovat liian epatdsmaéllisid ohjatakseen kaytanndssa
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mainontaa toivotulla tavalla. (WHO 2004) Mainonnan siséltoihin vaikuttamisen kannalta toi-
mivammaksi on havaittu Ranskassa ja Ruotsissa kayt0ssé oleva tapa madritelld alkoholi-
mainonnassa sallitut elementit: sallittua on esitt4& vain tuotetta, esimerkiksi sen koostumusta,
alkuperéda ja kayttotapoja koskevaa tietoa. Ranskassa vuonna 1991 voimaan astuneen saan-
ndksen myota alkoholia kayttavat henkildhahmot ovat vaistyneet mainoksista. Mainostajia on
kannustanut sd&nndksen noudattamiseen mm. se, ettd yli 20 oikeuskaésittelyyn viedysta mai-
noksesta valtaosa on todettu sadnnoksen vastaisiksi. (Rigaud & Craplet 2004). Mainonnan
volyymiin vaikuttavien viestimien kdyttorajoitusten toimivuutta on tutkittu laajemmin kuin
mainonnan siséltoon vaikuttavien rajoitusten toimivuutta; tutkimusnéyttéa on seka volyymin
séantelyn vaikuttavuudesta etta sen kustannustehokkuudesta (Anderson & Baumberg 2006).

Alkoholimainonnan volyymin ja sisallén sdantelyn vaikuttavuutta koskeva tutkimusnaytto

Vaikuttavuus Naytén laajuus Kustannustehokkuus
Mainonnan volyymin rajoittaminen +/++ ++ +++
Mainonnan sisallon sééntely ? 0 ++

Naytén vahvuus: + vdhainen ++ kohtuullinen +++ huomattava.
0 Vaikuttavuutta koskevia tutkimuksia ei ole tehty.
? Ei riittavasti tutkimusnayttéa arvioinnin perustaksi.

Lahde: Anderson & Baumberg 2006..

2.2.2 Alkoholimainonnan itsesaantely

Monissa maissa, Euroopan maista erityisesti sellaisissa, joissa alkoholimainontaan kohdistuu
vain vahan lainsaadanndllisia rajoituksia, alkoholijuomien mainostajat—alkoholin tuottajat
ja/tai viestimet—ovat luoneet vapaaehtoisia itsesdéntelymenettelyjé. Lainsdadanndllisten rajoi-
tusten ja itsesaantelyn suhde osana alkoholimainonnan sdantelyn kokonaisuutta vaihtelee
maasta toiseen riippuen muun muassa historiallisesti muotoutuneesta oikeusjarjestelmasta
(esim. anglosaksinen common law —jérjestelméa vs. mannereurooppalainen oikeusjarjestelma)
ja terveyspolitiikan linjasta. Vaikka itsesaantelymenettelyja on joissakin tapauksissa luotu
lainsaatajan velvoitteesta, tyypillinen motiivi on ollut osoittaa itsesaantelylla lakiperusteinen
séantelyn tarpeettomaksi (ICAP 2001; Anderson & Baumberg 2006).

Alkoholimainontaa koskeva itsesdantely on sisalléltdan ja muodoiltaan erittdin vaihtelevaa
(ICAP 2001; Canadean 2005; Anderson & Baumberg 2006). Itsesdéntelyé toteutetaan tyypil-
lisesti maéarittelemalld tietyin kriteerein - péapiirteisesti samaan tapaan kuin EU:n tv-
direktiivissd (89/552/ETY) - millaista mainontaa ei tulisi kayttd4d. Nimenomaisesti alkoholi-
mainontaa koskevat itsesaantelymenettelyt eivét yleensé kata koko toimijakenttad samalla ta-
voin kuin lakiin perustuva séantely. Itsesaantely saattaa olla yrityskohtaista tai koskea tietyn
sektorin toimijoista niitd, jotka ovat siihen vapaaehtoisesti sitoutuneet. Esimerkiksi Yhdysval-
loissa oluen, viinin ja vékevien juomien tuottajilla on kullakin oma mainontasddnndstonsa,
jonka noudattamiseen on sitoutunut osa tuottajista (Giesbrecht & al. 2004; Jernigan & O’Hara
2004). Joissakin tapauksissa mainostajat ovat yhteiselld sopimuksella pidattaytyneet jonkin
viestintavalineen kaytostd joidenkin alkoholijuomatyyppien mainonnassa. Syyna on pikem-
min ollut kustannussaastojen tavoittelu kuin terveyspoliittisten tavoitteiden edistdminen. Va-
linekohtaisista rajoituksista on myds voitu luopua kilpailutilanteen kiristyessa alkoholimark-
kinoilla. Esimerkiksi Isossa-Britanniassa (1995) ja Yhdysvalloissa (1996) vakevien alkoholi-
juomien mainostajat luopuivat pitkaan voimassa olleista vapaaehtoisista vékevien juomien tv-
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mainonnan kielloista, kun vakevien juomien markkinaosuus suhteessa mietoihin juomiin alkoi
merkittavasti kutistua.

Itseséantelyohjeistot ovat myds jatkuvassa muutoksessa. Syyna on usein ollut julkisessa kes-
kustelussa tai arviointitutkimuksissa esitetty Kkritiikki tai tiukempaan lakiin perustuvaan séan-
telyyn siirtymisen uhka. (Esim. Thomson & al. 1994; Giesbrecht 2000; Jackson & al. 2000;
ICAP 2001; Giesbrecht & al. 2004; Jernigan & O’Hara 2004) EU-maissa ohjeistojen muutok-
sen — ja samalla osittaisen yhdenmukaistumisen — pontimena ovat olleet myds alkoholintuot-
tajia EU-tasolla edustavien keskusjarjestdjen laatimat itseséantelyohjeistot, jotka on tarkoitet-
tu ohjaamaan kansallisten sadnndstéjen laatimista ja paivittamista ja joiden soveltamista kan-
sallisella tasolla keskusjérjestdt aktiivisesti edistavat. Vakevien alkoholijuomien tuottajien
itsesééntelyohjeisto luotiin vuonna 1994 (Common Standards for Commercial Communica-
tions, The European Forum for Responsible Drinking 2006 — www.efrd.org) ja panimoteol-
lisuuden ohjeisto vuonna 2003 (Guidelines for Commercial Communications for Beer, The
Brewers of Europe 2003 - www.brewersofeurope.org). Esimerkiksi eurooppalaisia vakevien
alkoholijuomien valmistajia edustava jarjestd CEPS on asettanut tavoitteekseen, ettd vuoteen
2010 mennessé kolme neljannesta sen jasenista soveltaa alan yhteisia mainontaohjeita (CEPS
2006).

Itsesdantelyohjeistojen yhtend, joskus myds julkilausuttuna lahtékohtana on, ettd alkoholi-
mainonnassa tulee noudattaa kunkin maan lakiperusteisia sddnnoksid. Esimerkiksi Euroopan
suurimpien vakevien alkoholijuomien tuottajien etujarjeston EFRD:n* kansallisen itsesaante-
lyn malliksi laatimissa ohjeissa (Common Standards for Commercial Communications) tode-
taan, ettd kaikessa markkinointiviestinnassa tulee noudattaa seka kansallisten lakien ja saan-
noksien kirjainta ettd niiden henked. EFRD:n ohjeet ovat joiltakin osin ajanmukaisempia kuin
alkoholimainonnan tavanomaisin lakiperusteinen sadntely. Ohjeissa muun muassa suositel-
laan, ettd alkoholimainontaan ei kaytettdisi sellaisia s&hkdisia tai painettuja viestimia ja etta
mainontaa ei toteutettaisi sellaisissa tapahtumissa, joiden yleisdsta 30 prosenttia on alle 18-
vuotiaita; ohje ei kuitenkaan koske ulkomainontaa. Samoin suositellaan, ettd mainoksissa kay-
tettéisiin vain vahintddn 25-vuotiaita nayttelijoita tai malleja. Malliohjeissa kasitelladn myds
internetin kautta tapahtuvaa alkoholimainontaa, joka lakiperusteisessa séantelyssé on otettu
huomioon vain harvoin. Ohjeiden mukaan internetin kautta toteutettavassa mainonnassa tulisi
edellyttad kayttajan ilmoittavan ikansa sivustoon tullessaan, varmistaa, etta sisallot ja tekniik-
ka on suunniteltu aikuisia silmalla pitéen, ja hyodyntaa tekstiviesteja, chattia ja interaktiivisia
peleja vain sivustoissa, joiden osalta on riippumattomassa kayttajatutkimuksessa varmistettu,
ettd 70 prosenttia kéayttajista on yli 18-vuotiaita.

Iso-Britannia on esimerkki EU-maasta, jossa ei ole nimenomaisesti alkoholimainontaa koske-
va lainsaddant6a mutta jossa sovelletaan useita aika ajoin paivitettavia itsesaantelyohjeistoja.
Itseséantelymenettelyt keskittyvat lahinnd mainosten sisélt6ihin. Vuonna 1965 alkoholijuomi-
en valmistajat ja kaupalliset tv-yhtiot sopivat, etta televisiossa ei mainosteta vakevia alkoholi-
juomia. Kéytanto paattyi tuottajien aloittaessa vékevien juomien mainonnan vuonna 1995.
(Institute of Alcohol Studies 2005)

Alkoholintuottajien yhteisty6jérjestd Portman Group laati vuonna 1996 jasenidan sitovan it-
sesdantelyohjeiston reaktiona julkisessa keskustelussa esiin nousseeseen huoleen, jonka ai-
heena olivat nuorille kuluttajille suunnatut uudet alkoholituotteet, ns. limuviinat. Ohjeisto k&-

1% The European Forum for Responsible Drinking EFRD, aiemmalta nimelti&n Amsterdam Group.
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sittelee alkoholijuomien nimedmista ja pakkauksia, myyntipaikoissa tapahtuvaa myynninedis-
tdmistd, maistajaisia, internetmainontaa, sponsorointia ja erditd muita myynninedistdmisen
muotoja. Yleison edustajilla on mahdollisuus esittdd Portman Groupin nimeamélle lautakun-
nalle valituksia ohjeiston rikkomisesta. Mikali ohjeistoa arvioidaan rikotun, mainostajan on
noudatettava lautakunnan antamia muutosohjeita; muussa tapauksessa mainostaja suljetaan
ohjeistoa noudattavan tuottajajoukon ulkopuolelle. (www.portman-group.org.uk)

Tarkein itsesaantelyohjeisto koostuu mainonnan kansainvalisten perussaantdjen pohjalle luo-
duista kansallisista sd&dnndstoistd, jotka koskevat erikseen tv-mainontaa, radiomainontaa ja
muuta mainontaa ja joihin sisdltyy myoés alkoholimainonnan sisalt6ja koskevia ohjeita. S&an-
ndsten noudattamisen valvonta jakautui aiemmin sahkoistd joukkoviestintdd valvovan viran-
omaisen Ofcomin ja muuta mainontaa valvovan elinkeinojen itseséantelyelimen ASA:n (Ad-
vertising Standards Authority — www.asa.org.uk) kesken. Vuodesta 2004 ASA on vastannut
kaikesta mainonnan valvonnasta. ASA:n tehtaviin kuuluu muun muassa tv-mainosten ennak-
kotarkastus. Muilta osin valvonta on lahinna yleison esittamien valitusten kasittelyd. Vuonna
2005 ASA Kasitteli yli 26 000 valitusta, jotka koskivat noin 12 000 eri mainosta; runsaassa
2200 tapauksessa mainosta muutettiin tai sen levitys keskeytettiin ASA:n ratkaisun seurauk-
sena. ASA:lla on mahdollisuus tehostaa ohjeittensa noudattamista uhkasakolla. (ASA Annual
Report 2005)

Ennen sdhkdisen mainonnan valvonnan siirtymista ASA:lle Ofcom velvoitti ASA:n paivitta-
madan alkoholimainontaa koskevat ohjeet ottaen huomioon vuonna 2004 laaditun kansallisen
alkoholihaittojen vahentdmisohjelman suositukset. Vuonna 2005 ASA:lle osoitettujen alkoho-
limainontaa koskevien valitusten maaréa lisadntyi 67 prosentilla. ASA:n arvion mukaan syyna
oli todennakdisesti se, ettd uusien sadnnosten julkistaminen lisdsi yleison tietoisuutta saante-
lystd. (ASA Annual Report 2005) Alkoholijuomien tv-mainonnan osalta teravaitettiin ohjeita,
jotka koskevat alaikéisiin vetoavuutta, alkoholin ja seksuaalisen menestyksen yhdistamisté,
epasosiaalista kayttaytymistd ja alkoholijuomien tarjoamisen tapaa. (The CAP Code: alco-
holic drinks)

ASA
Alkoholijuomien
tv-mainonta

Aiemmat ohjeet Ohjeet vuonna 2005

Alaikaisiin
vetoavuus

Seksuaalinen
menestys

Epasosiaalinen
kayttaytyminen

Alkoholijuomien
tarjoaminen

Mainonta oli kiellettya, mikali sen katsottiin
vetoavan erityisesti alle 18-vuotiaisiin;
mikali mainoksen arvioitiin vetoavan yhta
lailla seka alle ettd yli 18-vuotiaisiin, se
katsottiin ohjeiden mukaiseksi.

Kieltoa yhdistdd alkoholi seksuaaliseen
menestykseen sovellettiin, jos mainokses-
sa esitettiin henkilén juovan alkoholia.

Uhkarohkean, aggressiivisen tai vastuut-
toman kayttaytymisen esittdmistd koske-
vaa kieltoa sovellettiin, jos mainoksessa
esitettiin henkilén juovan alkoholia.

Ei aiempaa ohjetta

Mainos ei saa vedota voimakkaasti alle 18-
vuotiaisiin; mainostajien tulee valttda sellaisten
elementtien (esim. animaation) kaytt6a, jotka
vetoavat voimakkaammin alle 18-vuotiaisiin kuin
muihin ikaryhmiin.

Myos viittaukset flirttailuun tai romanssiin ovat
kiellettyja paitsi, jos henkilét ovat yli 25-vuotiaita
ja jos mainoksen ei voi olettaa vetoavan lapsiin.

Mainos voidaan katsoa sopimattomaksi vaikka
siina ei esitettaisi varsinaista alkoholinkayttda.

Tarjoamistavan on oltava vastuullinen: alkoholia
ei saa kaataa vakisin henkilon suuhun tai paal-
le; samppanjapullon korkin poksauttaminen on
sallittua mutta juhlijoiden valelu samppanjalla ei.
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Itseséantelymenettelyja on joissakin tapauksissa luotu korvaamaan lainsdaadannéllisia rajoi-
tuksia. Tanskassa purettiin alkoholimainonnan lakiperusteinen tv-mainonnan kielto vuonna
2003. Purkamiseen vaikutti muun muassa se, ettd kaupallinen TV3-kanava oli siirtanyt lahe-
tystoimintansa Englantiin vuonna 1987, mika mahdollisti muun muassa alkoholimainosten
ldhettdmisen tanskalaisyleisolle. Tanskan televisiotoimintaa saantelevaén lakiin sisaltyy edel-
leen EU:n televisiodirektiivin (89/552/ETY) mukainen luettelo mainonnassa kielletyista sisél-
topiirteistd. Muilta osin alkoholimainontaa koskee vuonna 2000 pdivitetty itsesédantelyohjeis-
to, jonka antajana ja valvojana on riippumaton laajapohjainen elin (Handhavelsesudvalget).
Ohjeet noudattelevat tv-direktiivin pdélinjoja. Erityispiirteend ovat alkoholin ja urheilun kyt-
kennan ehkdéisyyn tahtadvat ohjeet, jotka kieltdvat muun muassa alkoholimainonnan urheilu-
kentilla, urheilulehdissa ja my6s urheilun alkoholisponsoroinnin. Valvonta pohjautuu yleison
esittdmiin valituksiin. Vuonna 2003 valituksia késiteltiin 14; tapauksista 11 arvioitiin saan-
nosten vastaisiksi (Handhaevelsesudvalget 2003). Ainoat valvontaelimen kaytdssa olevat
sanktiot ovat julkinen (lehdistdssa julkaistu) moite tai mainostajalle osoitettu moitekirje.
Vuonna 2005 tehdyn arvion (Alkoholpolitisk Landsrad 2005) mukaan alkoholimainonnassa
on laajalti sadnnosten vastaisia piirteitd. Vaikka valvontaelin olisi arvioinut mainonnan saan-
nosten vastaiseksi, mainostajat saattavat jatkaa mainontaa sellaisenaan, hieman muokattuna
tai jopa viela selkeammin saanndsten vastaisena.'

Itses&antelyohjeita on myos luotu tdydentdmadn alkoholimainontaa koskevaa lainsédadéntoa.
Ruotsissa purettiin mietojen, enintddn 15 tilavuusprosenttia alkoholia siséltavien juomien leh-
ti- ja ulkomainonnan lakiperusteinen kielto vuonna 2003. Sallitulle mainonnalle asetettiin ra-
joituksia, joita tdsmennettiin vuonna 2005. Samalla edellytettiin mainoksiin sisallytettavaksi
alkoholin haittavaikutuksia koskeva varoitus. Lain mukaan alkoholijuomien markkinoinnin
on oltava hillittya (mattfull). Mainonta tai myynninedistaminen ei saa olla tungettelevaa eika
alkoholinkayttoon kannustavaa. Markkinointi ei saa suuntautua alle 25-vuotiaisiin eik& siina
saa kuvata alle 25-vuotiaita. Lehdissa tai muissa painotuotteissa julkaistujen mainosten kuva-
sisdllossé saa esittdd vain yksittaisen tuotepakkauksen, tuotteen raaka-aineita ja tavaramerkin
tai sitd vastaavan tunnuksen. Tuotteen alkoholipitoisuus on ilmaistava selvésti mutta korkeaa
alkoholipitoisuutta ei saa esittad myonteisend ominaisuutena. Mainos saa olla korkeintaan tab-
loidikokoinen. (www.rixlex.se, www.konsumentverket.se)

Koska mainoksilta edellytetty hillittyys oli kdytanndssa osoittautunut vaikeaksi mééritella sii-
ta huolimatta, ettd alkoholimainontaa valvova kuluttajavirasto oli antanut tdsmentavié ohjeita,
lakiin liséttiin vuonna 2005 mé&érdys, jonka mukaan mainoksen sisélto ja esitysyhteys ei saa
olla hyvan tavan vastainen, kuluttajan kannalta sopimaton eika esittdd harhaanjohtavia tietoja
alkoholista, alkoholin kaytosta tai vaikutuksista. Tdsmennettyjen méaardysten voimaantulon
yhteydessé kuluttajavirasto tehosti alkoholimainonnan valvontaa ja avasi alkoholielinkeinon
edustajien kanssa keskustelun niiden soveltamisesta.

Helmikuussa 2006 valmistuivat panimoalaa (Svenska Bryggareféreningen), viinin ja vakevien
alkoholijuomien valmistajia ja maahantuojia (Sprit & Vinleverantorsforeningen) sekd mainos-
tajia (Sveriges Annonsorer) edustavien jarjestdjen yhteiset alkoholimainonnan ohjeet (Re-
kommendation avseende reklam for alkoholdrycker och alkoholhaltiga lattdrycker -

1 valvontaelin on my6s kehottanut tuottajia vetamaan markkinoilta selkeasti lapsiin vetoavia alkoholituotteita
(esim. alkoholipitoiset jaatelot, alkoholijuomat, joiden nimet ja ulkoasu muistuttavat tunnettuja makeismerkke-
ja); poisveto on joissakin tapauksissa toteutunut vasta laajan julkisen kritiikin tuloksena.
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www.annons.se). Ohjeet osin tarkentavat lain sadnnoksid, osin laajentavat niita alueille, joita
laissa ei kasitelld: esimerkiksi internetmainonta ja ulkomainonta.

Koska julkisilla paikoilla tapahtuvaa mainontaa saatetaan pitéa tungettelevana, ohjeet kehot-
tavat pidattdytymaan mainosten sijoittamisesta joukkoliikennevalineisiin tai niiden pysakeille,
sairaaloihin tai hoitolaitoksiin, urheilupaikoille tai paasiallisesti alle 25-vuotiaille tarkoitet-
tuihin tai ndiden kayttamiin tiloihin tai tilojen l&heisyyteen. Ohjeet kehottavat kiinnittdméan
erityistd huomiota siihen, ettd ulkomainonta on hillittyd. Ulkomainosten kuvasisaltoon tulee
soveltaa samoja tuotetta painottavia rajauksia kuin lehtimainontaan.

Kansainvalisessa keskustelussa alkoholimainonnan itsesdéntelyn eduiksi on tavanomaisimmin
esitetty asiantuntevuus, joustavuus, elinkeinon sitoutuneisuus vapaaehtoisesti laadittujen sdan-
t0jen noudattamiseen ja véhdiset kustannukset julkiselle vallalle. Elinkeinon edustajien on
arvioitu olevan viranomaisia paremmin perillda mainonnan toteutukseen liittyvista yksityis-
kohdista ja kykenevan paremmin raatalodimaan ohjeet kunkin alkoholijuomien tuotantosekto-
rin tarpeisiin. Itsesdantelyohjeiden muuttaminen tarpeen mukaan saattaa olla mutkattomampaa
ja nopeampaa kuin lainsdddannén muuttaminen. Itsesééntelyjarjestelmistd ei koidu kustan-
nuksia julkiselle vallalle, jos elinkeinot vastaavat itse ohjeiden noudattamisen valvonnasta.
(Anderson & Baumberg 2006; Canadean 2005; ICAP 2001)

Itsesdantelymenettelyihin kohdistuvassa kritiikissa on muun muassa esitetty epailyksia sen
suhteen, missa méarin elinkeinot ovat valmiita ottamaan huomioon ja edistimain omien ta-
loudellisten intressiensd kanssa ristiriidassa olevia nakokohtia. Itsesédéntelyohjeistojen muut-
tamisen helppous ei koske pelkastdan saantdjen tdsmentédmistd tai laajentamista vaan myos
esimerkiksi vapaaehtoisista rajoituksista luopumista. Yhdeksi heikkoudeksi on nahty alkoho-
limainonnan sisélt6& rajaavien ohjeiden tulkinnanvaraisuus, jonka suhteen kaytannon sovel-
tamiseen ja valvontaan liittyvat ongelmat ovat samankaltaisia niin vapaaehtoisessa kuin laki-
perusteisessakin saéntelyssa: sdannosten rikkomuksia on vaikea tdsmentad, ratkaisuilta saattaa
puuttua yhtendinen linja ja valitusten késittelyajat saattavat venya pitemmaksi kuin kohteena
olevat mainoskampanjat. Elinkeinoedustajista koostuvien arviointielinten ratkaisujen on ha-
vaittu poikkeavan samojen saanndsten pohjalta mainoksia arvioivien yleisén edustajien arvi-
oista (esim. Saunders & Yap 1991; Dring & Hope 2001). (Esim. Giesbrecht 2000; Hill &
Casswell 2001; Jackson & al. 2000; STAP 2003; Giesbrecht & al. 2004; Jernigan & O’Hara
2004; Anderson & Baumberg 2006)

Itsesdantelya tukevat valvontajarjestelmat pohjautuvat pikemmin yleison edustajien esittamien
valitusten kasittelyyn kuin aktiiviseen kdytdnnén mainonnan seurantaan ja valvontaan. Alko-
holimainontaa koskevien valitusten maarat ovat yleensa véhaisia ja langettavat ratkaisut vield
vahaisempid. Vapaaehtoisten sadnnosten rikkomisesta ei yleensd seuraa merkittaviéd sanktioi-
ta. Sanktiot ovat tyypillisesti mainostajalle osoitettuja moitteita, jotka saatetaan esittdd myos
julkisesti. Muita mahdollisia sanktioita, joiden kdyton laajuutta ei tosin ole kartoitettu, on
viestimien tai alkoholin vahittdismyyjien sdantoja rikkovaan mainostajaan kohdistama boikot-
ti. Yleisarvioiden mukaan itsesdéntelyohjeistojen noudattaminen on vaihtelevaa. (Canadean
2005; Anderson & Baumberg 2006)*?

2 Hollantilaisessa STAP-s4étiossa on EU:n rahoituksella tekeilla alkoholimainonnan lakiperusteisen saéntelyn ja
itsesdéntelyn toimivuutta EU-maissa koskeva raportti.
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Euroopan suurimpien vékevien alkoholijuomien tuottajien etujérjesté EFRD (European Fo-
rum for Responsible Drinking) on vuosina 2003 ja 2004 arvioinut itsesédéntelyn toteutumista
13 EU-maassa.’* Vuonna 2004 kunkin maan elinkeinoedustajat arvioivat joukon omassa
maassaan lehdiss, televisiossa tai elokuvateattereissa kéytettyja mainoksia, joista oli esitetty
valituksia, jotka oli muuten arvioitu sadnnoksié rikkoviksi tai joista mainostajat olivat pyyta-
neet ennakkolausuntoja. Valituksia oli kohdistettu 1,6 prosenttiin arviointiin osallistuneissa
maissa levitetyista runsaasta 4700 mainoksesta. Kaikkiaan 3,6 prosenttia mainoksista arvioi-
tiin joko kansallisia itsesédéntelyohjeita tai EFRD:n ohjeita rikkoviksi; luvussa olivat mukana
seka valitusten pohjalta annetut langettavat ratkaisut ettd valvontaelinten muuten saantoja rik-
koviksi arvioivat mainokset. Saantdja rikkoviksi arvioitujen mainosten méaara vaihteli mait-
tain: Belgiassa s&&ntdjen vastaisiksi arvioitiin 11 prosenttia mainoksista (tyypillisenéd syyna
alkoholin kohtuukéyttékehotuksen puuttuminen tai véara esitystapa), Kreikassa ei yhtakaan
mainosta. Useimmin rikottiin mainonnan suuntaamisen alaikéisiin kieltadvia saannoksia (40
mainosta). (EFRD 2005)

2.3 Mainontasaannokset vuoden 1994 alkoholilaissa

Suomessa koko alkoholilainsgadd&nndn ja sitd toteuttavan viranomaistoiminnan tavoitteena on
alkoholin kulutusta ohjaamalla ehkéista alkoholin kayttoon liittyvié terveydellisié, sosiaalisia
ja yhteiskunnallisia haittoja (Alkoholilaki 1143/1994). Alkoholijuomia ei késitelld samalla
tavoin kuin tavanomaisia kulutushyddykkeitd. Alkoholin valmistus ja myynti on luvanvaraista
toimintaa. Myynnille ja anniskelulle on asetettu erityisid rajoituksia, muun muassa véhim-
maisikarajat lasten ja nuorten suojelemiseksi. Myos alkoholijuomien mainonnalle asetettujen
rajoitusten tavoitteena on tukea haittojen ehkaisya.

Alkoholin mainonnan sééntely pohjautuu vuonna 1994 annettuun alkoholilakiin. Kyseessa oli
koko alkoholilain ja alkoholijarjestelmén kokonaisuudistus, joka koski alkoholijuomien val-
mistusta, maahantuontia, maastavientia, vahittdismyyntia, anniskeluja, kéyttéd, hallussapitoa,
kuljetusta ja mainontaa. Lainmuutoksen keskitssa oli vanhan alkoholiyhtion laajojen valtuuk-
sien ja tehtavien hajauttaminen, uudelleenmuotoilu ja osittainen séantelyn purkaminen.

Alkoholilakia uudistettaessa Suomessa oli vuodesta 1977 ollut voimassa kaikki viestintdkana-
vat kattava alkoholijuomien mainontakielto, jonka ulkopuolelle jaivéat alkoholipitoisuudeltaan
enintaan 2,8 —tilavuusprosenttiset juomat. Hallituksen esitys (HE 119/1994) uudeksi alkoholi-
laiksi ei sisdltanyt olennaisia muutoksia mainontaa koskeviin sadnnoksiin. Esityksessa todet-
tiin, ettd sen tavoitteena on luoda riittavat edellytykset sellaiselle valistus- ja tutkimustyélle,
jolla vaikutetaan yleiseen mielipiteeseen ja ihmisten omiin alkoholin kaytt6a koskeviin ratkai-
suihin. Tallaisen kysynnan rajoittamiseen tahtaavan toiminnan uskottavuuden ja tulokselli-
suuden tueksi hallitus esitti mainontakiellon jatkamista.

Paattdessaan alkoholilain uudistuksesta eduskunta poikkesi hallituksen esityksestd jatkaen
mainontakieltoa vain vakevien juomien osalta ja sallien mietojen, enintdan 22 tilavuusprosent-
tia alkoholia sisaltavien juomien mainonnan tietyin edellytyksin. Lainsaadantoa sovellettaes-
sa, erityisesti esitettéessa tulkintoja lain tarkoituksesta ja tavoitteista, keskeisia oikeuslahteita
ovat lainsaddannon esityot, erityisesti eduskunnan valiokuntien lausunnot ja mietinnét seka
hallituksen esitykset. Koska mainonnan osittainen salliminen toteutui sosiaali- ja terveysva-

3 Alankomaat, Belgia, Espanja, Irlanti, Italia, Itavalta, Kreikka, Portugali, Puola, Saksa, Tsekki, Unkari ja Iso-
Britannia.
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liokunnan esityksen pohjalta, sédnndksia ja niiden tavoitteita koskevia perusteluja on esitetty
lahinn& eduskunnan vastauksessa hallituksen esitykseen (EV 119/1994) ja valiokunnan mie-
tinndssé (StVM 32/1994). Néiden asiakirjojen pohjalta eduskunnan paatds ei merkinnyt irtau-
tumista alkoholilain ja hallituksen esityksen perimmaisesta haittojen vahentamisen tavoittees-
ta. Hallituksen esitykseen antamassaan vastauksessa eduskunta edellytti (EV 119/1994), etta
hallitus seuraa tarkoin muun muassa mainontaa koskevien lainsaadantdmuutosten vaikutuk-
sia alkoholiolojen kehitykseen pitden tavoitteena Maailman terveysjarjeston suosituksen mu-
kaisesti alkoholin kulutuksen ja sen aiheuttaminen haittojen vahentamista ja ryhtyy kaikkiin
tarpeellisiin toimenpiteisiin alkoholimainonnan pitamiseksi terveyspolitiikan tavoitteiden kan-
nalta riittdvan suppeamuotoisena. Sosiaali- ja terveysvaliokunnan mietintéon (StVM
32/1994) kirjatun tasmennyksen mukaan seurannalla on hankittava tietoa mainonnan sisallos-
ta ja vaikutuksista, sallitun mainonnan tarkoituksenmukaisuudesta, mahdollisista muutostar-
peista terveyspoliittisten tavoitteiden saavuttamiseksi seka siita, olisiko tarkoituksenmukaista
rajoittaa mainonta tietyissa tiedotusvalineissa tai tilaisuuksissa.

Sosiaali- ja terveysvaliokunta (StVM 32/1994) piti mietinndssaan tarkedna sité etta alkoholi-
politiikassa pidetaan selkeasti esilla sosiaali- ja terveyspoliittiset nakdkohdat. Muun muassa
alkoholimainontaa koskevissa sadnnoksissa oli valiokunnan mukaan selkeasti pidettava tama
nakokohta tavoitteena. Valiokunta piti tarpeellisena ja tarkoituksenmukaisena mainonnan
rajoittamista terveyspoliittisin perustein ja korosti sité, ettd vaikka alkoholia koskevaa séante-
lya ehdotettiin vapautettavaksi on kuitenkin tavoitteena oltava alkoholin kaytén vahentaminen
ja vaikuttaminen kulutukseen siten, etta haitat ovat mahdollisimman vahaiset.

Tilanne, jossa sosiaali- ja terveysvaliokunta paatti esittda alkoholimainonnan saantelyn osit-
taista purkamista ei ollut yksioikoinen. Valiokunnan kanta enintddn 22-prosenttisten alkoholi-
juomien mainonnan vapauttamiseen ratkaistiin arvalla. Valiokunnan mietintéon siséltyy kuusi
vastalausetta, joista neljassé kannatettiin ratkaisua tiukempaa kantaa alkoholimainontaan. Yh-
dessa vastalauseessa tuotiin esille huoli siitd, ettd alkoholijuomien hinnoittelun vapauttaminen
saattaisi johtaa alkoholipolitiikan tavoitteiden kannalta kielteiseen ”olutaleen”. Yhdessa vasta-
lauseessa esitettiin alkoholiveron tuotosta korvamerkityn osuuden ohjaamista alkoholiasioita
koskevan terveyskasvatuksen ja —valistuksen rahoittamiseen.

Yhtena perusteena mietojen alkoholijuomien mainonnan vapauttamiselle oli kotimaisen viini-
tuotannon toimintaedellytysten parantaminen ja kotimaisten mietojen alkoholijuomien mark-
kinoille paéasyn helpottaminen. Valiokunta ei kuitenkaan pitéanyt suomalaisen teollisuuden kil-
pailuasemien kannalta valttamattomana kaiken alkohoholimainonnan sallimista siitd huoli-
matta, ettd se totesi ulkomaisissa lehdissé ja televisioldhetyksissa esiintyvan Suomen viran-
omaisten toimivallan ulkopuolella olevaa ja Suomen lainsdadannon vastaista mainontaa.

Sosiaali- ja terveysvaliokunnan mietinndssa alkoholimainonnan osittaista vapauttamista kési-
telladn yhtend osana kokonaisvaltaista alkoholipolitiikkaa. Valiokunta Kiinnitti huomiota
suomalaisessa alkoholikulttuurissa tapahtuneisiin muutoksiin, muun muassa oluen kulu-
tusosuuden ja kokonaiskulutuksen kasvuun. Valiokunta totesi muun muassa, ettéa

= Valistuksella, kasvatuksella ja lupapolitiikalla on pyrittava vaikuttamaan suomalaisen
alkoholikulttuurin suuntautumiseen mietojen juomien kohtuukayttéén, humalahakui-
suuden vahentamiseen ja anniskelun yhteydessa esiintyvien ei-toivottavien ilmididen,
kuten ns. seksibisneksen rajoittamiseen mahdollisimman voimakkaasti.

= Keskeisid ovat nuorille tarjottavat mallit, jotka eivat kannusta humalahakuisuuteen.
Tiukka alkoholipolitiikka saattaa aiheuttaa varsinkin nuorisossa kayttaytymista, jossa
uho ja "nayttdminen™ on osa alkoholikulttuuria. Tama luo myo6s perinnetta humalaha-
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kuiseen ja aggressiivistyyppiseen juomiseen. Siksi onkin tarkeaa loytaa tasapaino al-
koholipolitiikan kokonaisuudessa, koska toisaalta terveydelliset tekijat eivat perustele
alkoholin nauttimisen omaksumista osaksi jokapaivaista toimintaa.

Valiokunta arvioi, ettd alkoholin liikakayton terveydellisia haittoja voidaan pitaa kiistattomi-
na. Tasta syysta valiokunta korosti anniskelun ja vahittdismyynnin lupapolitiikan, valvonnan
ja muun saantelyn terveyspoliittista merkitysta. Valiokunta totesi myds, etta

= kun hintapolitiikan antamat mahdollisuudet vaikuttaa alkoholin kulutukseen heikkene-
vat, korostuu terveyspoliittisessa toiminnassa entistd enemméan opetuksen, kasvatuk-
sen, valistuksen, tiedotuksen ja terveyskasvatuksen osuus.

Padtyessaan esittdmaan mietojen alkoholijuomien mainonnan vapauttamista sosiaali- ja terve-
ysvaliokunta asetti sallitulle alkoholimainonnalle joukon rajoituksia, joiden tavoitteet olivat
selkedésti terveyspoliittiset. Valiokunnan kasityksen mukaan mainonnan ja muun myyn-
ninedistdmistoiminnan tarkoituksena on menekin lisédminen; jo mainonnan olemassaolo si-
nénsa viittaa siihen, ettd mainonnalla ei ole merkitystd ainoastaan tuotteiden keskindisten
markkinaosuuksien jakamisessa, vaan myos kuluttajille luotavien tarpeiden kannalta.

Valiokunta esitti mietojen alkoholijuomien mainonnan ja kuluttajiin kohdistuvan myyn-
ninedistamistoiminnan sallittavaksi siten, ettd kiellettya olisi erityisesti tiettyihin kuluttaja-
ryhmiin kohdistettu mainonta ja niin sanottu mielikuvamainonta. Erityisind ryhmind, joihin
alkoholijuomien mainontaa tai myynninedistamistoimintaa ei saa kohdistaa tai joita mainon-
nassa ei saa esittad, valiokunta mainitsi alaikaiset, hairitsevasti kayttaytyvat ja alkoholia vaa-
rinkayttavat henkilot. Termilla mielikuvamainonta valiokunta viittasi mainontaan, joka koros-
taa alkoholin yhteiskunnallisesti, sosiaalisesti tai terveydellisesti positiivisia vaikutuksia. Uu-
delleen muotoilemaansa lakiesitykseen valiokunta sisallytti joukon sallittujen alkoholimainos-
ten siséltda koskevia rajoituksia. Valiokunnan mietinndssé keskeiset kiellot on jaoteltu nel-
jaan ryhmaan:
= Mainontaan liittyvid elamantapaa koskevia kieltoja: runsaan alkoholinkayton myon-
teisyyden tai alkoholin positiivisten fyysisten, psyykkisten tai sosiaalisten vaikutusten
korostaminen.
= Terveyteen liittyvié kieltoja: terveytta edistdvan mielikuvan luominen alkoholista tai
alkoholin kayttaminen fyysisten tai psyykkisten ongelmien poistajana.
= Yleisesti hyvan tavan vastaista alkoholin mainontaa ja harhaanjohtavaa mainontaa
koskeva kielto.
= Epasuoraa mainontaa ja myynninedistamista koskevat kiellot.**

Valiokunnan arvion mukaan sen muotoilemat mainoskiellot eivat anna mahdollisuuksia sel-
laiseen mainontaan, joka olisi alkoholilain 1 8:n tavoitteiden vastaista eli voisi lisata alkoho-
lista aiheutuvia yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja terveydellisia haittoja. Tavoitteina oli, etta
rajoitusten puitteissa toteutettava mainonta johtaisi pikemmin eri tuotteiden valiseen markki-
naosuuksien jakamiseen.

4 Epasuoran mainonnan maarittelemista ja sita koskevia kieltoja valiokunta piti tarkeana erityisesti mielikuva-
mainonnan ehkéisyn kannalta. Epasuoraa mainontaa kasitellesséan valiokunta viittasi sekd vékeviin alkoholi-
juomiin ettd alkoholijuoman maéérittelyn ulkopuolelle jadviin mutta alkoholia sisaltaviin juomiin. Alkoholilain
(1143/1994) mainontaa koskevia sadnnoksia sovelletaankin samalla tavoin mietoihin alkoholijuomiin ja muihin
juomiin, joiden alkoholipitoisuus on véhintdédn 1,2 tilavuusprosenttia.
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Sosiaali- ja terveysvaliokunnan muotoilemaan ja eduskunnan hyvaksymaan alkoholilain 33
pykélaan kirjattiin joukko alkoholimainonnassa kiellettyja siséltopiirteitd. Alkoholimainontaa
koskevan pykalan sisalté muotoiltiin hyvin nopeasti; aikaa saddosvalmistelussa tavanomai-
seen perusteluun, vaihtoehtojen punnintaan ja tdsmallisyyden tavoitteluun ei ollut. Kielletty-
jen siséltdjen méarittelyn pohjaksi I6ydettiin EU:n televisiodirektiivissé (89/552/ETY) esitetyt
saannot, jotka olisi EU-jasenyyden myota tullut joka tapauksessa ottaa huomioon kansallises-
sa lainsaddannossa. Alkoholilain 33 pykéldan kirjattuina sdénnot tulivat koskemaan kaikkea
sallittua alkoholimainontaa viestintavalineesta riippumatta. Lisaksi pykalaan Kirjattiin yleis-
sdannoksend kielto, joka kohdistuu hyvan tavan vastaiseen, kuluttajan kannalta sopimatto-
maan tai harhaanjohtavaan alkoholimainontaan.

Mietojen alkoholijuomien mainonnan alkaminen oli uusi tilanne sek& mainostajille ett4d mai-
nonnan valvontatehtdavan saaneille Tuotevalvontakeskukselle ja laaninhallituksille. Kiellettyja
sisélt6ja koskevien sdannosten soveltamista linjattiin valvontaviranomaisen ratkaisujen ja oh-
jeiden kautta ja muun muassa keskustelemalla lain soveltamisesta Tuotevalvontakeskuksen ja
MTV:n yhteisessa neuvotteluryhmassa; ryhman kokoukset lakkasivat, kun arviointia edellyt-
tavia mainoksia ei enédé esiintynyt. Tuotevalvontakeskus ryhtyi kokoamaan ratkaisujensa poh-
jalta ohjeistusta, joka karttui sitd mukaa, kun alkoholimainonnan erilaisia piirteitd tuli viran-
omaiskasittelyyn. Ohjeissa otetaan edelleenkin huomioon mainonnassa tapahtuvia innovaati-
oita; viimeisin lisdys on vuodelta 2005. Ohjeet on tarkoitettu sekd yhtenéistdimaan valvontavi-
ranomaisten kéaytantdja etta tiedottamaan mainostajille Tuotevalvontakeskuksen linjauksista.
Tuotevalvontakeskuksen ohjeet voivat vain kuvata valvontakaytantojd, eivat muokata tai tay-
dent&& voimassa olevia s&annoksié.

Séaatdessaan alkoholilaista eduskunta viittasi Maailman terveysjarjeston jasenvaltioille osoit-
tamaan suositukseen alkoholin kulutuksen ja haittojen véhentamisesta (EV 119/1994). Valta-
osa Maailman terveysjarjeston ja myéhemmin myds EU:n piirissa jasenvaltioille annetuista
alkoholihaittojen véhentamiseen téhtddvistad suosituksista on annettu 1990-luvun puolivalin
jalkeen. Naita, samoin kuin 2000-luvun kansallisen terveys- ja sosiaalipolitiikan linjauksia ei
ole siis voitu ottaa huomioon alkoholimainonnan sisaltéa koskevissa vuonna 1994 muotoil-
luissa sd4nnoksissa.

2.4 Hallituksen toimenpidepaketti ja alkoholilain muutokset

Pitkaan jatkunut ja vuonna 2004 tapahtuneen alkoholiveron alennuksen ja matkustajien alko-
holintuonnin vapautumisen kiihdyttdméa alkoholin kulutuksen kasvu ja sen myota lisdantyneet
alkoholihaitat olivat pontimena keskustelulle hallituksen iltakoulussa 9.11.2005 mahdolli-
suuksista tehostaa toimia kielteisen kehityksen hillitsemiseksi. Keskustelun pohjalta asetettiin
alkoholipoliittisen ministeritydryhmé tydstamaan eri hallinnonalojen toimenpiteitd. Tyoryhmé
kokosi toimenpidepaketin, jonka hallitus hyvaksyi 2.3.2006. Toimenpidepaketin perusaja-
tuksena on, ettd tuloksellisuus haittojen vahentdmisessé edellyttdd useiden keinojen kaytt6a
rinnan. Toimenpidepaketti koostui alkoholijuomien mainontaa ja myyntiaikoja koskevien ra-
joitusten terévoittdmisestd, linjauksesta liikunnan alkoholisponsoroinnin véhentamiseksi seké
linjauksesta alkoholivalvonnan tehostamiseksi. Lisaksi alkoholinkéytosta aiheutuvien liiken-
neonnettomuuksien vahentdmiseen tahtaavia toimia siséltyi 9.3.2006 annettuun valtioneuvos-
ton periaatepaatokseen tieliikenteen turvallisuuden parantamisesta.

Vuonna 2006 sosiaali- ja terveysministeri6 ja sisdasiainministerio ovat ohjeistaneet poliisia ja
la&ninhallitusten alkoholitarkastajia yhteistyosté alaikaisille ja paihtyneille myynnin ja annis-
kelun valvonnassa. Alkoholijuomien myynnin aloitusaika yhdenmukaistettiin kaikissa vahit-
taismyynti- ja anniskelupaikoissa (klo 9) valtioneuvoston asetuksella 19.10.2006.
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Toimenpidepaketin mukaisesti opetusministerio arvioi osana harkinnanvaraisten valtionavus-
tusten valmistelua erikseen niiden valtakunnallisten lajiliittojen toimintaa, jotka saavat tukea
alkoholimainonnan tai -sponsoroinnin muodossa. Lajiliittojen kanssa neuvotellaan téllaisesta
tuesta luopumisesta kolmen vuoden siirtymaajalla. Vuoden 2006 lopulla kolmella lajiliitolla
ja viidella osakeyhtiomuodossa toimivalla urheiluseuralla oli voimassa olevia sponsorisopi-
muksia alkoholintuottajien kanssa.

Hallitus antoi eduskunnalle 19.10.2006 esityksen alkoholilain muutoksista (HE 232/2006
vp), jotka eduskunta hyvéksyi 13.2.2007. Muutokset (5. luku, 33 §, 33a §, 33b §)

= kieltavat mietojen alkoholijuomien™ mainonnan ja epasuoran mainonnan televisio-
ohjelmissa kello 7-21 seka elokuvateattereissa 18 vuotta nuoremmille sallittujen elo-
kuvien yhteydessd;

= Kkieltavat kahden tai useamman alkoholijuomapakkauksen tai -annoksen tarjoaminen
alennettuun yhteishintaan vahittdismyynnissé tai anniskelussa;

= Kkieltavat alle kahden kuukauden ajan voimassa olevia tarjoushintoja koskevan ilmoit-
telun alkoholin véhittdismyynti- tai anniskelupaikkojen ulkopuolella;

= edellyttavat, ettd alkoholijuoman valmistaja, maahantuoja, jakelija tai vastaava toi-
minnanharjoittaja huolehtii siitd, ettd pakkaukseen on merkitty varoitus tuotteen haital-
lisuudesta terveydelle.*

Osana alkoholipoliittista toimenpidepakettia hallitus péaatti myos perustaa elinkeinoeldamén ja
valvontaviranomaisten edustajista koostuvan tyéryhman selvittamaan, milla muilla kuin hal-
lituksen lainmuutosesitykseen sisallytetyilla keinoilla olisi mahdollista selkeyttad ja parantaa
alkoholimainonnan lainmukaisuutta.

Hallituksen alkoholilain muutosesityksesséd (HE 232/2006) esitettyjen perustelujen mukaan
televisiossa ja elokuvissa esitettdvaa alkoholimainontaa koskevien rajoitusten tavoitteena on
tukea perheiden, koulun ja muiden lasten hyvinvointia edistéavien tahojen ponnistuksia lasten
ja nuorten alkoholinkayton ja siita aiheutuvien haittojen ehkaisemiseksi. Paljousalennuksiin ja
hintamarkkinointiin kohdistuvien rajoitusten tavoitteena on ehkaista erityisesti heikoimpiin
kuluttajaryhmiin, kuten nuoriin ja alkoholin riskikuluttajiin vetoavan halvan hinnan erityista
korostamista alkoholijuomien markkinoinnissa ja sita kautta tukea muita riskikulutuksen véa-
hentdmiseen tahtadvia toimia. Juomapakkausten varustaminen terveyshaittoja koskevilla va-
roitusmerkinndilld on hallituksen esityksen mukaan perusteltua seka yleisten oikeusperiaat-
teiden etté elintarvike- ja kuluttajansuojalainsaddannon velvoitteiden kannalta ja se tukee
muita riskikulutuksen vahentamistoimia.

Eduskunnan sosiaali- ja terveysvaliokunta (StVM 58/2006) katsoi mietinndssaan, etta halli-
tuksen ehdottamat toimenpiteet ovat omiaan lisddmaan alkoholijuomia koskevien sdanndsten
johdonmukaisuutta. Valiokunta totesi, ettd yksi alkoholipolitiikan keskeisimmista tavoitteista
on suojata lapsia ja nuoria alkoholihaitoilta. Valiokunta arvioi alkoholimainonnan vaikutuk-
set tavoitteen vastaisiksi, koska alkoholimainonta muokkaa alkoholimydnteisia asenteita ja
koska sen tavoitteena on kysynnan lisédminen. Valiokunta totesi, ettd vaikka alkoholimainon-

> Mietojen alkoholijuomien (2,8-22 t%) mainontaa koskevia saannoksia sovelletaan my®ds juomiin, joiden alko-
holipitoisuus on véhintaén 1,2 tilavuusprosenttia.

18 Varoitusmerkinnan tulee koostua yleisesta varoituksesta tuotteen haitallisuudesta terveydelle ja erityisesta va-
roituksesta tuotteen aiheuttamasta sikidvauriovaarasta. Suomen- ja ruotsinkielisen tekstin siséllostd, sijainnista ja
koosta sdédetddn tarkemmin sosiaali- ja terveysministerion asetuksella.
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nan ja alkoholin kokonaiskulutuksen vélill& ei ole suoraviivaista yhteyttd, tutkimustulokset
osoittavat, ettd erityisesti nuoret ovat alttiita alkoholimainonnan vaikutuksille. Tasta syysta
valiokunta piti perusteltuna rajoittaa televisio- ja elokuvateatterimainonnan kaltaisia tilanteita,
joissa lapset ja nuoret joutuvat alkoholimainonnan kohteeksi. Valiokunnan arvion mukaan
perusteita olisi myds alkoholijuomien televisiomainonnan kieltamiseksi kokonaan.!’

Alkoholijuomien paljousalennusten kieltdmistd ja hintamarkkinoinnin rajoittamista valiokunta
piti perusteltuina terveyspoliittisista syistd, erityisesti nuorten kannalta ja niiden alkoholin
ongelmakayttgjien kannalta, joiden kulutusta saatelee kayttovarojen vahyys. Varoitusmerkin-
tojen lisadmistd juomapakkauksiin valiokunta kannatti kuluttajan suojantarpeen nakokulmas-
ta."® Valiokunta totesi, etta vaikka varoitusmerkintdjen vaikuttavuus alkoholinkayttéén on
heikko, lisddmalla kansalaisten tietoisuutta alkoholin terveysvaikutuksista voidaan tukea mui-
ta kulutuksen vahentamiseen tahtaavia toimia. Valiokunta suositti, etta sosiaali- ja terveysmi-
nisterio valmistelisi varoitusmerkintéjen kayttdonoton yhteyteen tiedotuskampanjan alkoholin
haittavaikutuksista, ja ettd varoitukset otettaisiin kayttdén myds alkoholin myyntipaikoissa,
jotta niill& vaikutettaisiin myds ostopaatoksiin.

Hallituksen alkoholilain muutosesityksen perusteluissa (HE 232/2006) todettiin, ettd alkoho-
limainonnan séantelyn teravoittdminen, hintatason saantely ja juomapakkausten varustaminen
varoitusmerkinndilld edistavat tavoiteltuja vaikutuksia, kun niitd kaytetaan toisiaan tukien ja
osana haittojen vahentamiseen téahtaavaa alkoholipoliittista toimenpidekokonaisuutta. Myos
sosiaali- ja terveysvaliokunta (StVM 58/2006) tarkasteli mietinnéssdan laajemmin alkoholi-
poliittisten toimien tehostamisen tarvetta. Valiokunta totesi, etta hallituksen esitykseen sisél-
tyvét keinot alkoholin kayton hillitsemiseksi voivat samanaikaisesti toteutettuna olla tuke-
massa pyrkimysta vaikuttaa kansalaisten alkoholiasenteisiin ja alkoholin k&yttd6n, mutta
korosti, ettd uusien sdénndsten toteutuminen tarkoitetulla tavalla edellyttda valvonnan toimi-
vuutta kiinnittden huomiota erityisesti la&ninhallitusten alkoholivalvonnan resurssien varmis-
tamiseen. Valiokunta nosti mietinndssaan esiin myos muita alueita, joilla toiminnan tehosta-
mista tarvitaan:

= Alkoholin saatavuuteen voidaan vaikuttaa sdantelemalla myyntiaikoja.

= Alkoholin vahittaismyynti& ja anniskelua koskevien sd&nndsten tehostetulla valvon-
nalla voidaan lisaté elinkeinonharjoittajien sosiaalista vastuuta alkoholihaittojen eh-
kaisyssa.

= Anniskelulupien myodntokaytanndéilla voidaan edistaa urheilu- ja kulttuuritapahtumien
ja muiden my0s lapsille avoimien tapahtumien pitdmista alkoholivapaina.

= Urheilutoiminnan valtionavustusten jaon yhteydessa on mahdollista vaikuttaa niiden
lajiliittojen toimintaan, jotka ovat erityisen nékyvésti sitoutuneita alkoholimainontaan.

= Valtioneuvoston alkoholipoliittisia linjauksia koskevaan periaatepaatokseen sisaltyvia
eri sektorien toimia tulisi edelleen vahvistaa.

7 Sosiaali- ja terveysvaliokunnan mietintéon sisaltyi kolme vastalausetta, joissa kahdessa esitettiin alkoholi-
juomien televisiomainonnan kieltdmistd kokonaan ja yhdessa varoitusmerkinndista luopumista ja paljousalen-
nusten sallimista anniskelumyynnissa. Muilta osin valiokunta ei ottanut kantaa alkoholimainontaa koskeviin
saannoksiin. Vrt. hallituksen alkoholilain muutosesityksessa (HE 232/2006) todettiin, ettd alkoholimainonnan
lainmukaisuuden parantamista kehitetdan sosiaali- ja terveysministerion johtamassa tyéryhmassa.

18 viitaten perustuslakivaliokunnan lausuntoon sosiaali- ja terveysvaliokunta totesi olennaiseksi sen, etti terve-
ysvaroitukset perustuvat oikeaan laaketieteelliseen tutkimustietoon; esimerkiksi perustuslakivaliokunnan lausun-
nossaan suosittama varoitus alkoholin liikak&ytdn haitallisuudesta terveydelle ei sosiaali- ja terveysvaliokunnan
nakemyksen mukaan ollut tassd suhteessa riittdvéan yksiselitteinen.
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= Asenne- ja kdyttaytymismuutosten aikaansaamiseksi tarvitaan monitahoista viestintaa,
sekd koulujen ettd vanhempien panostusta ja myods vanhempien omaa esimerkkié suh-
tautumisessa alkoholiin.

= Paihdehuoltoon tulee lis4t4 panostuksia ja varhainen puuttuminen alkoholin riskikayt-
toon tulee ottaa laajasti kayttdon erityisesti perusterveydenhuollon palveluissa.

Valiokunta kiinnitti huomiota siihen, ettd uusimmat tutkimustulokset antavat viitteitd myon-
teisestd kehityksestd nuorten asennoitumisessa alkoholink&yttéon ja humalajuomiseen, ja
painotti, ettd myonteista kehitysta on voimakkaasti tuettava julkisen vallan toimenpitein.

Hallituksen alkoholilain muutosesityksen perusteluissa (HE 232/2006) todetaan, ettd alkoho-
lin kokonaiskulutukseen ja sen myo6ta vaihtelevaan alkoholihaittojen tasoon vaikuttavat valit-
tdmimmin alkoholijuomien hinta ja saatavuus. Samaa nakemysta painotti myos sosiaali- ja
terveysvaliokunta (StVM 58/2006) mietinndssaan ja eduskunta hallituksen esitykseen anta-
massaan vastauksessa (EV 294/2006 vp). Eduskunta antoi lausuman, jossa se edellytti, ettd
hallitus ryhtyy toimenpiteisiin alkoholijuomaveron tason tarkistamiseksi erityisesti vakevien
alkoholijuomien osalta.

2.5 Sananvapauden ja elinkeinovapauden ndkokohdat

Alkoholimainonnan lakiin perustuvan saantelyn yhteydessa on aina otettava huomioon myaos
Suomen perustuslaissa (1999/731) séé&detyt sananvapauden (12 8) ja elinkeinovapauden (18 8)
perusoikeudet. Sananvapauteen sisaltyy oikeus ilmaista, julkistaa ja vastaanottaa tietoja, mie-
lipiteitd ja muita viesteja kenenk&&n ennakolta estdmattd. Vaikka sananvapauden suoja kattaa
ldhtdkohtaisesti myds mainonnan ja markkinoinnin, ndihin voidaan kohdistaa pidemmalle
menevid rajoituksia kuin sananvapauden sisélléllisella ydinalueella olisi mahdollista. My0ds
mainontaa ja markkinointia koskevan saantelyn tulee kuitenkin tayttaa perusoikeutta rajoitta-
valta lailta vaadittavat yleiset edellytykset (PeVM 25/1994):

= s&annosten on oltava tarkkarajaisia ja tasméllisia

= rajoitusten tulee perustua painavaan yhteiskunnalliseen tarpeeseen

= rajoitusten tulee olla vélttdmattomié tavoitteen saavuttamiseksi

= rajoitukset eivdt saa menna pidemmalle kuin on perusteltua ottaen huomioon perus-
teena olevan yhteiskunnallisen intressin painavuus suhteessa rajoitettavaan oikeushy-
vaan.

Kansanterveyden edistamistd, esimerkiksi alkoholista aiheutuvien haittojen vahentdmista ja
erityisesti lasten suojelua on pidetty hyvaksyttavina perusteina sananvapautta koskeville, var-
sin pitkallekin meneville rajoituksille.

Helmikuussa 2007 hyvéksyttyjen alkoholilain muutosten (HE 232/2006) hyvéksyttavyytta
perusoikeuksien ndkokulmasta arvioitiin eduskunnan perustuslakivaliokunnassa (PeVL
54/2006 vp). Seké alkoholin televisio- ja elokuvamainontaa etta hintamarkkinointia koskevat
uudet rajoitukset arvioitiin sananvapauden kannalta hyvéksyttaviksi ja oikeasuhtaisiksi. Va-
roitusmerkintéé koskevaa velvoitetta ei pidetty elinkeinonharjoittajan sananvapauden kannalta
kohtuuttomana. Alkoholijuomien paljousalennuksiin kohdistuva kiellon ei katsottu merkitse-
van suoraa tai kohtuutonta puuttumista vahittdismyyjan tai anniskelijan sopimusvapauteen.
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3 Alkoholimainonnan volyymi ja monimuotoisuus

Alkoholimainontaa tarkastellaan téssa luvussa yksittdisia mainoksia laajempien trendien ja
kontekstien ndkokulmasta. Alkoholijuomien tuotanto, kauppa ja markkinointi on enenevassé
maéarin ylikansallista liiketoimintaa. Alalle on ominaista voimakas kilpailu, jonka erottamat-
tomia osia ovat tuotekehitys ja markkinointi. Tilannetta Suomessa valotetaan esimerkeilla
niilta osin kuin tietoa on suhteellisen helposti saatavissa ilman erillistutkimuksia.™

3.1 Alkoholimarkkinat, kilpailu ja mainonta

Mainonta on keskeinen osa alkoholijuomien markkinointia, jonka muut ydinalueet muodostu-
vat tuotekehityksestd, hinnoittelusta ja jakelujarjestelmasta. Alkoholijuomien markkinoinnin
toimintaymparistolle on ominaista poikkeuksellisen voimakas kilpailu. Kilpailun Kiristymi-
seen on vaikuttanut siirtyminen pientuotannosta suurteollisuuteen, joka on tapahtunut eri tah-
tiin eri markkina-alueilla, seké teollisuudenalan keskittyminen ja kansainvélistyminen. (ICAP
2006)

Tuotannon keskittyminen ja kansainvélistyminen on ollut panimoalalla voimakkaampaa kuin
vakevien juomien tai viinin tuotannossa. Vuonna 2005 kymmenen suurinta kansainvalisella
tai alueellisella tasolla johtavaa panimoyritysté vastasi noin 60 prosentista merkkioluiden tuo-
tannosta. Kymmenen karkijoukkoon kuuluivat Suomessakin toimivat kansainvaliset konsernit
Carlsberg Breweries ja Scottish & Newcastle. Myds vakevien juomien tuotanto on keskittynyt
mutta kansainvalistyminen on ollut vahemman korostunutta kuin panimoalalla. Vuonna 2005
kymmenen suurinta tuottajaa vastasi vain noin 20 prosentista vakevien juomien tuotannosta.
Kérkikymmenikkoon kuului muun muassa ruotsalainen V&S Group. Maailmalaajuisesti eni-
ten myydyt viisi tuotemerkki& olivat kaikki kansallisten yritysten tuotteita. Viinin tuotannossa
pienten ja keskisuurten yritysten osuus on edelleen huomattava. Vuonna 2005 vajaat 1400
yritysté vastasi vajaasta 30 prosentista maailman viinimarkkinoista. (ICAP 2006)

”Scottish & Newcastle —konsernin toimintastrategiassa keskeista on pyrkimys kestdvaan kasvuun. Ta-
voitteena on ylittdd markkinoiden keskimadraisen kasvu 3-5 prosentilla vahvistamalla tuotemerkkeja,
kehittamalla uusia tuotteita, nostamalla tuotteiden profiilia ja hyddyntdméalla markkinajohtajan asemaa
Vendjan ja Aasian kasvavilla markkinoilla.” ”Kun selked mahdollisuus kasvuun on havaittu, toimintaa
keskitetddn kasvun mahdollistaviin keinoihin, esimerkiksi kuluttajapohjan laajentamiseen, jakelun te-
hostamiseen tai tuotemerkin profiilin nostamiseen.” "Tuotekehityksen avulla on mahdollista saada tuot-
teelle vastakaikua uusien Kkuluttajaryhmien parissa ja uusissa kayttoyhteyksissd. Tdéman ansiosta on
usein mahdollista laajentaa koko oluiden juomaryhmén luonnetta”. (www.scottish-newcastle.com)

Alkoholintuotannon keskittyminen ja kansainvélistyminen tapahtuu yritysfuusioiden, yritys-
tai osakeostojen ja strategisten kumppanuuksien solmimisen kautta. Osa ylikansallisista yri-
tyksista keskittyy tuotannossaan muutamiin kansainvalisiin tuotemerkkeihin, joita myydaan
samankaltaisia markkinointistrategioita kdayttden eri markkina-alueille. Keskittymisen rinnalla
tapahtuu myds sektorirajojen ylityksié eli yhteisty6té tai fuusioitumista panimoteollisuuden ja
vakevien juomien tuotannon kesken tai panimoteollisuuden ja virvoitusjuomateollisuuden
kesken. (ICAP 2006)

19 Tekstiin sisaltyvien linkkien kautta on mahdollista 16yt4a esimerkkeja alkoholijuomien televisio-, radio- ja
internetmainonnasta. Esimerkkeja lehtimainonnasta, ravintola- ja ulkomainonnasta on koottu raportin liitteeseen.
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Yrityksen kansainvalistyminen ei valttdmatta merkitse tuotannon kansainvélistymista. Ylikan-
sallisesti toimivien panimoiden tuotteista huomattava osa on kansallisia tuotemerkkeja, jotka
tuotetaan samalla markkina-alueella, jossa ne kulutetaan. Myds kansainvéliset olutmerkit tuo-
tetaan usein myyntialueella tytaryhtidissa tai lisenssilla paikallisissa yrityksissa. (ICAP 2006)

Euroopan unioni on maailman johtava alkoholin tuotantoalue: EU-maat tuottavat noin neljan-
neksen maailman alkoholijuomista — noin puolet enemmaén kuin Yhdysvallat tai Kiina. EU-
maat vastaavat yli puolesta maailman viinintuotannosta, noin neljanneksesta oluen tuotannos-
ta ja noin kymmenesosasta vékevien juomien tuotannosta. Euroopan unioni on myés kansain-
valisen alkoholikaupan keskus: EU-maat vastaavat noin 70 prosentista alkoholijuomien vien-
nistd ulkomaille ja vastaanottavat hieman alle puolet tuontialkoholista. Enin osa alkoholi-
juomien tuonnista ja viennista tapahtuu kuitenkin EU-maiden kesken. (Anderson & Baum-
berg 2006)

Voimakas kilpailu on erityisen ominaista teollistuneiden maiden kypsille alkoholimarkkinoil-
le, joista monissa alkoholin kokonaiskulutuksen kasvu on tasaantunut tai kaantynyt laskuun.
Useimmissa L&nsi-Euroopan maissa kokonaiskulutuksen kehitys on ollut viime vuosikymme-
net tasainen tai laskeva. Irlannissa, Suomessa, Ruotsissa ja Norjassa kokonaiskulutuksen kehi-
tys on ollut aaltoilevaa mutta nousupainotteista. (STM 2006)

Kuvio 1: Tilastoitu alkoholinkulutus erdissd EU-maissa 100 %:n alkoholina 1960-2003,
litroina asukasta kohti. (Stakes, World Drink Trends 2005)
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Lansi-Euroopassa myo6s oluen myynnin kasvu on viime vuosina tyrehtynyt tai kdantynyt las-
kuun. Syyné on ollut osin markkinoiden saturoituminen — uusia kuluttajaryhmié on yhéa vai-
keampi tavoittaa — osin oluen, viinin ja vékevien juomien vélisen kilpailun kiristyminen.
Olutmarkkinoiden tilannetta muuttaa myods kuluttajien kiinnostuksen siirtyminen perusoluista
erikoisoluisiin ja kalliimpiin erikoismerkkeihin. (ICAP 2006)%

20 vrt. EU:n maatalouspolitiikassa yhtena toimintalinjana viinintuotannon ja kaupan kehityksen tukemiseksi ja
ylituotannon véhentamiseksi tilanteessa, jossa viinimarkkinat kutistuvat, on tuotannon painopisteen siirtdminen
massatuotteista korkeatasoisiin laatuviineihin. http://ec.europa.eu/agriculture/capreform/wine/index_en.htm
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Pienimuotoisinta yritystoimintaa lukuun ottamatta alkoholijuomia tuottavien yritysten toimin-
taan ohjaa myynnin, markkinaosuuksien, liikevaihdon ja voiton kasvattamisen logiikka. Yri-
tysten vélinen kilpailu korostaa tuotekehityksen ja markkinoinnin merkitysté (ICAP 2006).

Johtavan suomalaisen alkoholijuomien valmistajan ja markkinoijan Altia Oyj:n valikoimassa
on sekd suomalaisia alkoholijuomia ettd kansainvalisia merkkituotteita. Altia on osa Altia
Corporationia, joka toimii Pohjoismaissa ja Virossa. Yhtion osuus vékevien juomien markki-
noista on Suomessa 44 %, Virossa 18 % ja Ruotsissa 8 %. (www.altia.fi,
www.altiacorporation.com) Altian tavoitteena on “kasvaa vuoteen 2011 mennessa Pohjois-
Euroopan johtavaksi alkoholijuomayhtioksi”. Keskeinen osa tavoitteen toteuttamisessa on
Koskenkorva-tuoteperheelld, joka koostuu maustamattomista ja maustetuista viinoista, likfo-
reistd ja juomasekoituksista. Vuoden 2007 aikana Koskenkorva-tuotteiden visuaalinen ilme
uusitaan, tavoitteena saavuttaa “uusia kuluttajia Suomessa” ja “reipasta kasvua vientimarkki-
noilla”. (Altian tiedotuslehti 1/2007)

“Tuotteiden tulee el&a ajassa. Vastatakseen nykykuluttajan tarpeita myos Koskenkorvan on uudistutta-
va. - - - Koskenkorva haastaa kansainvéliset vodka-tuotemerkit aidolla ja rehelliselld suomalaisella
brandilla, jolla on uskottava ja mielenkiintoinen tarina. - - - Koskenkorva Viinan etiketin perinteista pel-
tomaisemaa on modernisoitu. Koskenkorva Vodkat, likdorit ja spirit drinkit siirtyvat Koskenkorvalle
suunniteltuun uuteen pulloon.” (Altian tiedotuslehti 1/2007)

Alkoholimarkkinoilla kilpailu on osin sektoreiden siséisté Kilpailua tuotemerkkien markkina-
osuuksista — esim. panimoiden kilpaillessa keskendan kuluttajien suosiosta — osin sektoreiden
valista — oluen, viinin ja vékevien juomien Kilpaillessa kulutusosuuksista — osin alkoholi-
juomien ja muiden hyodykkeiden valistd. Vaikka yksittaisen yrityksen markkinaosuus voi
kasvaa kilpalevien yritysten kustannuksella, koko sektorin osuus voi kasvaa vain muiden sek-
toreiden kustannuksella ja koko alkoholijuomien tuotannon osuus vain muiden hyodykkeiden
kustannuksella. (Saffer 2000 & 2002)

Markkinointikampanja, joka pyrkii valtaamaan uudelle tuotteelle tai tuoteryhmélle jalansijaa
markkinoilta, saattaa tavoittaa uusia kuluttajia laajemminkin. Suomessa enintddn 4,7-
tilavuusprosenttisten siidereiden myynti paivittaistavarakaupoissa, huoltoasemilla ja kioskeis-
sa tuli mahdolliseksi 1990-luvun puolivélissa. Siidereista tuli nopeasti nuorten ja naisten suo-
sima juoma. Vuoteen 2000 mennessa siiderin kulutus kolminkertaistui vuoden 1995 tasoon
verrattuna.?! (STM 2006) Siidereiden suosion kasvua siivitti markkinointi, jolle samoihin ai-
koihin tapahtunut mietojen juomien mainonnan salliminen avasi uusia mahdollisuuksia: ai-
empaa ykkosolutluokkaa vahvempia kotimaisia ja ulkomaisia siiderimerkkejd lanseerattiin
90-luvun jalkipuolella nayttavin lehti-, televisio- ja ulkomainoskampanjoin.

Vuonna 2000 ACNielsen palkitsi Hartwall Oy:n Upcider-siiderin markkinointikampanjan
vuoden onnistuneimpana  paivittdistavaralanseerauksena.  (Tiedote  www.acnielsen.fi
28.11.2005) Palkinto myonnetddn uutuustuotteelle, joka kasvattaa koko tuoteryhman myyntia,
tuo tuoteryhmalle uusia kuluttajia ja saavuttaa merkittdvan markkinaosuuden. Joulukuussa
1999 lanseerattu Upcider saavutti elokuuhun 2000 mennessa 30 prosentin osuuden siideri-
markkinoista. Upcideria kokeili 46 000 taloutta, joissa siideria ei koskaan aiemmin ostettu.
Kkampanjan kohderyhména olivat aktiiviset nuoret ja nuoret aikuiset. Siiderien kokonaiskulu-
tus kasvoi vuonna 2000 neljatoista prosenttia. ACNielsenin mukaan siideri oli panimoalan
tuoteryhmisté ainoa, jonka kokonaismarkkinat kasvoivat sateisesta keséasta huolimatta”.

21 Vuoden 2002 jélkeen siiderien kulutus on hieman laskenut, ja niiden osuus tilastoidusta kulutuksesta on talla
hetkelld kuusi prosenttia.
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3.2 Mainostajat ja mainonnan volyymi Suomessa

Yhtend argumenttina keskustelussa alkoholimainonnan séantelysta on, ettd mainonnan rajoi-
tukset — koskivatpa ne mainonnan sisélt6ja tai mainonnassa kaytettavia viestimid — vaikeutta-
vat kotimaisten alkoholintuottajien asemaa suhteessa ulkomaisiin kilpailijoihin ja ndiden kay-
tettavissa oleviin markkinointikanaviin.

Suomessa myyty olut on valtaosin Suomessa tuotettua. Tuontioluen osuus oli vuonna 2003
noin viisi prosenttia ja vuonna 2005 noin seitseméan prosenttia. Mietojen viinien suhteen tilan-
ne on pdinvastainen: vuonna 2003 myydyista viineista 92 prosenttia oli tuotettu ulkomailla ja
vuonna 2005 myydysta noin 94 prosenttia.?? (Paihdetilastollinen vuosikirja 2004 ja 2006)

Kotimaisten ja ulkomaisten tuotteiden osuus alkoholijuomien myynnistd vuonna 2005

Vékevat Vakevat Miedot Siiderit Long Oluet
juomat viinit viinit drink
Kotimaiset % 75 84 6 80 95 93
Ulkomaiset % 25 16 94 20 5 7
100 100 100 100 100 100

Lahde: Paihdetilastollinen vuosikirja 2006

Alkoholijuomien mainostajien kenttd on periaatteessa yhté laaja ja monimuotoinen kuin alko-
holijuomien myyntiin ja anniskeluun osallistuvien yritysten kenttd. Suomessa toimii esimer-
Kiksi toista sataa alkoholin tukkumyyjéé ja tuhansia anniskeluravintoloita ja alkoholin vahit-
taismyyntipaikkoja — péivittdistavara-, huoltoasema- ja kioskikauppoja.

Alkoholijuomien myynti- ja anniskeluluvan haltijoiden mé&ara vuonna 2006

Valmistus- Tukku- Vahittais- Tilaviini- ja Anniskelu- Ar‘gcl'rfl‘j'a“t
paikat myyijat myyntipaikat ~ sahtimyymalat ravintolat enint. 4.7 %
enint. 4,7 % yli 4,7 % S

123 237 6 398 48 5680 2706

Lahde: Paihdetilastollinen vuosikirja 2006

Kéytannossa keskeisina toimijoina alkoholijuomien markkinoinnissa on kuitenkin suhteelli-
sen pieni joukko suuria yrityksi&, konserneja tai yritysryhmittymia. Péivittaistavaroiden kaup-
pa on vahvasti keskittynyt muutamalle suurelle kauppaketjulle. Vuonna 2005 K-ryhmén, S-
ryhmén ja Tradekan yhteenlaskettu osuus péivittéistavarakaupan arvosta oli 80 prosenttia.
Puolet koko paivittdistavaramyynnista tapahtui 412 suurimman myymalan kautta (ACNielsen
Tiedote 17.3.2007). Huomattava osa huoltoasemamyymaléistda samoin kuin anniskeluravinto-
loista toimii yhteisty0sséd pdivittaistavararyhmittymien kanssa tai osana niitd. Kioskikauppaa
hallitsee SanomaWSQY -konserniin kuuluvan Rautakirja Oy:n R-kioskiketju.

22 Ylivoimaisesti suurin osa Suomessa myydysté tuontialkoholista on peraisin muista EU-maista.
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Tarkedn osan péivittaistavarakaupan toiminnasta muodostavat kunkin ryhmittyman véhittais-
kauppa- tai horeca-sektoria palvelevat tukkukaupat. Suuriin ketjuihin kuuluvat tukkukaupat
valittavat myos alkoholijuomia. Esimerkiksi K-ryhmén horeca-sektoria palvelevan Kespron
valikoimaan kuuluu 1200 alkoholituotetta, sekd vakevia ettd mietoja alkoholijuomia. Kespro
valittad asiakkailleen muun muassa muutamien pienten suomalaisten panimoiden tuotteita
(Laitilan Wirvoitusjuomatehdas, Mallaskoski, Nokian Panimo) ja lukuisen ulkomaisten pani-
moalan yritysten tuotteita.

Kespro/K-ryhma Meira Nova/S-ryhméa
Beck’s, Boddington’s, Chimay, Corona, Duvel, Anchor, Chimay, Corona, De Koninck, Duvel, Ettaler Kloster,
Erdinger, Faxe, Holsten, Innis&Gunn, Interbrew, Fuller's, Groslch, Harviestoun, Kasteelbier, Keo, Krusovice,
Krusovice, Lowenbrau, Marston’s, Miller, Mur- La Trappe, Lefebre, Lindemans, Marston’s, Miller, Murphy’s,
phy’s, O’Hara’s, Peroni, Pilsner Urquell, Saku, Peroni, Modelo, Palm, Pilsner Urquell, Saku, Samuel Adams,
San Miguel, Sol, Theakston, Velkopopovicky, San Miguel, Sol, Schenkerla, Shepherd Neame, St. Louis,
Warsteiner Starobrno, Velkopopovicky, Warsteiner, Weihenstephaner,

Weltenburger, Westmalle, Wojak, Young'’s

Lahde: Alkoholihinnasto 1/2007, Kespro Lahde: www.inex.fi/meira_nova

Myos panimosektoria hallitsee muutama suuri, olennaisesti kansainvélisell& pohjalla toimiva
yritys. Kaksi suurinta panimoyritysta toimii osana ylikansallisia konserneja: Oy Sinebrychoff
Ab kuuluu Carlsberg Breweries —konserniin (www.carlsberg.com), jolla on noin sata tytar- ja
osakkuusyhtitté eri puolilla maailmaa. Oy Hartwall Ab kuuluu englantilaiseen Scottish &
Newcastle —konserniin (www.scottish-newcastle.com), joka toimii viidessétoista Euroopan ja
Aasian maassa. Carlsberg ja Scottish & Newcastle omistavat yhdessé Baltic Beverages Hol-
ding —yhtion (www.bbh.se), jolla puolestaan on johtava asema panimoteollisuudessa Baltian
maissa ja Vendjalla. Baltic Beverages Holdingin tytaryhtiot tuottavat muun muassa virolaisia
Saku-oluita, latvialaisia Aldaris-oluita ja liettualaisia oluita. Olvi Oyj (www.olvi.fi) toimii ko-
timaiselta omistuspohjalta osana Olvi-konsernia, jonka liiketoiminnasta huomattava osa sijoit-
tuu niinikdan Baltian maihin. Olvi-konsernin tytaryhtio A. Le Coq Group toimii Virossa, Lat-
viassa ja Liettuassa.

Suomalaisilla markkinoilla kilpailu olutmerkkien markkinaosuuksista on pitkalle kolmen suu-
ren panimon keskeistd. Vuoden 2006 lopulla kymmenen eniten myydyn olutmerkin yhteen-
laskettu osuus olutmarkkinoista oli yli 90 prosenttia. Karkikymmenikosta viisi oli Sinebry-
choffin oluita, kolme Hartwallin ja kaksi Olvin. Karkimerkit olivat kahta (Hartwallin Foster’s
ja Sinebrychoffin Saku) lukuun ottamatta kotimaisia tuotemerkkejé (Sinebrychoffin asiakas-
lehti 3/2006). Suuret panimot toimivat my6s merkittavina ulkomaisten olutmerkkien maahan-
tuojina ja markkinoijina.?
Sinebrychoff Hartwall Olvi

Baltika, Brooklyn, Budejovicky Budvar, Beamish, Foster’'s, Grimbergen, A. Le Coq, Cesu, Ragutis, Saa-
Budweiser, Carlsberg, Franziskaner, Guin- Kronenbourg, Newcastle remaa

ness, Hoegaarden, Jacobsen, Kilkenny,

Leffe, Saku, Staropramen, Stella Artois

Lahde: www.koff.fi Lahde: www.hartwall.fi Lahde: www.olvi.fi

2% Hartwallin tytaryhtio Hartwa-Trade on viinien ja vakevien juomien maahantuontiin ja jakeluun erikoistunut
horeca-sektorin tukkukauppa. Hartwa-Trade on maailman suurimman vékevien juomien tuottajan, alkuaan eng-
lantilaisen Diageon ainoa yhteistydokumppani Suomessa. (www.hartwa-trade.fi)
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Vuonna 2004 mietojen alkoholijuomien mediamainontaan — televisio-, radio- ja lehtimainon-
ta, ulkomainonta sekd internetmainonta — kdytettiin noin 11 miljoonaa euroa. Televisiomai-
nonnan osuus mainonnan arvosta oli 47 prosenttia (vrt. vuonna 2003 52 %). Television jal-
keen eniten rahaa kéytettiin mietojen juomien ulko- ja sanomalehtimainontaan. Véhiten rahaa
kéytettiin juomien radio- ja internetmainontaan. (Suomen Televisioiden Liiton muistio
16.11.2005) Vaikka mietojen alkoholijuomien mainonnasta huomattava osa kanavoituu tele-
visioon, niiden osuus tv-mainonnan arvosta kokonaisuudessaan on vain pari-kolme prosenttia.
Vuonna 2004 tv-mainonnan arvo oli noin 226 miljoonaa euroa. (Mainonnan Neuvottelukunta
tiedote 25.1.2005.)

Vuonna 2006 panimoalan tuotteiden — oluen, siiderin ja long drink -juomien — mediamainon-
taan kaytettiin rahaa noin 6,5 miljoonaa euroa. Olutmainonnan osuus oli runsaat 3,1 miljoo-
naa euroa, siidereiden mainonnan noin 2,7 miljoonaa ja long drink- juomien osuus noin puoli
miljoonaa euroa. Panimoalan tuotteiden mediamainonnan arvon kehitys 1990-luvun lopulta
on esitetty kuvioissa 2-4; euromaaréisissa luvuisssa ei ole otettu huomioon inflaatiota. Me-
diamainonnan arvo kuvaa alkoholimainonnan volyymia yleiselld tasolla. Mainostilan ja —ajan
hinta vaihtelee viestinten valilld ja niiden sisalla (esim. ajankohdasta tai sijoittelusta riippuen)
ja vaihtelua on myds mainoskampanjoiden suunnittelu- ja tuotantokustannuksissa. Kampan-
joiden potentiaalinen kontaktimaara riippuu kaytetyistd viestintavalineistd ja tavoitettujen
kontaktien madra kampanjan onnistuneisuudesta. Lisédksi mediamainonnan ulkopuolelle jaa
useita myynninedistdmisen muotoja, esimerkiksi sponsorointi, tapahtumamarkkinointi ja suo-
ramarkkinointi eri muodoissa.

Panimoalan oman tuotemainonnan liséksi erityisesti olut on viime vuosina ollut nakyvasti
esilla myds paivittdistavara-, huoltoasema- ja kioskikaupan mainonnassa osin yhteistyossa
panimoiden kautta toteutettujen tarjouskampanjoiden kautta. Yhtend syyna tarjousmarkki-
noinnin lisdantymiseen on ollut "hintaisku”, jonka avulla panimoteollisuus on pyrkinyt loi-
ventamaan matkustajien oluttuontia Virosta (Sinebrychoffin asiakaslehti 4/2004). Paivittaista-
varasektorin mainonnasta kokonaisuudessaan alkoholijuomien tarjousmainonta muodostaa
kuitenkin vain pienen osan.

Kuviot 2-4: Oluen, siidereiden ja long drink —juomien mediamainonnan arvo (1000 €) ja
myynti (1000 litraa) 1998-2006. (TNS Gallup 2006)
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450 (00 7 000
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400 000 \— N
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350 000 1
2000
1000
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19493 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
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Alkoholimainonnan sadntelyd koskevassa keskustelussa viitataan usein myos siihen, ettéd al-
koholimainonnalle Suomessa asetetut lainsdadannolliset rajoitukset eivat koske ulkomaisten
tv-kanavien Suomeen valittamid mainoksia eivatkda mydskédén Suomessa myytaviin ulkomai-
siin painotuotteisiin sisaltyvid mainoksia.

Suomalaiset televisioyleisd katselee ikaryhmasta riippumatta padosin suomalaisten kanavien
l&hettdmi& ohjelmia. Ulkomaisten tv-kanavien osuus katseluun kéytetysta ajasta kasvoi vuon-
na 2006 edelliseen vuoteen verrattuna. Vuonna 2006 muiden kuin valtakunnallisten kotimais-
ten padkanavien osuus Kkatseluajasta oli suurin — lahes 20 prosenttia — 10-14-vuotiaiden iké-
ryhmassa. Mainosrahoitteisten MTV3:n, Subtv:n ja Nelosen yhteenlaskettu osuus katseluajas-
ta oli 10-14-vuotiaiden ryhmaéssé lahes 58 prosenttia. Naiden kanavien yhteenlaskettu katse-
luosuus oli suurin — 68 prosenttia — 15-24-vuotiaiden ryhméssa.
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Kuvio 2: TV-kanavien katseluosuudet ikdryhmittain 2006 (Finnpanel 2007)

katselposuus %

B other
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i
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W v

10+ 4-8 10-14 15-24 25-34 35-44 45-B4 65+

minfvrk 169 liti} BB 105 133 143 193 25

Painetussa viestinnassa kotimaisten lehtien osuus on viela hallitsevampi. Vuonna 2006 lue-
tuimmista aikuisvdestolle suunnatuista lehdistd neljan lukijaméarat nousivat yli miljoonan.
Luetuimmista sanomalehdistd kolme tavoitti yli puoli miljoonaa lukijaa. (Kansallinen Me-
diatutkimus KMT 2006) Suomen suurimman lehtijakeluliikkeen Lehtipisteen vélittdmista ul-
komaisista sanoma- ja aikakauslehdista ostetuimmat ovat tyypillisesti ruotsissa ilmestyvia
lehtid. (www.lehtipiste.fi)

Luetuimmat aikakauslehdet Luetuimmat sanomalehdet
Pirkka — 2 498 000 lukijaa Helsingin Sanomat — 1 046 000 lukijaa
Yhteishyva — 1 657 000 lukijaa llta-Sanomat — 905 000 lukijaa
OP-lehti — 1 282 000 lukijaa llitalehti — 694 000 lukijaa
Terveydeksi! — 1 092 000 lukijaa Aamulehti — 319 000 lukijaa
7 paivaa — 903 000 lukijaa Maaseudun tulevaisuus — 317 000 lukijaa
Me/YkkdsBonus-lehti — 886 000 lukijaa Turun Sanomat — 256 000 lukijaa
ET-lehti — 872 000 lukijaa Kauppalehti — 219 000 lukijaa
Apu — 824 000 lukijaa Kaleva — 204 000 lukijaa

Seura — 777 000 lukijaa

Lahde: Kansallinen Mediatutkimus KMT 2006.

3.3 Alkoholijuomien markkinoinnin monimuotoisuus

Mainonnan ja myynninedistdmisen muodot ovat muuttuneet kautta aikojen kasi kadessa jouk-
koviestinnan kehityksen seka kaupan ja kulutuksen rakenteiden muutoksen kanssa. Laajem-
mat trendit nédkyvat myos alkoholijuomien markkinoinnissa. Etenkin Yhdysvalloissa mutta
mya0s erdissa Euroopan maissa alkoholijuomien tuottajat ovat olleet kédrkijoukossa innovatii-
visten uusien markkinointimuotojen kayttoonotossa. (Jackson & al. 2000; WHO 2001b;
Cooke & al. 2004; Casswell & Maxwell 2005).
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3.3.1 Kulttuurin trendit ja tuotekehitys

Alkoholijuomien mainonnassa painottuvat itse tuotteen sijasta usein elementit, jotka korosta-
vat eldmyksia ja elamantyylejé ja joiden kautta tuotemerkki pyritadn kytkeméan osaksi kohde-
ryhmien todellista tai tavoiteltua eldméntapaa. Erityisesti kansainvalisten merkkien markki-
noinnissa hyddynnetddn kansainvélisen viihde- ja vapaa-aikakulttuurin trendeja. Vaikka tuo-
tekehityksessd saatetaan ottaa kansallisten markkinoiden erikoispiirteet huomioon, niiden
markkinointi eri maissa rakentuu usein samankaltaisille strategioille. (Jackson & al. 2000;
WHO 2001b; Cooke & al. 2004)

Hollantilainen De Kuyper —yhtié on maailman suurimpia likdorinvalmistajia, jolla on tuotantolaitoksia
my0s Pohjois-Amerikassa. De Kuyperin tuotevalikoimassa on runsaat 30 eri makuista likdoria
(www.dekuyperliqueurs.com), joista osa on myynnissa myds Suomessa. Likddrisarjan uutuus raparpe-
rin makuinen De Kuyper Sour Rhubarb “kehitetty Suomen markkinoita varten” (Altian tiedotuslehti
1/2007).

Alkoholijuomien markkinointi toimii usein samanaikaisesti kaikilla keskeisill4 ulottuvuuksil-
la. Tuotekehityksessa hyoddynnetddn kohderyhmien kulutus- ja kayttaytymistapojen uusia
trendejd. Uutuustuotteita markkinoidaan kampanjoiden ja erikoistarjousten avulla trendikkéis-
sé baareissa, pubeissa ja klubeissa — jotka sindnsé edustavat uudentyyppista ravintolakulttuu-
ria. Markkinoinnissa hyddynnetadn rinnan jakeluketjua ja seka perinteisia ettd uusia viestimié.
(Cooke & al. 2004)

Lapin "villeimmaksi menomestaksi” kutsutun Hullu Poro —baarin maine juontaa juurensa 80- ja 90-
lukujen vaihteeseen, jolloin anniskelua koskevia saédnndksid muutettiin siten, ettd lasin kanssa ravinto-
lassa liikkuminen tuli mahdolliseksi. ”Samoihin aikoihin Hullun Poroon hankittiin karaokelaitteet, joita
ympéri Lapin ajettiin ihmettelemd&n. Toinen aikakauden hurja villitys olivat hot shotit, joita ostettiin
kerrallaan tarjotin tayteen. Vaikka shottiperinne Hullussa Porossa on yha voimissaan, ovat viime vuosi-
na erilaiset RTD-juomat kivunneet juhlakansan ykkdsjuomiksi. — Sellainenhan on uutta, ettd ravintolas-
sa juodaan pullonsuusta.” (Altian tiedotuslehti 1/2007)

Kerta-annoksiin pakatut shotit samoin kuin suoraan pullosta tai tolkistd juotavaksi tarkoitetut
RTD-juomasekoitukset (ready-to-drink) kuuluvat siihen ”uusien” alkoholijuomien joukkoon,
joka on 1980-luvun lopulta alkaen laajentunut ja levinnyt maasta ja maanosasta toiseen.?*
Trendin alussa markkinoille tuodut viinipohjaiset juomasekoitukset (wine coolers) véistyivét
90-luvun puolivalissa tislattujen juomien pohjalle rakennettujen juomasekoitusten, “limu-
viinojen” (alcopops, flavoured alcoholic beverages) tieltd. "Uusille” alkoholijuomatuotteille
on ominaista pieni pakkauskoko, suhteellisen halpa hinta, nuorekas ja innovatiivinen ulkoasu,
usein voimakas véri seké korkea sokeripitoisuus tai voimakkaat aromit, jotka peittavéat alko-
holin maun (WHO 2001b; Cooke & al. 2004; Mosher & Johnsson 2005).

Euroopassa limuviinojen ryhmaan kohdistuu maakohtaisesti vaihtelevia rajoituksia. Esimer-
kiksi Suomessa pdivittaistavarakaupoissa ja vastaavissa vahittdismyyntipaikoissa myytavat
alkoholijuomat on rajattu pitoisuuden mukaan — sallittua on enintdan 4,7-prosenttisten juomi-
en myynti — ja valmistustavan mukaan: juomien on oltava kdymisteitse valmistettuja (Alkoho-
lilaki 1143/1994 14 8). Véakeviin juomiin pohjautuvia limuviinoja myydaén siis alkoholipitoi-
suudesta riippumatta vain Alkon myymaldissa. Useissa muissa maissa (Irlanti, Itdvalta, Rans-
ka, Saksa, Tanska, Sveitsi) limuviinojen tai laajemmin nuorten suosimien juomien myyntid on

? Limuviinojen edeltajina Suomessa voi pitéaa jo 1950-luvulla markkinoille tuotuja long drink —juomia.
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pyritty hillitsemaan vaikuttamalla niiden hintatasoon kohdennetulla epéasuoralla verolla, jonka
tuotto kdytetaan alkoholihaittojen vahentamiseen.?® Saksassa limuviinat on my6s varustettava
terveyshaitoista tiedottavalla varoituksella ja muistutuksella 18-vuoden ikarajasta.

Limuviinatuotteiden kérkimerkkeja on rommipohjainen Bacardi Breezer. Suomessa Bacardi Breezer —
tuotteita markkinoi Sinebrychoff. Kesélld 2006 yhtid toi Suomen-myyntiin "kaksi kevyttd kesduutuut-
ta”: "Koska Crisp Applessa ja Refreshing Raspberryssa on puolet véhemmén sokeria kuin muissa Ba-
cardi Breezer -juomissa, ne sopivat mainiosti tulevan kesdn huolettomaan terassinautiske-
luun”(www.koff fi, tiedotteet 28.4.2004 ja 18.4.2006) Koska Bacardi Breezer —tuotteita myydaan Suo-
messa ravintoloissa, niiden markkinointikin painottuu ravintolaymparistoihin. Esimerkiksi joulukuussa
2006 tuotteita markkinoitiin tanssiryhma Playersin voimin Harjavallan Night Factory -yokerhossa
(www.players.fi > Galleria > Players promootioissa > alkoholipromootiot).®

Lahella limuviinojen ryhmaa ovat Suomessa Alkoissa myytavét, Altian valmistaman Kissaperhe-sarjan
spirit drinkit” joskin ne ovat tavanomaisia limuviinoja vakevampia (15 %) ja saatavana vain suurissa
pulloissa (70 cl), ei kerta-annoksina. Vodkapohjaisten, kirkkaan véristen Pink Cat, Green Cat, Yellow
Cat ja Black Cat —juomien makuina on vadelma, omena, persikka ja salmiakki. Juomat on tarkoitettu
nautittavaksi esimerkiksi "trendikkaind shotteina” tai virvoitusjuomalla pidentamalld. (Altian tiedotus-
lehti 1/2007).

Koostumuksen, ulkoasun, tuotekuvan ja markkinoinnin pohjalta limuviinat on suunnattu ensi
sijassa nuorille kuluttajille. Vaikka kohderyhméana ovat kullakin markkina-alueella taysi-
ikdiset kuluttajat, limuviinojen on todettu useissa maissa kuuluvan alaikéisten suosimiin juo-
miin (esim. Cooke & al. 2004; Mosher & Johnsson 2005). Englannissa huoli juomien suosios-
ta nuorison parissa johti ministerityéryhmén perustamiseen ja alkoholiteollisuutta edustavan
Portman Groupin alkoholijuomien nimeamistd, pakkaamista ja myyntid koskevan itseséante-
lyohjeiston laatimiseen vuonna 1996. Limuviinat nousivat myos Euroopan Parlamentin asia-
listalle. Yli 200 edustajaa allekirjoitti julistuksen, jossa pyydettiin Euroopan komissiota ryh-
tymaan toimiin limuviinojen markkinoinnin hillitsemiseksi. (Luquisier & Miller 1998) Pro-
sessi johti vuonna 2001 EU:n Neuvoston suositukseen lasten ja nuorten alkoholinkdytosta
(2001/458/EY), jossa huomion kohteena eivat olleet endd vain limuviinat vaan laajemmin
nuorten altistuminen alkoholijuomien markkinoinnille. (Tigerstedt & al. 2006)

Uusimpia "uusia” alkoholijuomia ovat alkoholilla vahvistetut energiajuomat ja alkoholipitoi-
set maustetut Kivenndisvedet. Tuotteet asemoituvat juhlimiskykyé yllapitaviksi juomiksi yo-
kerho- ja klubikulttuurin kontekstissa. (WHO 2001b; Cooke & al. 2004) Samalla ne limu-
viinojen tapaan héivyttavét eroa alkoholipitoisten ja alkoholittomien juomien vélilta. Yhdys-
valtalainen suurpanimo Miller Brewing Company lanseerasi vuonna 2006 energiajuomaparin:
Sparks Light on tavanomainen mm. kofeiinia ja tauriinia sisaltava energiajuoma, Sparks Plus
sisaltaa lisaksi 6 t% alkoholia (www.sparks.com).?’

2> EU-maissa EU:n alkoholijuomien verotusta koskevan direktiivin 92/83/ETY 3. artiklan mukaisesti.

% Englannissa Bacardi Breezerin mainontaan ei kohdistu samanlaisia rajoituksia kuin Suomessa. Tuotemerkin
englanninkielisilla verkkosivuilla kuvataan eri makuvarianttien kéyttajia: Lime-aromisen Bacardi Breezerin juo-
jat ovat “ystévéllisia ja huvittelunhaluisia”; ”Olet eldvdinen ja menossa ja aina kutsuvieraslistan kérjessa. Laaja
ystavapiirisi tekee elamastd yhta hulinaa, menoillasta kaupungilla tyttdjen koti-iltaan, grillijuhlista syntymapai-
ville.” Appelsiiniaromisen Bacardi Breezerin juojat ovat puolestaan “hauskuutta rakastavia juhlijoita”,
ananasaromisen juojat "huolettomia ja optimistisia” ja vesimeloniaromisen juojat "eksoottisia ja karismaattisia”.
(www.bacardi-breezer.co.uk 19.3.2007)

" EU-maissa alkoholipitoisten energiajuomien tuotantoa rajoittaa vuonna 2007 voimaan astuva asetus
(1925/2006/EC), joka kieltdd muun muassa vitamiinien ja kivenndisaineiden lisdédmisen juomiin, jotka sisaltavat
yli 1,2 tilavuusprosenttia alkoholia. EU:n elintarvikealan tiedekomitea suosittelee, ettei energiajuomia kéytettaisi
runsaan alkoholin ké&ytdn yhteydessa eikd janojuomina (www.evira.fi).
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Tuoteinnovaatioiden pontimena on yht&éltd nuorten kuluttajaryhmien vaihtelunhaluisuus ja
nopeasti vaihtuvat kulttuuritrendit (WHO 2001b; Cooke & al. 2004) toisaalta kokonaiskulu-
tuksen tasaantumisen tai vdhenemisen vauhdittama Kkilpailu markkinaosuuksista alkoholi-
juomaryhmien kesken sekd alkoholijuomien ja virvoitusjuomien vélilla. My6s “vanhoja” al-
koholijuomia kehitelldaan edelleen uusiksi tuotteiksi — esimerkiksi erilaisilla hedelmilla maus-
tetut siiderit — ja markkinoille tuodaan juomaryhmén tavanomaisimmista edustajista poik-
keavia erikoistuotteita — esimerkiksi jddoluet ja maustetut oluet.

”Maissista valmistetun Sol-oluen ystéviksi ovat ilmoittautuneet monet, jotka eivat juo normaalisti olui-
ta. My0s siiderien ystavat ovat ihastuneet Sol-oluen makuun.” (Altian tiedotuslehti 1/2007)

3.3.2 Markkinointimenetelmien kirjo kasvaa

Televisio-, lehti- ja ulkomainonnan rinnalle on 1990-luvulta alkaen noussut uutta viestinta-
tekniikkaa — internetsivuja, séhkopostia ja mobiiliviestintdd - hyddyntdva markkinointi, sa-
moin eri muodoissa toteutettu sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Markkinointikampan-
joissa vanhoja ja uusia menetelmid kdytetadn rinnan. Mainontaan kaytetylla rahalla mitattuna
merkkitavaramainonnan painopisteen arvioidaan Yhdysvalloissa siirtyneen perinteisestd mai-
nonnasta uusiin muotoihin 1980- ja 1990-lukujen vaihteessa: kun vuonna 1983 noin 75 %
mainontaan kaytetysta rahasta kului perinteiseen mainontaan, vuonna 1993 noin 75 % kului
sponsorointiin, tuotesijoitteluun, kilpailuihin, erikoistarjouksiin, ilmais- ja oheistuotteisiin
(WHO 2001b). Menetelmien kirjon kasvu on tapahtunut myds alkoholijuomien markkinoin-
nissa (WHO 2001b; Howard & al. 2004; Cooke & al. 2004; Casswell & Maxwell 2005).

Kattavaa kuvaa uusien markkinointimenetelmien kéytosta on vaikea luoda. ”Vanhojen” vies-
timien yleisbma&arid seurataan vakiintunein menetelmin ja tiedot ovat usein julkisia. “Uusien”
menetelmien kéyton laajuutta ja niiden tavoittamia yleisdmaarid koskevat tiedot jaavat tyypil-
lisesti vain mainostajien omaan tietoon. Uusia menetelmié hyddyntavédd mainontaa kutsutaan-
kin "tilastoimattomaksi” mainonnaksi (unmeasured advertising).

Yhdysvalloissa on arvioitu alkoholijuomien mainonnan kohdentumista eri ikaisiin yleiséihin
tarkastelemalla sitd, miten mainokset jakautuvat yleisdrakenteeltaan erilaisten viestimien kes-
ken. Alkoholimainonnan on todettu olevan yleisemp&a nuorten kuin varttuneiden suosimissa
viestimissa. (esim. Jernigan & al. 2005) Internetin ja mobiilitekniikan kaltaiset uudet viestin-
tdmuodot ovat jo perusluonteeltaan sen laatuisia, etta niiden tekniikan haltuunotto ja ilmaisu-
tavan omaksuminen sujuvat nuorilta paremmin kuin varttuneilta.

Kuten perinteisissd viestimissd, my0s internet- ja mobiiliviestintdd kdytettdessd mainonnan,
epasuoran mainonnan ja muun tuote-esittelyn raja on osin veteen piirretty viiva. Uusi viestin-
tatekniikka on tuonut uusia mahdollisuuksia myds yleison osallistumiselle tuotteiden markki-
nointiin. Mainos-t-paitojen ja muiden mainostuotteiden kayton rinnalle on noussut esimerkik-
si sahkoisten postikorttien l&hettely ja sdhkoposti- tai tekstiviestimainonnan edelleenvalitta-
minen. Erityisesti internetmainontaan on helppo kytkea kampanjoita, joihin yleiséll4 on mah-
dollisuus osallistua myds esimerkiksi lahettdmalld omia kuviaan tai muuta materiaalia.

Uusien menetelmien kéayttod ei tyypillisesti ole otettu huomioon alkoholimainonnan séénte-
lyss&. Niissd maissa, joissa alkoholimainonta on yleisesti ottaen sadnnellympaé, uusien mark-
kinointimenetelmien kéayttd on jossain maarin hillitympaa kuin esimerkiksi kehittyvissa mais-
sa, joissa alkoholimainonta on usein muutenkin sdantelematontd. (WHO 2001b; Cooke & al.
2004; Casswell & Maxwell 2005).
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Alla on listattu joukko alkoholijuomien markkinoinnissa kéyttssa olevia menetelmid. Jaljem-
péand on esitetty esimerkkejd menetelmien kdytostd Suomessa tai muissa maissa.

®  Ulkomainonta
®  Sponsorointi
®  Tapahtumamarkkinointi
®  Tuotesijoittelu
"  Brandin tuotteet
®  Mainostuotteet — t-paidat, lippalakit, pipot, avaimenperat yms.
®  Alkoholittomat juomat — vrt ykkésoluen mainonta Suomessa 1970-luvulla
" Muut tuotteet — vrt. Camel- ja Marlboro Clasic —vaatteet
" Vahittdismyymalat
®  Mainokset, mainostuotteet, mainoksia esittavat monitorit
"  Esittelykalusteet, kylmakaapit
"  Erikoistarjoukset, esittelyt
®  Anniskelupaikat
®  Brandin tydasut, kalusteet, astiat yms.
®  Mainokset — esim. MiniMoi-postikortit
"  Erikoistajoukset, esittelyt
" Peliautomaatit
®  Mobiilimainonta
" Tekstiviestit, multimediaviestit, wap-yhteydet
®  Soittoaanet
" Internetsivustot
®  Animaatiot, interaktiiviset osiot, pelit
" Kilpailut, arvonnat
" Sahkoiset postikortit
®  TV-mainokset, muu musiikki- tai av-aineisto
"  Brandin mainostuotteet
®  Taustakuvat, ndytdnsaastajat yms.
®  Tiedotus tapahtumamarkkinoinnista
" Chatti- ja keskusteluosiot
®  Mainostilan hankinta muista internetsivustoista
®  Mainostilan ostaminen — esim. bannerit, popup-ikkunat, linkit
®  Keskustelupalstoihin kohdennetut spammirobotit
®  TV-mainonta
® Mainonta elokuvatetattereissa
® Radiomainonta
® Mainonta painetuissa viestimissa

Urheilu-, musiikki- ja viihdetapahtumien sponsoroinnilla on alkoholijuomien markkinoin-
nissa pitka historia. Sponsorointi on tehokas toimintatapa kohdennettaessa markkinointia tiet-
tyihin ryhmiin. Esimerkiksi urheilua seuraavasta yleisosta valtaosa on nuoria tai keski-ikaisia
miehid, joiden joukossa on my6s runsaasti alkoholia kuluttavia. Sponsorointi on myds kus-
tannustehokasta: tapahtumien televisiointi moninkertaistaa yleisomaarat. Kansainvalisten tv-
l&hetysten kautta sponsorointimainonta saattaa levitd myds maihin, joissa alkoholijuomien tv-
mainonta on muuten rajoitettua. (Jernigan & O’Hara 2004) Sponsorointi on laajenemassa uu-
sille alueille, joiden kautta alkoholijuomat ja juomamerkit kytkeytyvat nuoren yleison parissa
vetovoimaisiin  hahmoihin ja ilmidihin. Esimerkiksi Englannissa Southern Comfort —
viskilikdori on sponsoroinut Big Brother —realitysarjaa. (Cooke & al. 2004) Sponsorointi uu-
distuu myods muodoiltaan: yhdysvaltalainen panimo Miller on sponsoroinut nuorison suosi-
milla klubeilla jarjestettavia “sokkotreffikonsertteja”, joissa esiintyva bandin nimi paljastetaan
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vasta paikan paalld; tapahtumat kytkeytyvat Miller-olutmerkkiin pikemmin kuin konsertoiviin
tahtiin. (WHO 2001b)

Suomessa alkoholijuomien urheilusponsorointi on ndkyvaad mm. jaakiekon yhteydessa. Vuon-
na 2007 olutmerkit ja tuoteperheet esiintyvat yhta vaille kaikkien jadkiekon SM-liigan seuro-
jen sponsoreina. Sinebrychoff sponsoroi kuutta seuraa, Hartwall samoin kuutta olutmerkkien-
sé& tai Hartwall-tuoteperheen nimissé ja yhtd seuraa Energiajuoma ED:n nimissa. Tapparan
yhteistyokumppanina on Olvi. Paitsi ottelutapahtumissa, mahdollinen anniskelu mukaan luki-
en, ja niihin liittyvassé uutisoinnissa, sponsoritoiminta nékyy vaihtelevassa méérin myos seu-
rojen internetsivuilla. Hartwall yhdistyy ehka ndkyvimmin Jokereihin seuran kotihallin Hart-
wall Areenan sponsorisopimuksen kautta (Lehdistétiedote 15.3.2007 www.hartwall-
areena.com). Urheilun sponsoroinnissa Sinebrychoffin Koff-tuoteperheen ja emoyhti¢ Carls-
bergin sponsoroinnin vélilla on ty6jako: Koff toimii jadkiekon parissa, Carlsberg kansainvali-
sen jalkapallon, golfin ja alppihiihdon sponsorina. (Sinebrychoffin asiakaslehti 4/2004.)

Panimoala jaadkiekon SM-liigan yhteistydkumppanina 2007

Jokerit (www.jokerit.com) — Hartwall Areena Blues (www.blues.fi) - KOFF
Kalpa (www.kalpa-hockey.fi) — Lapin Kulta HIFK (www.hifk.fi) - KOFF
Kéarpat (www.oulunkarpat.fi) — Hartwall HPK (www.hpk.fi) - KOFF
Lukko (www.raumanlukko.fi) — Hartwall, Foster’s llves (www.ilves.com) — KOFF
Pelicans (www.pelicans.fi) — Lapin Kulta TPS (hc.tps.fi) — KOFF
Saipa (www.saipa.fi) - Hartwall Assat (www.assat.com) - Karhu

Tappara (www.tappara.fi) — Olvi

JYP (www.jypliiga.fi) Energiajuoma ED (Hartwall)

Tapahtumamarkkinoinnissa tuotteiden nakyvyyteen yhdistyy niiden tarjoaminen yleisolle.
Esimerkiksi Sinebrychoff osallistui kesalla 2005 150 tapahtumaan eri puolilla maata. Koff-
oluet nékyivat tapahtumien yhteydessd monin tavoin, konkreettisimmin siten, ettd panimo
vastasi anniskelussa tarvittavan kaluston ja juomavaraston toimittamisesta paikalle. (Sinebry-
choffin asiakaslehti 2/2005)

Kesén 2005 Koff-tapahtumia: Sauna Open Air Metal Festival, Sataman y6 Jyvaskylassa, Myotatuuli-
rock, Sata-Hame soi, Imatra Big Band Festival, Puistoblues, Tangomarkkinat, Ruisrock, Kansanmusiik-
kijuhlat, llosaarirock, llovaarirock, Tuska-festivaali, Pori Jazz, Rockoff, Vaskiviikot, Tydvaen musiik-
kitapahtuma, Tapsan Tahdit, Kuopiorock, Ankkarock, Mustan Pitsin y0 Raumalla, Tampereen Kuk-
kaisviikot, Kuninkuusravit, Jukolan viesti. (www.koff.fi)

Tuotesijoittelu ei sindnsa ole uutta alkoholijuomien markkinoinnissa mutta sen merkitys
nayttdd olevan kasvamassa ja toimintamuoto on muuttumassa aiempaa lapindkyvammaksi.
Esim. elokuvien ja tv-sarjojen tuotannossa on pitkdan hyddynnetty niin alkoholijuomien tuot-
tajien kuin muidenkin yritysten joko maksusta tai maksutta tuotantoryhman kayttéon tarjo-
amia tarvikkeita. Tunnettuja esimerkkeja ovat Absolut-vodkan ja Finlandia-vodkan vierailut
James Bond-elokuvissa. Parhaillaan pdivitettdvan EU:n tv-direktiivin odotetaan selkeyttavan
tuotesijoittelun alaa ja toteutustapoja.”®

%8 Tuotesijoittelu olisi sallittua elokuvissa, sarjafilmeiss4, kevyissa viihdeohjelmissa ja urheiluohjelmissa tietyin
edellytyksin. Tuotteen nakyvyyden tulisi pysya kohtuuden rajoissa ja tuotesijoittelusta tulisi ilmoittaa katsojille
ohjelman alussa, lopussa ja mainoskatkojen jalkeen.
http://ec.europa.eu/comm/avpolicy/reg/tvwf/modernisation/proposal_2005/index_en.htm
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”Finlandia-vodkan visiitti James Bond —elokuvissa jai ranskalaiseksi. Vaikka Finlandia satsasi muutama
vuosi takaperin “seitsemannumeroisen summan " Kuolema saa odottaa —elokuvaan, uudesta Casino Ro-
yale —nimed kantavasta brittiagenttiseikkailusta jattaydyttiin pois. Leffan tulitaisteluiden, autokaahailun
ja naikkosten liehittelyn katsottiin olevan sopimatonta seuraa suomalaisviinalle. — Markkinoinnissamme
korostetaan nykyaan hiukan erityyppisié asioita kuin mitd James Bond edustaa: Suomen puhdasta luon-
toa, keskiydn aurinkoa ja Lapin mystiikkaa, muotoilee Finlandia VVodka Worldwiden toimitusjohtaja
Tommi Holmstrém.” (Helsingin Sanomat 9.8.2006)

Subtv:n vuonna 2006 esittdmassa realitysarjassa Baari kilpailijajoukon tehtdvéna oli perustaa uusi baari
ja saada se menestymaén. Campari-katkero kuului baarin varustukseen. ”Campari ndkyy televisiossa
vahvasti: 4,5 kuukauden mittainen yhtendinen jakso mainontaa ja sponsorointia tuo tuotteen kuluttajan
tietoisuuteen. Yhteistyd on alkanut mainoskampanjana tammikuussa ja jatkuu alku- ja lopputunnisteina
varsinaisen ohjelman alettua. Ohjelma kestaa kolme kuukautta, jonka aikana lahetyksia on kuusi viikos-
sa, eli yhteensa 72 ohjelmaa, joista jokaisen arvioitu katsojakeskiarvo on yli 150 000/ohjelma. Campari
nékyy tdman liséksi Baarin ja Subtv:n painetuissa mainoksissa seké lehdissa ettd valomainoksissa kautta
maan.” Beverage Partners Finland Tiedote Maaliskuu 2006 (www.bpf-finland.fi)

Vahittaismyymaloiden sisalla tapahtuvan alkoholijuomien mainonnan laajuutta on Kkartoitet-
tu parissa laajassa tutkimuksessa Yhdysvalloissa. Tutkimuksista toisessa Kkartoitettiin l&ahes
2400 vahittaismyymal&é eri osavaltioissa, toisessa yli 1200 kohdetta Kaliforniassa. Kartoituk-
sessa otettiin huomioon mainokset, mainoskalusteet ja mainostuotteet mutta ei esimerkiksi
hyllynreunamerkint6jad. Mainonnan méara vahittaiskaupoissa vaihteli huomattavasti. Kauppo-
jen sisdpuolella mainontaa oli tyypillisesti enemman kuin ulkopuolella. Eniten mainostettiin
oluita. Mainoksia oli usein sijoitettu alkoholijuomaosaston ulkopuolelle, muun muassa kas-
soille ja muihin paikkoihin lasten silmien korkeudelle. Useimmissa kaupoissa oli myos yksi
Kalifornian lainsdaddannon edellyttdma varoitus alkoholijuomien terveyshaitoista. (Howard &
al. 2004)

Sen jalkeen, kun oluiden pahvisten monipakkausten kayttd yleistyi Suomessa, Tuotevalvontakeskus
kiinnitti huomiota siihen, etta liilkkuessaan normaalissa arkieldmén ymparistossadn péivittaistavarakau-
poissa pienetkin lapset kohtasivat joulun tienoilla alkoholijuomien markkinointia, jossa joulupukkeja ja
—tonttuja kuvattiin oluen monipakkauksissa, joita oli tyypillisesti esilla suuria madria pinoina tai lavoil-
la. Tuotevalvontakeskus tiedotti panimoille yleisohjeella (Dnro 418/41/03), ettei joulupukkien ja —
tonttujen kaytto ole sallittua oluen monipakkauksissa.

Anniskelupaikkojen sisalla alkoholijuomien mainokset ovat usein olennainen osa sisustusta
ja kalustusta. Suomessa vakevien alkoholijuomien mainonta kuluttajille on padsaantoisesti
kielletty mutta sallittu anniskelupaikkojen sisalla muun muassa esineistossd ja kalusteissa,
tarjoiluvélineistdssa ja henkilokunnan asuissa. (STM:n asetus 841/1995)

Fernet-Branca —katkeron tunnuksilla varustettuja anniskelupaikkoihin tarkoitettuja esineitd mainoste-
taan anniskelualan myyntikuvastossa iskulauseella ”Vakevat uuteen nousuun”. Tuotteen myyntia tuke-
maan on tarjolla shottilaseja, lasinalusia, pipoja, rintanappeja seka tydpaitoja. Paidan selkaén on painet-
tu teksti 27 herbs and all legal”. (Alkoholihinnasto, Kespro 1/2007)

Alkoholijuomien tarjousmyynti, esimerkiksi ”happy hour” —tarjoukset, on yleistynyt suoma-
laisissakin anniskelupaikoissa viime vuosikymmenen aikana. Englannissa tarjousmyynnin
osuus humalajuomisen ja siihen liittyvien hadirididen lisddntymisessa herétti vuonna 2005 kes-
kustelua seka julkisuudessa etta poliittisella tasolla. Toukokuussa 2005 suurinta osaa Englan-
nin pubiketjuista — kaikkiaan 32 000 pubia - edustavan British Beer and Pub Associationin
jasenet ottivat kayttoon vastuullisen toiminnan periaatteet ja sitoutuivat olemaan kayttamatta
erikoistarjouksia, jotka saattaisivat yllyttdd humalajuomiseen. Vapaaehtoinen pidattaytyminen
koski happy hour —alennuksia, kaksi yhden hinnalla —tarjouksia, ”pohjattomia” laseja, jotka
voi samaan hintaan tayttd4 uudelleen, ja myds pubeissa jarjestettavia juomiskilpailuja ja pubi-
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kierroksiin (pub-crawls) liittyvid markkinointikampanjoita. (Pubs ban happy hours to curb
binge drinking. Guardian Unlimited 24.5.2005 www.guardian.co.uk).

SK-ravintolaketjun markkinoinnissa kaytetddn hyvéaksi muun muassa mobiilitekniikkaa. SK
Member Cardin hankkineet asiakkaat saavat alennuksia sisaanpadsymaksuista, juomien hin-
noista ja yhteistydkumppaneiden tuotteista sekd kutsuja kanta-asiakastapahtumiin. Eduista
tiedotetaan sahkopostitse, tekstiviestein ja kirjeitse. Myds Member Cardin voi ostaa teksti-
viestilla. (www.sk-ravintolat.com)

Marraskuussa 2005 kanta-asiakkaille tarjottiin mahdollisuutta osallistua baarirundiin Helsingissa: seit-
semén euron osallistumismaksua vastaan oli tarjolla bussikuljetus ravintoloiden valillg, sisaén-
paasymaksut, kuusi juomaa (yksi baaria kohden) seka lisdjuomia alennushinnoin koko illan.

Ylikansallisten alkoholiyritysten ja kansainvélisten juomamerkkien internetsivustot saattavat
edustaa alan uusinta tekniikkaa ja innovatiivisinta grafiikkaa ja sisélt4é runsain maéarin inter-
aktiivista ja audiovisuaalista, usein omalle tietokoneelle ladattavissa olevaa siséltéa. Vaikutta-
via sivustoja kaytetdan pikemmin oluen ja vakevien juomien kuin viinien mainonnassa (esim.
www.absolut.com, www.budweiser.com ). Sivustot saattavat siséltdd runsaan mainos- ja viih-
deaineiston liséksi myds kohtuulliseen alkoholinkdyttdon kannustavia viesteja tai tietoiskuja
(esim. www.smirnoff.com > World of Smirnoff > Media). Alkoholijuomia mainostavaan si-
vustoon tulijan on yleensa ilmoitettava olevansa tdysi-ikéinen tai kirjoitettava syntyméaaikan-
sa. Sivusto saattaa “muistaa” annetun syntyméajan seuraavan kdynnin yhteydessa. Mainossi-
vustojen tukena on mahdollista kéyttaa erilaisia kayttajalle nakymattomia tekniikoita kuten
evésteitd, jotka antavat mahdollisuuden paitsi raataloida naytettavaa siséltoa kayttajan mukaan
my0s seurata kéyttdjan liikehdintad sivustossa, ja hakusanoja, joilla pyritddn maksimoimaan
sivuston 16ytyvyys hakukoneilla.

Bacardi-yhtio lanseerasi vuonna 2006 internet- ja mobiiliradiokanavan, joka l&dhett4d4 tauotta
musiikkia. Tavoitteena on tiivistdd Bacardi-brandin yhteyttd musiikkiin uuden multime-
diasukupolven mielissa. Bacardi B-Live -kanavaa mainostetaan muun muassa Bacardin spon-
soroimissa musiikkitapahtumissa. (www.bacardibliveradio.com )

Internetsivustoja kaytetddn myos osana eri viestintdvélineitd monipuolisesti hyodyntavaa
kampanjointia. Campari-yhtion (www.campari.com ) tuottamaa vuoden 2007 seinékalenteria,
jonka kuvissa esiintyy elokuvatahti Salma Hayek, jaetaan painettuna vain pieni méaéra. Kalen-
terin kuvia kaytetadn kuitenkin painetussa ja tv-mainonnassa ja sen ympérille on luotu oma
internetsivusto www.hotelcampari.com Kalenterin julkistaminen my0s uutisoitiin eri maissa.

Suomalaisia alkoholijuomamerkkejd mainostavissa sivustoissa on tarjolla vaihtelevassa maa-
rin tavanomaisimpia siséltotyyppeja: animaatioita, interaktiivisia osioita tai peleja, kilpailuja
tai arvontoja, tv-mainoksia tai muuta aéani- ja kuva-aineistoa, omalle koneelle ladattavia taus-
takuvia tai ndytOnsééstéjia, sahkoisia postikortteja, joilla voi tervehtid ystavia tai levittad tie-
toa sivustosta. Sivustoista 16ytyvat yleensa perustiedot tuotteista, joskus laajemminkin tuottei-
siin liittyvad tietoa. Sivustojen kautta saattaa myos olla mahdollista ostaa brandin mainostuot-
teita ja saada tietoa tapahtumamarkkinoinnista tai sponsoroiduista tapahtumista.

Jaljempéana olevaan taulukkoon on koottu esimerkinomaisesti tietoja tunnetuimpien olut-, sii-
deri- ja long drink —merkkien internetsivustojen sisallista.?® Taysi-ikaisyytta koskeva kysy-

2 Muita sivustoja esim.. www.nokianpanimo.fi, www.laitilanwirvoitusjuomatehdas.fi, www.ottoville.fi,

www.urhokisa.fi, www.lapinkulta.fi
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mys on esitetty kaikissa sivustoissa — esim. ”Olethan yli 18-vuotias?” (www.upcider.com),
”Golden Cap -siiderit ovat alkoholijuomia aikuisille. Olethan vahintdan 18-vuotias?”
(www.goldencap.fi) Olvin tuotteita mainostava sivusto (www.olvi.fi) on osa Olvi-yhtion ja —
konsernin sivustoa ja esittelee myo6s yhtion alkoholittomat virvoitusjuomat; viihteelliset osiot
ovat vain osa sivustoa. Osa sivustoista on erittdin viihdepainotteisia, osassa painottuu itse
tuotteen mainostaminen. Esimerkiksi Karjala-olutta mainostavassa sivustossa ei dani- ja ani-
maatiomaiseman ja tuote-esittelyjen lisaksi ole muuta siséltda kuin ladattavia taustakuvia ja
linkit Jadkiekkoliiton ja Neste Oil Rallyn sivustoihin (www.karjalaolut.fi). Karhu-oluen si-
vusto koostuu tuote-esittelyistd, parista ruokaohjeesta ja kuunnelmista (radiospoteista). Kah-
della eri www-osoitteella (www.koff.net, www.parhaatpaikat.fi) 10ytyva Koff-oluita mainos-
tava sivusto tarjoaa muun muassa Kapakaattori-ravintolahakupalvelun ja tietoja Helsingissa
toimivasta Sparak OFF-raitiovaunupubista. Sivuston kayttajaksi kirjautuneet voivat lahettaa
omia valokuviaan Kilpailuun, jossa etsitddn ”heimoja” festarikesan 2007 keulakuviksi.

Useissa sivustoissa on mahdollisuus katsella tuotteiden uudempia ja vanhempia tv-mainoksia.
Golden Cap —siidereiden tuoreimman tv-mainoksen melodia séestéé sivuston tuoretta viihde-
pelid (www.goldencap.fi) ja on ladattavissa omalle tietokoneelle. Olvin sivuston Puuhanur-
kassa on mahdollisuus katsella ja kuunnella useamman vuoden takaisia tv- ja radiomainoksia
(www.olvi.fi > Positiivinen maailma).

Esimerkkind p&dosin muuhun kuin itse tuotteisiin liittyvaan siséltdon painottuvasta mainon-
nasta on Helmi-likdoreitd mainostava sivusto www.girltalk.fi. Naisille suunnattuun sivustoon
tulijan on syntymavuotena liséksi ilmoitettava sukupuolensa. Kohderyhméan kuulumattomilta
paasy sivustoon on evitty: "Mies! Olet ihana mutta ihan vaarassa paikassa. Taalla jutellaan
naisten kesken kaikesta tarkedstd — ja nautitaan ehké lasillinen likdorié seuraksi.” Sivusto tar-
joaa muun muassa drinkkivinkkeja, keskusteluosion, kysymys- ja vastausosion, seka Girltalk-
tutkimuksen siitd, misté tyttojen illoissa keskustellaan.

Alkoholijuomia mainostavien internetsivustojen sisaltéja (maaliskuu 2007)

Animaa- Pelit Kilpailu, TV-mai- Muu av- Tapah- Posti- Tausta- Mainos-

tiot ym. arvonta noksia aineisto tumat kortit kuvat tuotteet
www.koff.net X X X X X X X X X
www.parhaatpaikat.fi
www.karjalaolut.fi X X
www.karhu.fi X
www.upcider.com X X X X
www.goldencap.fi X X X X X
www.kurko.net X X
www.olvi.fi > X X X X X X
Positiivinen maailma
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Olennainen osa internetmainontaa ovat sivustoon tulevat linkit, jotka saattavat perustua mai-
nostilan ostoon tai esimerkiksi soponsoriyhteistyéhon. Esimerkiksi klikkaamalla HPK Junio-
rijdékiekko -seuran sivustossa (www.juniorit.hpk.fi) "linkit” ja edelleen Hdmeenlinnan pallo-
kerho ja Hameenlinnan pallokerhon sivustossa (www.hpk.fi) ”yhteisty0ssd” péaatyy yhteistyo-
kumppaneiden listasta Sinebrychoffin sivustoon (www.koff.fi), josta on edelleen linkit pani-
mon tuotesivustoihin.

Alkoholijuomia mainostetaan myds ravintoloiden sivustoissa. Esimerkiksi HOK-Elannon
OlutHuone-ravintolaketjun sivustossa (www.oluthuone.com) mainostettiin maaliskuussa 2007
S-etukortin haltijoille tarjoushintaan saatavissa olevaa A. Le Cog GIN Long Drinkia.

Suomalaisilla viinitiloilla on yhteinen internetportaali, josta 10ytyvat yritysten esittelyt ja yh-
teystiedot, mukaan lukien linkit yritysten omiin sivustoihin. (www.viinitilat.net)

Suomalaisessa alkoholijuomien televisiomainonnassa tavanomaisimpia ovat olut-, siideri- ja
long drink -tuotteiden mainokset. Viineja ja likdoreitd mainostetaan harvemmin. Alkoholi-
juomien erikoistarjouksia on sisaltynyt esimerkiksi  R-kioskiketjun ja  Lidl-
paivittaistavaraketjun mainoksiin. Panimotuotteiden televisiomainosten rinnakkaisena levi-
tyskanavana toimivat panimoiden ja tuotemerkkien internetsivut.

Alkoholijuomien tv-mainoksiin voi internetissa tutustua muissakin sivustoissa. Sek& Suomes-
sa ettd muissa maissa alkoholijuomien mainoksia on palkittu mainosalan kilpailuissa. Esimer-
kiksi vuonna 2004 MTV:n ja mainostoimistoja edustavan MTL:n yhteisessa Kuukauden Par-
haat Sekunnit —kilpailussa vuoden aikana kuukausittain palkituista mainoksista kolme oli
olutmainoksia: toukokuussa Olvin "Muistipeli”, syyskuussa Koffin ”Pokaus” ja marraskuussa
Koffin ”"Bar at home”. Palkitut mainokset ja palkitsemisperusteet 10ytyvat Kilpailun internet-
sivustosta (spotti.mtv3.fi > Kuukauden parhaat sekunnit, Arkisto).

Alkoholijuomien lehtimainonta hajautuu hyvin erilaisiin lehtiin: valtakunnallisiin, alue- ja
paikallislehtiin, yleis- ja erikoisaikakauslehtiin, maksullisiin ja ilmaisjakelulehtiin. Lehti-
mainonta on osin alkoholin tuottajien tuotemainontaa, osin ravintoloiden ja vahittaiskauppo-
jen mainontaan siséltyvaa alkoholijuomien hintamainontaa. Lehdissa julkaistujen alkoholi-
tuotteiden mainonta on siséalloltadn vaihtelevaa. Osassa mainoksista painottuvat tuotteet ja
niiden ominaisuudet, osassa pikemmin elamantyylit ja elamykset. Lehti-, ulko- ja televisio-
mainontaa toteutetaan usein rinnan osana saman teeman varaan rakennettua kampanjaa.

Hé&meenlinnan seudulla kartoitettiin vuodenvaihteessa 2005/2006 alkoholimainonnan néky-
vyytté paikallislehdissé ja katukuvassa. Paikallislehdissa alkoholi oli esilla 1ahinnd kauppojen
ja ravintoloiden mainoksissa ja lahinna oluen hintamainontana. Alkoholijuomien ulkomainok-
sia oli Hameenlinnan keskustassa tihedssé. Esill4 olivat vuodenvaihteen juhlajuomat: kuohu-
viini ja siideri. Katukuvassa alkoholimainonta nakyi myds ravintoloiden ikkunoissa seka pien-
ten kauppojen ja jotakuinkin kaikkien R-kioskien edustoilla olevissa oluttarjouskylteissa.®

Mietojen alkoholijuomien mainontaa hallitsee panimotuotteiden — oluen, siiderin ja long drink
-juomien — mainonta. Panimoliiton mukaan panimoalan mainoskampanjoissa vuonna 2004
kaytetyista erilaisista visuaalisista toteutuksista noin kaksi viidennestd oli televisiospotteja.

% Salonen Jussi, Alkoholimainonnan kartoitus 2006, Pakka-hanke, Hameenlinna.
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Toiseksi eniten oli erilaisia ulkomainoksia. Radio- ja lehtimainoksia oli jotakuinkin saman
verran. Kaikkiaan vuoden aikana kadytettiin 148 erilaista visuaalista toteutusta.

Panimoteollisuuden mainoskampanjat: visuaalisia toteutuksia vuonna 2004

TV-spotit 61
Radiospotit 24
Ulkomainokset 42
Lehtimainokset 21
Yhteenséa 148

Panimotuotteista keskeisimman, oluen kéyttoa on edistetty myds Panimoliiton kampanjoinnil-
la. ”Suomalaiset juovat olutta” —kampanjan kéynnistamisen taustalla 2000-luvun alussa oli
oluen kulutuksen kasvun tasaantuminen. Kampanjan kohteena olivat ravintola- ja péivittaista-
varakaupan ammattilaiset ja kuluttajat. Tavoitteena oli "muokata mielikuvaa oluen kayttajista
myonteisemmaksi.” Kampanjassa kaytettiin muun muassa lehti- ja tv-mainontaa. Kuluttajia
aktivoitiin vihkosella, johon saattoi kerédtd olutetikettejd ja muistella parhaita oluthetkia.
Kampanjaan liittyi myds ravintoloille ja alan oppilaitoksille suunnattu olutkirja ja koulutuspa-
ketti. (Sinebrychoffin asiakaslehti 3-4/2001) Kampanja jatkuu olutaiheisena internetsivustona,
jossa esitelld&n muun muassa oluttyyppejd, oluen valmistusta seka oluen kayttod juomana ja
ruoanlaitossa. Sivustosta 16ytyy myos tietoa oluen terveyden kannalta hyodyllisista ainesosis-
ta. (www.suomalaisetjuovatolutta.fi)**

31 V/rt. Hollannin alkoholiteollisuuden itsesaantelyohje kielta alkoholijuomatyypin “kollektiivisen” mainonnan.
Sallittua on tuotemerkkimainonta ja viinien osalta tietyn alueen viinien mainonta. (www.stiva.nl)

Sosiaali- ja terveysministeric 2007



43

4 Alkoholimainontaa koskevat sadnnokset ja itsesaantely

Alkoholimainonnan lakiperusteinen sdéntely Suomessa perustuu ensi sijassa alkoholilaissa
(1143/1994) annettuihin mainontaa koskeviin sadnnoksiin. Alkoholimainontaan sovelletaan
myos yleisesti markkinointia koskevaa kuluttajansuojalakia (38/1978). Kuluttajansuojalaki on
yleislaki, jota sovelletaan kaikkeen elinkeinonharjoittajalta kuluttajalle suunnattuun kaupalli-
seen vaikuttamiseen. Alaikéisiin kohdistettua markkinointia arvioidaan kuluttajansuojalain
nakokulmasta keskimaaraista tiukemmin. Alkoholilaki puolestaan on erityislaki, joka siséltda
alkoholijuomien mainontaan ja myynninedistamiseen kohdistuvia rajoituksia. Erityislainséaa-
dannossé lainvastaiseksi katsottu menettely on samalla myds kuluttajansuojalain vastaista.

Suomessa ei ole kaytdssé luvussa 2 kuvatun kaltaisia yhden tai useamman sektorin yhteisia
itsesadntelyohjeita, joilla pyrittaisiin rajaamaan alkoholimainonnassa kaytettyja viestimia tai
sisaltoja laajemmin tai yksityiskohtaisesmmin kuin lainsdaddannossa. Alkoholijuomia tuottavil-
la yksittaisilla yrityksilla tai konserneilla on kdytdssa omia sisdisid mainontaohjeitaan. Alko-
holijuomien markkinointiin sovelletaan my0s yleisesti mainontaa koskevia itsesadntelyohjeis-
toja.

4.1 Alkoholimainonnan lainsdadanndolliset rajoitukset

4.1.1 Kuluttajansuojalaki

Alkoholijuomien mainontaan ja myynninedistdmiseen sovelletaan Kuluttajansuojalain
(38/1978) toisessa luvussa annettuja markkinointia koskevia sddnnoksia. Kuluttajansuojalain
2 luvun 18 on yleislauseke, joka asettaa yleiset rajat markkinoinnille.

= Markkinoinnissa ei saa kayttada hyvan tavan vastaista tai muutoin kuluttajien kannalta
sopimatonta menettelya. (18)

= Markkinointia, joka ei sisalla kuluttajien terveyden tai taloudellisen turvallisuuden
kannalta tarpeellisia tietoja, on aina pidettdva sopimattomana. (18)

= Markkinoinnissa ei saa antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja. (28)

Hyvé tavan vastaisuus, sopimattomuus ja harhaanjohtavuus saavat uusia muotoja markkinoi-
den muuttuessa.** Lainmukaisuutta arvioitaessa lahtokohtana on, ettd markkinoinnilla ei voi
viestid arvoja, jotka ovat vastoin yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyja periaatteita. Markki-
nointi ei esimerkiksi saa antaa sellaista viestia, ettd vakivalta, rasismi tai sukupuolen halven-

%2 EU:n sopimattomia kaupallisia menettelyja koskevan direktiivin (2005/29/EY) taytantdénpano on parhaillaan
vireilla oikeusministeridssd. Taytantdonpano edellyttdé kuluttajansuojalain 2 luvun yleislausekkeen taydentamis-
t4 yksityiskohtaisilla séanndksilla sopimattomuuden kasitteestd ja sopimattomana pidettavistd menettelyista. Di-
rektiivin tarkoituksena on tukea sisémarkkinoiden toimintaa ja saavuttaa jasenvaltioissa yhdenmukainen korkea-
tasoinen kuluttajansuoja. Direktiiviin siséltyy sopimattoman kaupallisen menettelyn kieltdva yleislauseke ja sita
tdydentdvat sadnnot, jotka koskevat harhaanjohtavia ja aggressiivisia kaupallisia menettelyja. Direktiivissa on
myo0s luettelo kaupallisista menettelyistd, jotka eivat edellyta tapauskohtaista arviointia vaan ovat kaikissa olo-
suhteissa sopimattomia; luetteloon sisdltyy mm. piilomainonta. Direktiivi ei koske hyvan tavan vastaista markKki-
nointia, joka jaa edelleen kansallisen lainsdadannén varaan. Direktiivilla ei mydskaédn rajoiteta jasenvaltioiden
saantoja, jotka liittyvat tuotteiden terveys- ja turvallisuusnakdkohtiin, eiké se estd jasenvaltioita soveltamasta
esim. alkoholiin liittyvia rajoituksia tai kieltoja kuluttajien terveyden ja turvallisuuden suojelemiseksi alueellaan
elinkeinonharjoittajan sijoittautumispaikasta riijppumatta.
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taminen olisi hyvaksyttavaa. Esimerkiksi alastomuus tai vahapukeisuus ei sellaisenaan ole
mainonnassa kiellettyd, mutta sukupuolen esittdminen ihmisarvoa alentavalla tavalla on kiel-
lettya.

Kuluttaja-asiamies on laatinut kuluttajansuojalain ja siihen liittyvien sd&dnnoksien, markkina-
oikeuden, kuluttaja-asiamiehen ja kuluttajavalituslautakunnan ratkaisujen, yleisten oikeuspe-
riaatteiden ja elinkeinon kanssa kéytyjen neuvottelujen pohjalta useita eri aiheita kasittelevia
markkinointiohjeita. Ohjeet ilmentavat ndkemysta siitd, miten kuluttajansuojalakia tulisi tulki-
ta. (www.kuluttajavirasto.fi)

4.1.2 Alkoholilaki

Erityisesti alkoholijuomien mainontaa ja myynninedistamista koskevista rajoituksista on saa-
detty alkoholilain (1143/1994) 33 pykalassa.®® Tuotevalvontakeskus on laatinut mainonta-
saannodsten soveltamisen tueksi laajan ohjeiston.

Miedot alkoholijuomat

Alkoholilain 33 8:n mukaan mietojen alkoholijuomien (2,8-22 t%) mainontaa koskevia sdan-
noksié sovelletaan myds juomiin, joiden alkoholipitoisuus on vahintdan 1,2 tilavuusprosenttia
(esimerkiksi "ykkosolut™).**

Mietojen alkoholijuomien mainonta, epasuora mainonta ja myynninedistaminen, myos tuot-
teen liittdminen muun tuotteen tai palvelun mainontaan tai myynninedistamiseen on kielletty
vain jos
1. se kohdistuu alaikéisiin tai muihin henkil6ihin, joille alkoholijuomaa ei 16 8:n mukaan
saa myyda, taikka siind kuvataan tallaisia henkil6ita
2. siind yhdistetaan alkoholin kéytt6 ajoneuvolla ajamiseen
3. siina korostetaan alkoholijuoman alkoholipitoisuutta myonteisend ominaisuutena
4. siind kuvataan alkoholin runsasta kdytt6d myonteisesti taikka raittius tai alkoholin
kohtuukéaytto kielteisesti
5. siind luodaan kuva, ettd alkoholin kéytto lisad suorituskykyé taikka edistaa sosiaalista
tai seksuaalista menestysté
6. siiné luodaan kuva, ettd alkoholilla on 1a&kinné&llisia tai terapeuttisia ominaisuuksia tai
ettd se piristad, rauhoittaa tai on keino ristiriitojen ratkaisemiseksi
7. se on hyvén tavan vastaista, siind kdytetddn kuluttajan kannalta sopimatonta menette-
lya taikka annetaan muutoin alkoholista, sen kéaytdstd, vaikutuksista tai muista ominai-
suuksista totuuden vastaista taikka harhaanjohtavaa tietoa.*

% Eduskunta hyvéksyi helmikuussa 2007 alkoholilakiin muutokset (5. luku, 33 §, 33a §, 33b §) jotka kieltavat
mietojen alkoholijuomien mainonnan ja epdsuoran mainonnan televisio-ohjelmissa kello 7-21 seka elokuvateat-
tereissa 18 vuotta nuoremmille sallittujen elokuvien yhteydessa; kieltdvat alkoholijuomien paljousalennukset
seké alle kahden kuukauden ajan voimassa olevia tarjoushintoja koskevan ilmoittelun alkoholin vahittaismyynti-
tai anniskelupaikkojen ulkopuolella; ja edellyttavat alkoholijuomien pakkauksiin varoituksen terveyshaitoista.

¥ My6s mietojen alkoholijuomien vahittdismyynnille asetettua 18 vuoden ikdrajaa sovelletaan samalla tavoin
juomiin, joiden alkoholipitoisuus on véhintaan 1,2 tilavuusprosenttia (Alkoholilaki 1143/1994, 486/1997 168).

* Mietojen alkoholijuomien mainonnassa kiellettyja sisaltopiirteitd koskeva luettelo pohjautuu padosin EU:n
televisiodirektiivin (89/552/ETY) sadanndksiin. Direktiivin alkoholimainonnan sisélt6d koskevat sdannokset ovat
alkoholijuomien tv-mainontaa koskevia vahimmaisrajoituksia, jotka on otettu huomioon kaikkien jasenvaltioiden
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Vakevat alkoholijuomat

Vékevien alkoholijuomien mainonta, epdsuora mainonta ja muu myynninedistamistoiminta
on kielletty. Mainonta ja myynninedistdminen on kuitenkin sallittu 1) alkoholijuomien an-
niskelun ja véhittdismyynnin ammattilaisille suunnatuissa Tuotevalvontakeskuksen hyvéksy-
missd julkaisuissa ja muissa painotuotteissa sekd 2) alkoholijuomien anniskelu-, vahittais-
myynti- ja valmistuspaikoissa. Liséksi on sallittua antaa alkoholijuomien myyntiin osallistu-
ville tietoa tuotteensa hinnasta, koostumuksesta, ominaisuuksista ja valmistamisesta sek& mui-
ta vastaavia tietoja.

Tarkempia ohjeita siitd, mill& ehdoin vakevien juomien mainonta ja myynninedistdminen on
sallittu, on annettu sosiaali- ja terveysministerion asetuksessa (841/1995).

Asetuksessa tdsmennetadn, milla edellytyksilla Tuotevalvontakeskus voi hyvaksyé julkaisun
tai muun painotuotteen sellaiseksi ammattilaisille suunnatuksi julkaisuksi, jossa vakevien
juomien mainonta on sallittu.** Mainonta on sallittua vain hyvéksyttyjen julkaisujen si-
sésivuilla. Asetuksessa maéritelladan myds sallitun vakevien juomien mainonnan sisalto.
Kuvituksen tulee olla asiallista ja hillittyd. Sallittua on esitt&a

1. valmistajan, maahantuojan ja edustajan nimi

2. juoman nimi

3. juomatyyppi (esim. viski, rommi, vodka), lajiominaisuudet (esim. kuiva, vaalea, tum-
ma, blended), alkoholipitoisuus ja kayttotarkoitus

4. valmistus- ja lisdaineet

5. alkuperamaa, -alueesta ja -paikka

6. hinta ja mahdollinen hinnastonumero.

Liséksi on sallittua mainita, mikali kysymyksessa on uusi juoma, nimi, etiketti tai pullokoko.

Alkoholijuomien véhittaismyynti-, anniskelu- tai valmistuspaikoissa vékevien juomien mai-
nonta ja myynninedistdminen on sallittu (STM:n asetus 841/1995 58):

1. painotuotteissa, joita ei ole tarkoitettu pois vietaviksi (esim. ruoka- ja juomalistat ym.
hinnastot, liinat, alustat ja julisteet, henkilkunnan asut)

2. paikan tavanomaiseen toimintaan liittyvassa esineistdssa ja kalusteissa

3. esittelemalla tuotteita ja pakkauksia

4. jarjestamalla tuotteiden esittelytilaisuuksia.

Vahittaismyynti-, anniskelu- ja valmistuspaikoissa sallitun mainonnan tulee olla asiallista ja
hillittya. Hinnastoissa on sallittua esittda vakevien alkoholijuomia koskevaa tuotetietoa (nimi,
tuotenumero, valmistajan nimi, pakkauskoko, tuoteselostemaiset lajiominaisuus- ja hintatiedot
sekd valmistusmaan tai muun alkuperdalueen nimi). Muissa painotuotteissa on sallittua esittaa
asiallista tietoa alkoholijuomista ja niiden kayttotavoista seké tuoteselostemaista tietoa niiden
ominaisuuksista; vakevien alkoholijuomien kuvien, tunnusten, alkoholijuomamerkkien tai
niiden valmistajien nimien tai tunnusten esittdminen on Kielletty. Vakevien alkoholijuomien

lainsdadanndssa. Jasenvaltioilla on mahdollisuus asettaa alkoholimainonnalle tiukempia rajoituksia seka televi-
siomainonnan ettd muiden markkinointimuotojen osalta. Suomen laissa televisio- ja radiotoiminnasta (744/1998)
todetaan alkoholijuomien mainonnan ja teleostoslahetysten osalta noudatettavan alkoholilain (1143/1994) s&an-
noksia. Alkoholilain nojalla vakevien juomien mainonta on televisiossa kielletty kokonaan.

% Tuotevalvontakeskuksen hyviksymia ammattijulkaisuja oli maaliskuussa 2007 kaikkiaan 18 kpl; joukossa on
aikakauslehtid, alkoholiyritysten asiakaslehtid, hakemistoja ja tuotehinnastoja.
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mainoksia ja ilmoituksia ei saa sijoittaa anniskelu-, véhittdismyynti- ja valmistuspaikan ulko-
puolelle eik siten, ettd ne ovat huomiota herattavasti havaittavissa ulkopuolelta. (STM:n ase-
tus 841/1995 58)

Alkoholijuomien myyntiin osallistuville on sallittua antaa vakevié juomia koskevaa tuotetie-
toa, joka on sisalléltaan sellaista, ettd alan ammattihenkil6t saavat tuotteesta ja sen ominai-
suuksista riittdvan ja oikean tiedon (esim. tietoja valmistusmaasta tai alkuperdalueesta, kaytto-
tarkoituksesta, pakkauksesta ja pakkausmerkinngistd). Tuotetiedon antamiseksi on sallittua
jarjestdd maistiaisia sekd antaa tai lahettadd naytepakkauksia véhittdismyynti, tukkumyynti- tai
anniskeluluvan haltijoille tai ndiden puolesta ostopé&étoksia tekeville henkil6ille. (STM:n ase-
tus 841/1995, muutettu 728/1996 68)

Epéasuora mainonta

Alkoholilain 33 pykaldssa todetaan, etta kiellettynad epasuorana vakevien tai mietojen alkoho-
lijuomien mainontana pidetédén erityisesti alkoholijuoman myynnin edistdmista muun hyo-
dykkeen mainonnan yhteydessé siten, ettd muun hyddykkeen tunnuksena kéytetaan sellaise-
naan tai tunnistettavasti muunnettuna alkoholijuomalle vakiintunutta tunnusta tai etta siité
muuten valittyy mielikuva tietysté alkoholijuomasta. (Alkoholilaki 1143/1994 33 8)

STM:n vékevien alkoholijuomien mainontaa koskeva asetus rajoittaa epdsuoraa mainontaa
tapauksissa, joissa vakevén alkoholijuomamerkin nimi on sama kuin alkoholijuoman valmis-
tajan, edustajan, maahantuojan tai myyjan virallinen toiminimi (tai sen osa tai vakiintunut ly-
henne). Tallaisissa tapauksissa juomamerkin nimed saa esittaa yleisolle vain elinkeinonhar-
joittajan omistamassa tai hallitsemassa teollisuus-, myyntivarasto- tai vastaavassa rakennuk-
sessa. Juomamerkin nimi on sijoitettava rakennukseen huomiota herattaméattomalla tavalla.
(STM:n asetus 841/1995 78)

Asetuksessa todetaan myds, ettd vaikka alkoholijuomien myyntiin osallistuville on sallittua
antaa vékevia juomia koskevaa tuotetietoa, tuotetietona ei pidetd vakevien alkoholijuomien tai
niiden valmistajien nimilla tai tunnuksilla varustettuja esineitd ja muita tuotteita kuin alkoho-
lijuomia. (STM:n asetus 841/1995 68)

Vékevien alkoholijuomien vastikkeettomat maistiaiset, samoin kuin sellaisten arpajaisten tai
Kilpailujen jarjestaminen, joissa voittona tai palkintona annetaan vakevéa alkoholijuomaa, on
kielletty. (STM:n asetus 841/1995 58)%

STM:n vakevien alkoholijuomien mainontaa koskevassa asetuksessa todetaan liséksi, ettd
joukkotiedotusvalineiden toimituksellisessa tekstissa seka tieto-, oppi-, keitto-, viini- ja vas-
taavassa kirjallisuudessa on sallittua esitelld vékevia alkoholijuomia edellyttéen, ettd kysy-
myksessa ei ole alkoholijuomien valmistajan, edustajan, maahantuojan tai myyjén tuotteiden
esitteleminen lainvastaisessa mainonta- tai myynninedistdmistarkoituksessa. (STM:n asetus
841/1995 88)

37 Jos ravintolassa jérjestetaan kilpailuja, jotka edellyttavat tietojen, taitojen tai suoritusten arvioimista, palkinto-
na voi olla kohtuulliseksi katsottava maéara mietoa alkoholijuomaa. (Alkoholiasiat ravintolassa. STTV:n oppaita
2:2006.)
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Ulkomaiset painokirjoitukset

Alkoholijuomien mainontaa koskevia rajoituksia ei sovelleta sellaisiin Suomessa levitettaviin
ulkomaisiin painokirjoituksiin (esimerkiksi aikakauslehtiin), joiden paaasiallinen tarkoitus ei
ole alkoholijuomien mainonta. (Alkoholilaki 1143/1994 338)

4.1.3 Tuotevalvontakeskuksen alkoholimainontaa koskeva kirjallinen ohjeisto

Alkoholilain mainontasdanndsten soveltamisen tueksi Tuotevalvontakeskus on laatinut anta-
miensa tapauskohtaisten ratkaisujen pohjalta noin 60-sivuisen ohjejulkaisun (STTV:n ohje
alkoholimainonnasta 1999,2005 www.sttv.fi). Ohje sisaltdd runsaasti esimerkkeja siitd, mil-
lainen mainonta on Tuotevalvontakeskuksen ndkemyksen mukaan alkoholilain mukaista tai
lainvastaista. Ohjeessa kasitelldan seké vékevien ettd mietojen alkoholijuomien mainontaa ja
myynninedistamistd. Mietojen alkoholijuomien osalta kaydaan l&pi kaikki sisaltod koskevat
sdannokset, joiden pohjalta mainonta voi olla kiellettyd. Liséksi késitella&n erityisaiheita ku-
ten alkoholijuomien mainonta ravintoloissa, kilpailut, arpajaiset ja maistiaiset, alkoholialan
ammattilaisille suunnattu mainonta, mainonta internetissa, mainonta ulkomaisissa julkisuissa
ja mainoksen julkaisijan vastuu.

Ohje on suunnattu alkoholimainontaa aluetasolla valvoville l&&ninhallitusten viranomaisille
valvontakéytantdjen yhtendistamisen tueksi ja myos tiedoksi elinkeinonharjoittajille. Ohje ei
anna lakiin verrattavia normeja vaan suosituksia, joiden tehtdvéné on auttaa alkoholilain 33
8:n soveltamisessa. Koska mainonta ja myynninedistdminen ovat jatkuvasti muuttuvaa toi-
mintaa, ohje ei voi olla tyhjentdva esitys lainmukaisista tai lainvastaisista mainonnan ja
myynninedistdmisen muodoista. Samasta syysta alkuaan vuonna 1999 annettua ohjetta on ai-
ka ajoin taydennetty ja tarkistettu. Viimeisin tdydennys on vuodelta 2005, jolloin tarkistettiin
mietojen alkoholijuomien ravintolamainontaa, muun muassa hintailmoittelua ja asiakastilai-
suuksien jarjestamisté koskevia ohjeita.

Ohje ei valttamatta anna yksiselitteista vastausta yksittaisid mainoksia koskeviin kysymyksiin.
Ohjeen yhteydessa — kuten alkoholijuomien mainonnan ja myynninedistdmisen valvonnassa
muutoinkin — Tuotevalvontakeskus on korostanut sit4, ettd toiminnan lainmukaisuuden tai
lainvastaisuuden arviointi edellyttdd markkinoinnista syntyvén kokonaisvaikutelman tarkaste-
lua.

Tuotevalvontakeskus on siséllyttdnyt alkoholimainontaa koskevia ohjeita myds anniskelulu-
van hakijoiden ja haltijoiden tueksi (esim. omavalvontaan ja koulutukseen) laadittuun oppaa-
seen Anniskeluasiat ravintolassa (STTV:n oppaita 2:2006 www.sttv.fi). Oppaassa kasitellaan
mm. vékevien alkoholijuomien mainontaa, hintailmoittelua ja hintatarjouksia, tuote-esittelyja
seka arpajaisten ja kilpailujen jarjestamisté.

Tuotevalvontakeskus on ohjannut viranomaisvalvontaa ja mainostajia myds erikseen annetuil-
la yleisohjeilla esimerkiksi tilanteissa, joissa se on tarkentanut alkoholilain soveltamista kos-
kevia linjauksiaan. Alkoholilaki ei anna perusteita kieltdd esimerkiksi joulupukin tai piir-
roshahmojen kayttod alkoholijuomien etiketeissé ja mainonnassa (vrt. suurin osa etikettien
kuvituksista on piirroksia). Laki antaa kuitenkin perusteet kieltda kayttdmasta satu- tai piir-
roshahmoja, joiden toteutus voidaan arvioida erityisesti lapsiin vetoavaksi. Tuotevalvontakes-
kus antoi vuonna 1997 ohjeen (Dnro 80/42/97) jouluisten hahmojen lapsiin vetoavuutta kos-
kevan ohjeen, jonka mukaan tontut eivat esimerkiksi saa muistuttaa ruumiinrakenteeltaan tai
olemukseltaan lapsia eika niitd aa esittad nauttimassa alkoholijuomia. Joulupukki- ja tonttu-
hahmoja markkinoinnissaan kayttdneet panimot muokkasivat hahmoja Tuotevalvontakeskuk-
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sen suositusten mukaisesti. Kun oluen pakkaaminen pahvisiin monipakkauksiin yleistyi Suo-
messa 2000-luvun alkuvuosina, Tuotevalvontakeskus kiinnitti huomiota siihen, etté liikkues-
saan normaalissa arkielaman ymparistossdan esimerkiksi péivittaistavarakaupoissa pienetkin
lapset kohtasivat alkoholijuomien markkinointia, jossa joulupukkeja ja —tonttuja kuvattiin eti-
ketteja huomattavasti suuremmalla monipakkauspinnalla, ja joka moninkertaistui, kun pakka-
uksia oli esilla pinoina tai lavoilla. Tuotevalvontakeskus katsoi tarpeelliseksi tarkentaa joulu-
pukin ja tonttujen kayttda koskevaa linjaustaan siten, ettd joulupukkien ja —tonttujen kéytto ei
ole sallittua oluen monipakkauksissa. Kaikille jouluoluiden markkinoijille suunnattu yleisohje
(Dnro 418/41/03; vrt. Dnro 524/41/05) annettiin tiedoksi Suomessa toimiville panimoille ja
Panimoliitolle.

Tuotevalvontakeskuksen ohjeistus kokonaisuudessaan on esimerkki siité, ettd myos lakiperus-
teinen saantely voi jossain méarin joustaa muuttuvan mainontatilanteen sellaista edellyttéessa.

4.2 Mainontaa koskeva elinkeinotoimijoiden itsesdantely

Julkisen sanan neuvoston laatimissa Journalistin ohjeissa otetaan kantaa teksti- ja piilo-
mainontaan. Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) laatimiin Mainonnan kansainvalisiin pe-
russaantoihin siséltyy ohjeita, jotka ovat sovellettavissa muun muassa alkoholijuomien mai-
nontaan. ICC on laatinut myos erilliset ohjeet elintarvikkeita ja juomia koskevasta kaupalli-
sesta viestinnastd, joiden noudattamiseen esimerkiksi Panimoliiton jasenyritykset ovat sitou-
tuneet. Panimoliiton jasenyritykset noudattavat myds EU-maiden elintarvike- ja juomateolli-
suutta edustavan jarjeston CIAA:n ohjeita.

Nimenomaisesti alkoholijuomien mainontaa koskevia sisdisia ohjeita saattaa olla kaytdssa
alkoholia tuottavissa yrityksissd. Kansainvélisiin konserneihin kuuluvat Suomessa toimivat
panimot noudattavat konsernikohtaisia alkoholimainonnan ohjeita. Néista on jaljempéna esi-
telty Carlsberg Breweries -konsernin ohje.

Myos yksittaisilla viestimilld saattaa olla sisdisia ohjeita tai saantojé, jotka sivuavat alkoholi-
mainontaa. Esimerkiksi Suomen Posti Oyj:n tarjoamassa palvelussa (www.posti.fi), jossa voi
omaan k&yttoon teettdd postimerkkeja omasta kuvatiedostosta, asetetaan kaytettéville kuville
tietyt edellytykset, joiden tayttymatta jadminen johtaa kuvan hylkaamiseen. Kuva-aineisto ei
esimerkiksi saa siséltaa alkoholi- tai tupakkatuotteita.

4.2.1 Journalistin ohjeet

Journalistin ohjeet ovat Julkisen sanan neuvoston (www.jsn.fi) laatima eettinen ohjeisto, jon-
ka mukaiseen hyvaan journalistiseen tapaan viestimet ja journalistit ovat vapaaehtoisesti si-
toutuneet. Valtaosa suomalaisista tiedotusvalineista on allekirjoittanut Julkisen sanan neuvos-
ton perussopimuksen. Neuvosto perustettiin vuonna 1968. Suomen ensimmainen journalismin
eettinen ohjeisto laadittiin jo vuonna 1958.

Journalistin ohjeet ottavat selkeédn kielteisen kannan piilomainontaan:

= [Imoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettdva selvana. Piilomainonta on
torjuttava. (JO19)

Ohjeissa on myds muita aiheeseen kytkeytyvia kohtia:

= Tiedonvélityksen siséltoa koskevat ratkaisut on tehtavé journalistisin perustein. Tata
paatosvaltaa ei saa missaan oloissa luovuttaa toimituksen ulkopuolisille (JO2).
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= Journalistilla on oikeus ja velvollisuus torjua painostus tai houkuttelu, jolla yritetdén
ohjata, estaa tai rajoittaa tiedonvélitysta (JO3).

= Journalisti ei saa kdyttad asemaansa vaarin. Hanen ei pida kasitella aiheita, joihin liit-
tyy henkilokohtaisen hydtymisen mahdollisuus eik& vaatia tai vastaanottaa etuja, jotka
voivat vaarantaa riippumattomuuden tai ammattietiikan (JO4).

4.2.2 Mainonnan kansainvaliset perussadannét

Mainonnan kansainvéliset perussadnnét on laatinut Kansainvalinen kauppakamari ICC
(www.iccwbo.org). Sdanndt on Suomessa otettu osaksi kansallista itsesaantelyjarjestelmaa,
johon mainostajat ja viestimet ovat sitoutuneet ja jota toteuttavat Mainonnan Eettinen neuvos-
to ja Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta (www.kauppakamari.fi). Perussd&dnnot on uu-
sittu syksylla 2006 mutta niita ei vielé ole julkaistu suomenkielisind. Sisallollisesti uudet pe-
russédannot eivat merkittavasti poikkea aikaisemmista ohjeista.

ICC on laatinut myds erilliset ohjeet muun muassa siitd, miten mainonnan perussaantoja tulisi
soveltaa elintarvikkeita ja juomia koskevassa markkinointiviestinndssa. Esimerkiksi Panimo-
liiton jasenyritykset noudattavat nditd ohjeita (www.panimoliitto.fi). Panimoliiton jasenyri-
tykset noudattavat myds EU-maiden elintarvike- ja juomateollisuutta edustavan jarjeston
CIAA:n ohjeita (www.ciaa.be), jotka ovat sisélldltdaédn samankaltaiset kuin ICC:n ohjeet mutta
huomattavasti suppeammat.

Mainonnan kansainvaliset perussédanndt sisdltavat useita ohjeita, jotka soveltuvat alkoholin
mainontaan:

= Mainonnan on oltava lain ja hyvén tavan mukaista, rehellisté ja totuudellista. Jokaista
mainosta laadittaessa on pidettdva mielessd mainonnan yhteiskunnallinen vastuu. (Art.
1)
Sovellettuna elintarvikkeiden ja juomien mainontaan mm: véitteiden ra-
vinnosta ja terveyttd edistdvistd vaikutuksista tulee perustua tieteellisille to-
siseikoille; kuluttajia ei saa rohkaista liikakulutukseen tai puolustella sit4; mai-
nonnassa ei saa vahétella terveiden elaméntapojen merkitysta.
= Mainos ei saa sisdltda hyvén tavan vastaista lausumaa tai kuvallista esitysta. (Art. 2)
= Mainoksessa ei saa rohkaista laittomaan tai muutoin moitittavaan kayttaytymiseen.
(Art. 4)
= Mainos ei saa siséltdéd lausumaa tai kuvallista esitystd, joka suoranaisesti tai epasuoras-
ti, salailevana, moniselitteisend tai liioittelevana on omiaan johtamaan kuluttajaa har-
haan muun muassa seuraavista seikoista: tuotteen ominaisuudet, kuten laatu, koostu-
mus, valmistustapa- ja -aika, kéyttokelpoisuus, tehokkuus ja suorituskyky, maard, al-
kuperd tai ymparistovaikutukset. Mainoksessa ei saa kayttda vaarin tutkimustuloksia
tai lainauksia teknisistd ja tieteellisistd julkaisuista. Tilastoja ei saa esittdd harhaanjoh-
tavasti. Tieteellisia termeja ei saa kéyttaa siten, ettd mainonnassa esitettyjen vditteiden
tieteellistd paikkansapitavyyttéd perusteltaisiin niill4 harhaanjohtavasti. (Art. 5)
Sovellettuna elintarvikkeiden ja juomien mainontaan mm: tekstien, aanel-
listen ja kuvallisten esitysten on vastattava tuotteen aineellisia ominaisuuksia
eivatka ne saa olla harhaanjohtavia; terveysvaikutuksia koskevien vditteiden
tulee perustua tieteellisiin tosiseikkoihin.
= Mainoksen on oltava esitystavasta ja mainosvélineesta riippumatta selvéasti tunnistet-
tavissa mainokseksi. Jos mainos esitetddn mainosvalineessd, joka sisaltdd uutisia tai
muuta toimituksellista aineistoa, mainos on esitettdva siten, ettd se voidaan heti tunnis-
taa mainokseksi. (Art. 12)
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= Mainos ei saa sisaltdd mitdan kuvallista esitystd tai muuta kuvausta vaarallisesta toi-
minnasta tai tilanteesta, jossa turvallisuuteen tai terveyteen liittyvat seikat laimin-
lyddaan, ellei sitd voida pitad perusteltuna kasvatuksellisista tai sosiaalisista syista.
(Art. 13)*®
Sovellettuna elintarvikkeiden ja juomien mainontaan mm: mainonnassa ei
saa vahatella terveellisen ja tasapainoisen ruokavalion edistamista tai terveelli-
sen ja aktiivisen elaméntavan tarkeytta.
= Mainoksessa ei saa kayttda hyvaksi lasten ja nuorison kokemattomuutta tai herkk&us-
koisuutta. Mainoksessa ei saa vahatella tuotteen kdyttamiseksi tai siitd muutoin naut-
timiseksi edellytettavié taitoja tai sen kéyttamisen edellyttamaa ikaa. (Art. 14)
= Mainos ei saa siséltada lausumaa eika kuvallista esitystd, jolla saattaisi olla vahingolli-
sia vaikutuksia lapsen tai nuoren henkiseen, moraaliseen tai fyysiseen tilaan tai jonka
seurauksena saattaisi olla lapsen tai nuoren joutuminen turvattomiin tilanteisiin tai jot-
ka rohkaisisivat naita lyottdytymaan tuntemattomien henkiliden seuraan tai mene-
madn outoihin tai vaarallisiin paikkoihin. (Art. 14)

4.2.3 Yrityskohtaisia ohjeita

Kansainvalisiin konserneihin kuuluvat Suomessa toimivat panimot noudattavat omien kon-
serniensa antamia alkoholimainontaa koskevia erityisohjeita. Esimerkiksi Oy Sinebrychoff
Ab kuuluu Carlsberg Breweries A/S-konserniin (www.carlsberg.com), jolla on noin sata ty-
tar- ja osakkuusyhtiota eri puolilla maailmaa.

Carlsberg-konsernin vuonna 2002 laaditut markkinointiviestintdd koskevat ohjeet lahtevét sii-
t&, ettd kullakin toimialueella noudatetaan kansallisia alkoholimainontaa koskevia rajoituksia.
Yksityiskohtaisia toimintaohjeita annetaan neljan aihealueen kasittelysta: alkoholinkéyton
vastuullisuus, autoilu ja muut vaaralliset toiminnot, alaik&isten alkoholinkdytto ja totuuden-
mukaisen kuvan antaminen alkoholin vaikutuksista. (Carlsberg Code of Marketing Practice)

Alkoholinkaytdn vastuullisuus

= Markkinointiviestinta ei saa olla epaeettistd eika loukata hyvaa tapaa koskevia yleisia
kasityksia.

= Mainoksissa ei saa kannustaa liialliseen alkoholinkdyttoon tai esittdd vastuutonta al-
koholink&yttoa.

= Raittiutta tai alkoholin kohtuukayttoa ei saa esittaa kielteisessa valossa.

= Alkoholinkdytt6d ei saa milldan tavoin yhdistdd vakivaltaiseen, aggressiiviseen tai
epasosiaaliseen kayttaytymiseen, ei mydskaan luonteeltaan vakivaltaisiin urheilulajei-
hin (esim. nyrkkeily, taistelulajit).

= Mainoksissa ei saa millaan tavoin viitata laittomien huumeiden kéyttéon tai huume-
kulttuuriin.

= Vaikka tuotteen voi esittdd nautittavana seurajuomana, sen ei saa esittda edistavan so-
siaalista menestysté tai hyvéksyntéa tai lisadvan henkildn suosiota.

= Tuotteen ei saa esittdd vahentdvan estoja eiké viestinndssa saa viitata epéasuorasti sii-
hen, ettd tuote edistdisi seksuaalista menestysta tai liséisi seksuaalista vetovoimaa.

% Vuonna 2006 uusitussa ohjeessa todetaan liséksi, ettd tuotetta koskeviin kayttdohjeisiin tulee sisallyttaa sovel-
tuvat turvallisuutta koskevat varoitukset.
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Autoilu ja muut vaaralliset toiminnot

Alkoholinkayttod ei saa yhdistdd minkaan kulkuvélineen kuljettamiseen.
Alkoholinkaytt6a ei saa yhdistdd vaaralliseen laitteiden kéyttéon tai vaarallisiin toi-
mintoihin tai tilanteisiin.

Alaikaisten alkoholinkaytto

Mainontaa ei saa suunnata alaikaisille eik& niissa saa esittaa alaikaisia kayttdmassa al-
koholijuomia. (Alaikéisyyden méérittelyssa noudatetaan kunkin toiminta-alueen lain-
s&dadantoa.)

Mainoksissa ei saa kayttaa alaikaiselta nayttavia henkildita. Henkildiden on oltava tay-
si-ikéisid. Koska mainoksissa kaytetyt mallit usein nayttavat ikaistaan nuoremmilta, on
valittava malleja jotka ovat noin 25-vuotiaita tai sitd vanhempia.

Tuotteita ei saa markkinoida viestimissa, tapahtumissa tai ohjelmissa, joiden yleisdsta
suurin osa on alaikaisia.

Mainonnassa ei saa kayttaa kuuluisuuksia tai idoleita, jotka vetoavat erityisesti ala-
ikaisiin.

Alaikdisille ei saa tarjota maistiaisia.

Totuudenmukaisen kuvan antaminen alkoholin vaikutuksista

Juoman luonteesta ja alkoholipitoisuudesta on annettava selkeéd kuva.

Alkoholin ei saa esittdd ehkéisevan, hoitavan tai parantavan tauteja. Terveyttd koske-
via vaittdmia on sallittua esittdd kunkin toiminta-alueen kansallisen lainsdaddannon an-
tamissa rajoissa ja ottaen huomioon viranomaisten antamat alkoholinkdyttod koskevat
suositukset tai rajat.

Alkoholinkdyton ei saa esittdd parantavan henkista tai fyysistd suorituskykyd. Kun
mainonnassa esitetadn urheilua, alkoholinkéyton esittdminen on sallittua vain varsinai-
sen urheilutapahtuman ulkopuolella.

Carlsberg-konsernin vuonna 2003 teettaméssa selvityksessé arvioitiin 260 eri toiminta-alueilla
kaytettyd mainosta. Suurin osa mainoksista todettiin ohjeiden mukaisiksi. Ohjeiden aiempaa-
kin paremman noudattamisen tueksi laadittiin arvioinnin pohjalta joukko yksityiskohtaisia
esimerkkejd, jotka selventdvét sitd, mitd ohjeet kdytannossa tarkoittavat. (Carlsberg Code of
Marketing Practice)
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5 Alkoholimainonnan saantelyn toteuttaminen

Suomen valtaosin lakiperusteisen alkoholimainonnan sééntelyn tukena toimii suhteellisen hy-
vin resursoitu valvontajérjestelmé. Valvontaviranomaisia ovat Sosiaali- ja terveydenhuollon
tuotevalvontakeskus, ladninhallitukset ja kuluttaja-asiamies. Valvontaviranomaisilla on laajat
toimivaltuudet ja myds sanktioiden kéyttémahdollisuus. Alkoholimainonnan itsesaantely to-
teutuu Suomessa tavanomaisimmin sité kautta, ettd elinkeinotoimijat noudattavat valvontavi-
ranomaisten ohjeita: mainoksia muutetaan ja kampanjoita keskeytetddn viranomaisten suosi-
tusten mukaisesti, kieltopaatoksia yleensa noudatetaan ilman ettd uhkasakko lankeaa makset-
tavaksi ja kieltopaatoksia harvoin riitautetaan markkinaoikeudessa. Saannésten ja ohjeiden
tarkeimpané pontimena on, ettd mainoksen kayttokielto saattaa aiheuttaa mainostajalle huo-
mattavia kustannusmenetyksia.

5.1 Alkoholimainonnan viranomaisvalvonnan rakenteet

Kuluttajansuojalain 2 luvun 1 §:n yleislausekkeen mukaan markkinoinnissa ei saa kéayttaa hy-
van tavan vastaista tai muutoin kuluttajien kannalta sopimatonta menettelyd. Kuluttaja-
asiamies valvoo yleisesti kuluttajansuojan kannalta elinkeinonharjoittajalta kuluttajiin kohdis-
tuvan markkinoinnin lainmukaisuutta.

Kuluttajansuojalain vastaista tai siihen rinnastettavaa markkinointia tilaavaa tai suorittavaa
elinkeinonharjoittajaa voidaan kuluttajansuojalain 2 luvun 7 8:n nojalla kielt&& jatkamasta tai
uudistamasta téllaista markkinointia. Kieltoa on tehostettava uhkasakolla, jollei se erityisestéd
syysta ole tarpeetonta. Kiellon maarad markkinaoikeus. Markkinaoikeus voi myos antaa véli-
aikaisen kiellon, joka on voimassa kunnes asia on lopullisesti ratkaistu.

Kuluttaja-asiamies voi maarata markkinointikiellon tai antaa valiaikaisen kiellon asiassa, joka
ei ole lain soveltamisen kannalta tai muutoin merkitykseltddn huomattava. Ennen kiellon an-
tamista kuluttaja-asiamiehen on kuultava elinkeinonharjoittajaa. Kielto raukeaa, jos elinkei-
nonharjoittaja ilmoittaa kahdeksan péivan madaraajassa vastustavansa sitd. Kuluttaja-asiamies
voi asettaa kiellon tehosteeksi uhkasakon. Valiaikainen kielto on saatettava markkinatuomio-
istuimeen kolmen péivan kuluessa sen asettamisesta. (Laki kuluttaja-asiamiehestd 40/1978)

Alkoholimainonnan ja myynninedistdmisen suhteen kuluttajaviranomaisilla ja alkoholiviran-
omaisilla on rinnakkainen toimivalta. Hyvén hallinnon periaatteet ja asianmukaisen viran-
omaistoiminnan vaatimus puoltanevat asian kasittelya padsaantoisesti yhdessa toimivaltaises-
sa viranomaisessa, mutta lainsdadant6 ei estd kuluttajaviranomaista ottamasta kasittelyynsa
alkoholijuoman myynninedistamistoimea, jonka ratkaisemisella se katsoo olevan esimerkiksi
laajempaa kuluttajaoikeudellista merkitysta. Kaytdnndssé kuitenkin useimmiten péatoksen
alkoholijuomien markkinoinnin sddnndstenmukaisuudesta tekee alkoholiviranomainen. Kulut-
tajaviranomaiset ovat vuosittain siirtdneet Tuotevalvontakeskuksen kasiteltavaksi virastoonsa
saapuneita ilmoituksia.

Alkoholimainonnan alkoholilain mukainen valvonta jakautuu valtakunnalliseen valvontaan,
josta vastaa Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus (STTV), ja lda&aninhallitus-
ten (LH) omalla toimialueellaan toteuttamaan valvontaan. Tuotevalvontakeskuksen ja l&anin-
hallitusten toimivallasta on s&&detty alkoholilaissa (1143/1994). Tuotevalvontakeskus ohjaa
l&&ninhallitusten valvontatoimintaa.
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Havaitessaan epdakohtia tai s&&nndsten vastaista mainontaa tai muuta myynninedistamista
Tuotevalvontakeskuksen tai ladninhallituksen tulee antaa ohjeet epékohtien poistamiseksi tai
toiminnan lopettamiseksi ja asettaa tdlle méaérdaika. Jos toimenpiteisiin ei maaraaikaan men-
nessa ole ryhdytty, Tuotevalvontakeskus tai laaninhallitus voi asettaa tehosteeksi uhkasakon
tai uhan, ettd toimenpide teetetddn laiminlydjan kustannuksella. Alkoholilain 49 §:n mukai-
sesti Tuotevalvontakeskus tai laaninhallitus voi kieltdd mainonnan tilaajaa tai toimeenpanijaa
jatkamasta tai toistamasta sdédnndsten vastaista toimintaa. Tuotevalvontakeskus voi myos kiel-
ta4& alkoholijuoman jakelun tai velvoittaa poistamaan juoman markkinoilta, jos tuote tai sen
esittely katsotaan mééardysten vastaiseksi. Ennen uhkasakon tai kieltopaatoksen antamista val-
vontaviranomaisen on kuultava mainostajaa.

Jos tarve saannoésten vastaisen toiminnan jatkamisen tai toistamisen estdmiseen on toiminnan
laajuuden tai merkityksen vuoksi on kiireellinen, Tuotevalvontakeskus voi antaa valittomasti
voimaan astuvan véliaikaisen kiellon. Kieltopaatokseen tai véliaikaista kieltoa koskevaan
madraykseen ei voi hakea muutosta valittamalla mutta toimenpiteen voi viedd markkinaoi-
keuden kasiteltavéksi. Tuotevalvontakeskuksen antamaa alkoholijuomien mainontaa koskevaa
kieltoa on viimeksi kasitelty markkinaoikeudessa vuonna 2004, jolloin oikeus piti voimassa
Tuotevalvontakeskuksen edellisend vuonna vireille tulleessa alkoholijuomien internetmainon-
taa koskevassa asiassa tekeméan paatoksen.

Markkinaoikeus Dnro 142/03/M4

Tuotevalvontakeskus oli kieltdnyt alkoholin tukkukauppaa harjoittavaa yhtiéta toistamasta internet-
mainontaa, jossa esitelldan vakevia juomia varmistumatta siita, etta sivuja paasevat seuraamaan vain
sellaiset henkil6t, jotka ammatikseen osallistuvat alkoholijuomien myyntiin. Juomien esittelyssa oli kay-
tetty mainonnallisia ilmaisuja ja esitellyistd juomista kaksi kuului Alkon vahittdismyyntivalikoimaan.
Tuotevalvontakeskuksen arvion mukaan juomien esittely oli ollut luonteeltaan yleis66n kohdistettua
kaupallista viestintaa.

Yhtion mukaan englanninkieliset internetsivut oli tarkoitettu ainoastaan tuotteiden markkinoinnin am-
mattilaisille ja niita kaytettiin ainoastaan vientimarkkinointiin. Sivut oli siirretty ulkomaiselle palvelimelle,
jotta yhtion tuotteiden viennissa voitaisiin kayttdd samoja markkinointikeinoja, joita sen kilpailijat EU-
alueella voivat kayttaa.

Markkinaoikeuden mukaan sitd, kohdistuuko mainonta tai muu myynninedistdminen suomalaisiin on
arvioitava toiminnan toteuttamistavan perusteella. Markkinaoikeuden mukaan sivujen englanninkieli-
syydella, niiden haltijan tai sivuja yllapitdvan palvelimen kotipaikalla ei tdssa arvioinnissa ollut merki-
tystd. Oikeus katsoi sivujen sisaltdvan Suomessa asuviin henkildihin kohdistuvaa mainontaa ja etta
niihin on nain ollen sovellettava Suomen alkoholilain sdannoksia.

5.2 Viranomaisvalvonnan toteuttaminen

Tuotevalvontakeskuksen alkoholihallinto-osastolla® alkoholijuomien mainontaa ja myyn-
ninedistdmistd valvoo osana toimenkuvaansa kolme virkamiestd. Laaninhallitusten alkoholi-
hallinnon henkildresursseja liséttiin vuonna 2005, jolloin niille siirtyivat kaikki anniskeluasi-
at. Vuonna 2006 kéyttssa oli yhteenséd 59 henkil6tydvuotta, joista valvontaan kéytettiin 10-12
henkilotydvuotta. Valvonnan painopisteend on ollut alaikaisille ja paihtyneille myynti ja an-
niskelu. Mainontaan valvonnasta kohdistuu vain pieni osa, paaosin muun anniskelun ja vahit-

%9 Vuoden 2005 helmikuuhun asti yleisell4 osastolla.
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tdismyynnin valvonnan yhteydessd. Valvontatoimet kaynnistyvat tyypillisesti kansalaisten,
muiden viranomaisten tai kilpailijoiden viranomaiselle antamista impulsseista.

Vuosina 2004-2006 Tuotevalvontakeskuksen alkoholimainonnan valvonnassa on tehty noin
80 toimenpidettd; vuonna 2003 toimenpiteitd oli vain viitisenkymmentd. Suurin osa toimenpi-
teistd on koostunut Kkirjallisesta vastaamisesta elinkeinonharjoittajien kysymyksiin. Kirjallisen
neuvonnan lisaksi Tuotevalvontakeskus antaa ohjausta ja neuvontaa runsaasti myos puheli-
mitse. Tuotevalvontakeskus onkin pyrkinyt siirtdmaan painopistetta jalkikateisvalvonnasta
etukateisneuvontaan.

Kirjallisia ohjeita ja huomautuksia lainvastaisen menettelyn korjaamiseksi annettiin vuosina
2005-2006 vahemman kuin vuosina 2003-2004. Kieltopéatdksia annettiin vuosina 2003-2005
nelja vuotta kohden mutta vuosina 2005-2006 vain yksi tai pari. Kieltopdatokseen liittyi uhka-
sakko yhdessa tapauksessa vuonna 2003 ja kolmessa vuonna 2004.

STTV:n alkoholimainontaa koskevia toimenpiteita 2003 2004 2005 2006
Kieltopaatds (49 §) 4 4 1 2
Kirjallinen huomautus 9 20 5 2
Kirjallinen ohje (48 §) 19 10 10 18
Kirjallinen vastaus kysymykseen 22 57 69 29
Yhteensa 54 87 85 51

Alkoholijuomien myynninedistamisen valvontaan liittyy myds alkoholijuomien ja -
valmisteiden tuotevalvonta. Esimerkiksi vuonna 2006 annetuista ohjaavista lausunnoista kuu-
dessa oli kyse l&dhinna tuotteen koostumuksesta tai paallysmerkinnéistd. Vuonna 2005 Tuote-
valvontakeskus perusti Alkoholijuomien tuotevalvonnan neuvotteluryhman (ATE), jossa ovat
edustettuina Alko, Alkoholijuomateollisuusyhdistys, Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliit-
to, Suomen Alkoholijuomakauppayhdistys ja Ulkomaankaupan Agenttiliitto. Ryhmé toimii
viranomaisten ja elinkeinonharjoittajien yhteistyd- ja keskustelufoorumina alkoholijuomien
tuotevalvontaan, mainontaan seké lupa- ja valvontajérjestelmén toimivuuteen liittyvissa asi-
oissa.

Ladninhallituksissa alkoholimainontaan kohdistui 30 suoritetta vuonna 2006. Mainontaa kos-
kevia ohjeita annettiin elinkeinonharjoittajille anniskelun osalta kolme ja vahittaismyynnin
osalta 14. Ohjeista yksi oli mainontaa koskeva kieltopd&tos. Véhittaismyyntipaikkojen val-
vontatarkastusten yhteydessé kirjattiin viisi mainontasadnnosten rikkomusta (vrt. epakohtia
kirjattiin kaikkiaan 639). Anniskelupaikkojen valvontatarkastusten yhteydessa kirjattiin 36
mainontasddnndsten rikkomusta (vrt. epakohtia kirjattiin kaikkiaan ldhes 4900). Kevéaalla
2007 tehdyn kartoituksen mukaan laaninhallitusten alkoholivalvonnassa havaitut mainonta-
sédannosten rikkomukset liittyvat tyypillisesti vakevien juomien mainontaan, usein internetsi-
vujen kautta tapahtuvaan mainontaan, ja usein hintoja koskevaan ilmoitteluun.

Tuotevalvontakeskuksen valvonnassa on viime vuosina puututtu vékevien alkoholijuomien
mainontaan useammin kuin mietojen. Anniskelun yhteydessd mainontasdédnnoksien rikkomus
on tyypillisesti liittynyt puutteelliseen hintailmoitteluun (esim. saamatta jadneet alennukset,
puutteellinen tiedonanto kampanjahintojen voimassaoloajasta tai kampanjahinnalla myytévien
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tuotteiden maadraa koskevista rajoituksista). Hintailmoittelun epékohtiin puututaan yleensa
alkoholilain 33 §:n 2 momentin 7-kohdan perusteella, joka kieltd4 kuluttajan kannalta sopi-
mattoman menettelyn. My0s internetmainontaan liittyvid asioita on viime vuosina kasitelty
usein.

Tuotevalvontakeskus on viime vuosina kiinnittanyt alkoholijuomien mainonnan ja myyn-
ninedistdmisen valvonnassa erityistd huomiota lapsiin ja nuoriin kohdistuvaan toimintaan.
Vuonna 2005 muun muassa rajoitettiin nuorille suunnattujen tuotteiden myyntié tuotevalvon-
nan keinoin. Vuonna 2004 kiellettiin alaikaisiin vetoava hedelméviinin ulkomainonta ja kah-
dessa tapauksessa siiderin mainonta alaikaisten suosimilla internetsivuilla; kaikkia kolmea
Kieltoa tehostettiin uhkasakolla. Liséksi annettiin ohje lainvastaisen mainonnan lopettamiseksi
kolmessa tapauksessa, joissa mainonnassa kaytettiin lapsia kiinnostavia satuhahmoja, inter-
netpeleja tai makeisia. Vuonna 2003 Tuotevalvontakeskus puuttui muun muassa useisiin tv-
mainoksiin ja elokuvateattereissa alaikaisia kiinnostavien elokuvien edella esitettyyn alkoho-
limainontaan. Esittdmisestd vastaava yhtid katsoi, ettd kyseiset elokuvat eivét olleet niissa
esiintyvan vakivaltaisuuden takia alaikéisille soveltuvia ja siksi alkoholimainontaa voitiin
esittdd. Tuotevalvontakeskus totesi paatoksessaan, ettd elokuvan sisaltdmat jannittavat kohta-
ukset tai vakivalta eivat yksin riitd arvioinnin perusteeksi, vaan myos elokuviin liittyvan kau-
pallisen oheismateriaalin kohderyhmé on otettava arvioinnissa huomioon. Yhti6 sai kehotuk-
sen olla esittamattd alkoholimainoksia elokuvan edell& silloin, kun elokuva on suunnattu iké-
rajaltaan, sisalloltaén etté esitysajankohdaltaan padasiallisesti alle 18-vuotiaille.

Alaikaisiin kohdistuvaa mainontaa kasiteltiin ohjauksessa ja neuvonnassa myds vuonna 2006.
Kyse oli paitsi alkoholijuomien mainonnasta myos epéasuorasta mainonnasta muiden tuottei-
den kautta. Esimerkkeja Tuotevalvontakeskuksen erilaisia aiheita koskevista ohjeista ja lau-
sunnoista on esitetty tiivistelmina alla.

Dnro 111/41/06
Qy Sinebrychoff Ab
Olut, ulkomainonta

Kohdistuminen alaikaisiin:
Keskioluen monipakkausten
ulkomainoksissa oli tuotteen
kuvan ja tarjoushintaa koske-
vien tietojen rinnalla teksti
"kinke lade koff”.

Dnro 352/41/2006
Oy Hartwall Ab
Olut, tv- ja internetmainonta

Yhdistdminen autoiluun:
Televisiossa ja sivuilla
www.karjalaolut.fi esitettiin
vauhtispotti-nimistd mainosta,
jossa Karjala-olutta mainostet-
tiin ralliautoiluun yhdistettyna.

Selvitys:

Mainonta oli tapahtunut huoltamo-
yhti6 Oy Esso Ab:n toimesta ja
kampanja oli sovittu lopetettavaksi.
Oy Sinebrychoff Ab pahoitteli tapah-
tunutta ja uskoi kyseessa olleen
lapsus eika tahallinen alaikaisiin
kohdistuva alkoholijuomien markki-
nointi; yleensa jalleenmyyjien kans-
sa kaydaan mainoskampanjat 1api,
mutta kyseisen mainoksen kohdalla
nain ei ollut menetelty.

Selvitys:

Mainoksen toteutuksessa oli lahdet-
ty siita, ettd alkoholin nauttimista ja
liikennettd ei tule yhdistda. Tallaisen
mielikuvan estamiseksi mainoksen
alaosassa oli teksti "Rauhallisesti
rallilikenteessa. Korkkaa vasta
maalissa.” Tekstilla haluttiin nimen-
omaisesti edistaa liikkenneturvalli-
suutta korostamalla alkoholinkayton
ja autolla ajamisen yhdistdmisen
vaarallisuutta. Vauhtispottimaikok-
sen esittaminen televisiossa ol
paattynyt.

Ohje:

Lasten laulu/loru minkd tahansa tuotteen
mainonnassa on omiaan kiinnittdmaan
lasten huomion. Alkoholijuoman liittdminen
lasten eldamaan kayttdmalld mainoksessa
lasten lorua/laulua valittda lapsille alkoho-
lista myonteista kuvaa.

Tuotevalvontakeskus kehotti yhtiéta var-
mistamaan, ettd sen tuotteiden mainontaa
ei kohdisteta alaikaisiin kayttamalla mai-
noksissa lasten loruja/lauluja.

Ohje:

Mainoksen kokonaisvaikutelma ei tue na-
kemysta siita, etta silla olisi liikenneturvalli-
suutta edistavaa vaikutusta. Kokonaisvai-
kutelma antaa kuvan siitd, ettd Karjala-olut
ja ralliautoilu on erottamaton yhdistelma.

Koska mainoksen esittdminen televisiossa
oli paattynyt, Tuotevalvontakeskus antoi
yhtidlle ohjeen poistaa mainos internetsi-
vuilta. Lisdksi yhtiétd kehotettiin olemaan
kayttamatta oluen tai muun miedon alkoho-
ljuoman mainonnassa ja muussa myyn-
ninedistamistoiminnassa ralliautoiluun liit-
tyvaa kuvamateriaalia.
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Dnro 423/41/2006
Oy Sinebrychoff Ab

Bacardi Breezer —juomat,
mainosmateriaali ravinto-
loihin:

Bacardi Breezer —juomien

(Apple ja Raspberry) ravinto-
lakayttéon tarkoitetussa ban-
derollissa kuvatussa pullon
etiketissa oli alkoholipitoisuu-
deksi merkitty

5 t%, kun tuotteen paallys-
merkinndssa pitoisuus oli 4
t%.

Dnro 121/41/06
Cardset Finland Oy
Kerdilykorttien foliopakkaus

Kohdistuminen alaikdisiin:
Jaakiekon SM-liigan kauden
2005-2006 kerailykorttien
foliopakkasten kansikuvissa
esitettiin pelaajia, joiden va-
rusteissa oli alkoholijuoma-
merkki Koffin mainos.

Dnro 207/41/04

Qy Sinebrychoff Ab

Golden Cap Move-siiderin
mainonta

Kohdistuminen alaikdisiin:

Televisiossa ja internetissa
toteutetussa mainoskampan-
jaan siséltyi yleisOkilpailu,
jossa oli mahdollisuus voittaa
mm PlayStation-pelikonsoleja
aanestamalla parasta Move-
siiderin tanssiaiheista mainos-
ta tai tekemalld samankaltai-
nen oma mainosfilmi. Mainos-
ten esiintyjat olivat paaosin

nuoria henkiloita. Move-
siiderin mainos oli sijoitettu
useisiin internetsivustoihin,

joiden kayttajistd huomattava
osa oli alaikaisia.
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Selvitys:

Alkoholipitoisuutta oli muutettu si-
ten, etta kaikkien Bacardi Breezer —
juomien pitoisuus on 4 t%. Aiemmin
pitoisuus vaihteli 4-5,4 1% juomasta
riippuen. Uusi pitoisuus oli huomioi-
tu mainosmateriaaleissa  lukuun
ottamatta aiemmin vanhoilla tuote-
kuvilla tehtyja banderolleja. Mai-
nosmateriaalin arvioitiin poistuvan
kaytostd muutamassa kuukaudes-
sa.

Selvitys:

Yhtiolla ei ole yhteisty6td minkaan
alkoholijuomavalmistajan  kanssa.
Pakkausten kanteen valitaan kuvat
ottaen huomioon mm. edellisen
vuoden kuvat, pelaajien edustama
joukkue ja pelaajien kiinnostavuus.
Pelikauden  2006-2007  korttien
suunnittelu oli aloitettu; suunnitte-
lussa oli tarkoitus ottaa huomioon
Tuotevalvontakeskuksen ohjeet.

Selvitys:

Move-siiderin mainonta oli suunnat-
tu erityisesti 18-25—vuotiaille nuorille
aikuisille, minka vuoksi mm. verk-
komainontaa oli hyédynnetty. Medi-
aksi valittujen internetsivujen kaytta-
japrofiilien  keskiarvoissa  kavijat
olivat 75-prosenttisesti yli 18-
vuotiaita. Alkoholijuomia mainosta-
ville sivuille siirryttdessa kavijalta
kysyttiin:  "Olethan taysi-ikdinen?”
Yhtié ei katsonut rikkoneensa alko-
holilainsdadantda tai sen perusteel-
la annettuja ohjeita.

Ohje:
Bacardi Breezer —juomat kuuluvat juomiin,
joille sallitaan 0,3 t%:n poikkeama etiketis-
sa ilmoitetusta pitoisuudesta. Tuotteesta ei
saa antaa kuluttajaa harhaan johtavaa
tietoa.

Koska vain osa mainosmateriaalista oli
tehty virheellisin tiedoin ja koska alkoholipi-
toisuutta ei mainoksissa korostettu, Tuote-
valvontakeskus ei katsonut tarpeelliseksi
mainosten poisvetamista. Yhtiota kehotet-
tiin varmistamaan, ettei virheellista mai-
nosmateriaalia enaa jaeta ja kiinnittdmaan
jatkossa huomiota mainosten jakelukana-
viin niin ettd materiaalin poistaminen voi-
daan tarvittaessa jarjestaa tehokkaasti.

Ohje:

Vaikka jaakiekkoon liittyvissa tilanteissa
myo6s alaikaiset altistuvat alkoholimainon-
nalle, mainonta on etupadssa aikuisille
suunnattuna sallittua. Kerailykorttien koh-
deryhma on kuitenkin alaikaiset. Korteissa
nakyva alkoholimainonta ei Tuotevalvonta-
keskuksen nakemyksen mukaan ollut on-
gelmallisinta, koska lasten kiinnostuksen
voidaan olettaa kohdistuvan paaasiassa
pelaajiin. Ongelmallista oli paallyksen ku-
va, koska pakkaukset ovat myyntipisteissa
lasten katseltavina.

Tuotevalvontakeskus kehotti yhtiota ole-
maan kayttamatta kerailykorttien kansiku-
vissa pelaajien kuvia, joiden varusteissa on
alkoholimainos tai peittdmaan mainos kort-
tisarjan nimitekstin sommittelulla.

Kielto:

Tanssikilpailun  osanottajista useimmat
olisivat voineet olla myds 15-18—vuotiaita.
Vaikutelmaa korostivat kilpailijoiden pukeu-
tuminen ja kdytds sekd mainoksen puhe-
tyyli. Palkintoina jaetut PlayStation—
pelikonsolit kiinnostavat erityisesti alaikai-
sia. Mainoksia oli sijoitettu mm. internetsi-
vustoihin (esim. www.irc-galleria.net,
www.extremeduudsonit.com), joiden kayt-
tajistd verkkomainontaa hoitavan yrityksen
mukaan 28-83 % oli enintaan 19-vuotiaita.

Tuotevalvontakeskus kielsi yhtiéta toista-
masta

-mainoselokuvaa, jossa kuvattujen henki-
I6iden ulkonakd, pukeutuminen tai kayttay-
tyminen luo vaikutelman alaikaisista henki-
16ista,

-kilpailua, jossa palkintona on erityisesti
alaikaisia kiinnostavia tuotteita tai kayte-
tédan hyvaksi erityisesti alaikaisia kiinnosta-
vaa aihepiiria, tuotetta tai palvelua,
-alkoholimainontaa erityisesti alaikaisten
suosimilla internetsivuilla seka
-internetmainontaa, joka linkitetdan osaksi
alaikaisille suunnattuja internetsivuja.
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Dnro 232/41/03
Cloetta Fazer Suklaa Oy
Tyrkisk Peber Vodka Shot

Tiedustelu siita, miten tava-
ramerkkia ja pakkausmer-
kintdja arvioidaan alkoholi-
lain perusteella.
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Kuvaus:

Strandgardens Vinhandel AS:n val-
mistaman vakevan alkoholijuoman
pakkauksissa (10 cl ja 50 cl) kaytet-
taisiin  lisenssisopimuksen perus-
teella Cloetta Fazer Suklaa Oy:n
omistaman  Tyrkisk  Peber -
tavaramerkin  tunnuksia.  Tyrkisk
Peber on salmiakkipippurikaramelli.
Karamellipussin tunnukset esiintyi-
sivat Tyrkisk Peber Vodka Shot-
nimisen juoman (32 t%) etiketissa.
Etiketissa olisi mm. karamallipussis-
sa kaytetty tulennielijdhahmo ja
teksti "extra hot”. Takaetiketissa olisi
mm. teksti "Aidoista Tyrkisk Peber
karamelleista valmistettu salmiakki-
vodka” .

Lausunto:

Vakevan alkoholijuoman mainonta, epa-
suora mainonta ja muu myynninedistami-
nen on kielletty. Epdsuorana mainontana
pidetdén erityisesti vakevan alkoholi-
juoman myynninedistamista siten, etta
muun hyédykkeen tunnuksena kaytetdan
vakevalle alkoholijuomalle vakiintunutta
tunnusta tai ettd muutoin valittyy mielikuva
tietysta vakevasta alkoholijuomasta.

Jos vakeva alkoholijuoma ja salmiakkika-
ramellit sidottaisiin samaan tuoteperhee-
seen yhteiselld tavaramerkilla ja muilla
vakiintuneilla tunnuksilla, merkitsisi kara-
mellien mainostaminen vakevan alkoholi-
juoman epasuoraa mainontaa. Tyrkisk
Peber-karamellien mainonta olisi kiellettya
ja myos karamellipussien esillapito paivit-
taistavarakaupoissa olisi ongelmallista,
koska vakevien alkoholijuomien mainoksia
ei saa sijoittaa niiden anniskelu-, vahit-
taismyynti- tai valmistuspaikan ulkopuolel-
le.

Véakevien alkoholijuomien mainonnan tulee
olla asiallista ja hillittya (STM:n asetus
841/95). Tuotevalvontakeskuksen tulkin-
nan mukaan vaatimus tarkoittaa mm. sita,
ettd vakevien alkoholijuomien myyn-
ninedistamisen on taytettdva vahintdan
samat edellytykset kuin alkoholilaissa on
asetettu mietojen alkoholijuomien mainon-
nalle. Miedon alkoholijuoman mainonta tai
epasuora mainonta ei mm. saa kohdistua
alaikaisiin. Alkoholijuoman nimea tai muita
tunnuksia ei saa kayttda mainostettaessa
alaikaisten kayttamia tai heille tarkoitettuja
tuotteita, palveluja tai tapahtumia. Erityi-
sesti lapsia kiinnostavan tuotteen ja sen
tunnusten hyédyntdminen vékevan alkoho-
ljuoman markkinoinnissa ei tayttaisi alko-
holilain 33 §:n 2 momentin 1- ja 7-kohtien
seka 43 §:n 1 momentin edellytyksia.

5.3

Journalistin ohjeiden noudattamista valvoo Julkisen sanan neuvosto ja mainonnan kansain-
valisten perussaantdjen noudattamista Mainonnan eettinen neuvosto.

Itsesdantelyn toteuttaminen

Julkaisutoiminnasta ja sahkoisestd ohjelmatoiminnasta vastaavan toimittajan valvontavelvolli-
suus koskee Suomessa myds mainosten lainmukaisuutta. Valtakunnallisissa tv-yhtidissa on
vakiintunet toimintamallit mainosten sisallon lainmukaisuuden varmistamiseksi. Mainostoi-
mistoissa mainontaa koskevien sdénnosten ja ohjeiden tarkistaminen ja noudattaminen on osa
tyoprosessia.

5.3.1 Julkisen sanan neuvosto

Journalistin ohjeiden noudattamista valvovan Julkisen sanan neuvoston toiminnasta vastaavat
tiedotusvélineiden kustantajat ja toimittajat. Neuvoston puheenjohtaja ei saa olla tiedotusvali-
neen palveluksessa tai sen luottamustehtavissa. Reilu kolmannes neuvoston kuluista katetaan
valtionavulla.

Sosiaali- ja terveysministeric 2007



58

Julkisen sanan neuvosto voi késitella jasenyhteisoihinsd kohdistuvia kanteluita tai tarkeina
pitdmi&én asioita omasta aloitteestaan. Neuvosto voi késitelld myds internetaineistoa, jos se
katsotaan julkaistuksi tiedotusvélineessa. Kantelun voi tehda yksityinen henkild, viranomai-
nen, yhdistys, yhtio tai muu yhteisé. Kantelu on vapaamuotoinen mutta se on tehtava kirjalli-
sesti, yksiloitava ja perusteltava; kantelun kohteena olevasta painetusta viestinnésta on esitet-
tava kopio. Keskiméaaréinen kasittelyaika on noin kaksi kuukautta. Jos neuvosto katsoo tiedo-
tusvélineen rikkoneen hyvaa journalistista tapaa, se antaa huomautuksen, joka viestimen on
julkaistava méaaréaajassa.

Julkisen sanan neuvosto on vuosina 1994-2006 késitellyt piilomainontaa 53 kertaa. Langetta-
via paatoksia on annettu 31. Vuonna 2006 kasitellyista 84 asiasta 9 koski piilomainontaa; paa-
t0s oli langettava néisté neljassa. (www.jsn.fi)

Julkisen sanan neuvosto on antanut vuonna 1996 piilomainonnasta lausuman, jossa kasiteltiin
alkoholi- ja tupakkatuotteiden myynninedistamistd (2400/L/96). Lausumassa todetaan, ettd
alkoholin ja tupakan osalta ongelmanasettelu on periaatteessa sama kuin muidenkin tuote-
ryhmien osalta mutta ettd néitd tuotteita koskevat markkinoinnin rajoitukset ovat omiaan li-
sdamaan paineita piilomainontaan. Lausumassa kehotetaan viestimia harkitsemaan julkaisu-
paatostaan erityisen huolellisesti tilanteessa, jossa sille toimitettu aineisto on perdisin tupakan
tai alkoholin valmistajalta tai myyjéalta.

5.3.2 Mainonnan eettinen neuvosto

Mainonnan eettinen neuvosto (www.kauppakamari.fi) antaa mainonnan kansainvélisten pe-
russaantdjen ja omien hyvaa markkinointitapaa koskevien periaatteidensa pohjalta lausuntoja
siitd, ovatko erilaiset mainonnassa kaytettavat keinot eettisesti hyvaksyttavid. Lausunnot ovat
luonteeltaan suosituksia ja ne lahetetaan tiedoksi lausunnon pyytéjélle, mainostajalle ja medi-
alle. Neuvosto ei ota kantaa mainonnan mahdollisen lainvastaisuuteen. Neuvosto keskittyy
ensisijaisesti kuluttajilta tuleviin lausuntopyyntéihin ottaen kasittelyyn asioita, joilla se katsoo
olevan yleistd merkitysté.

Mainonnan eettisen neuvoston toiminnasta vastaavat Keskuskauppakamari ja Mainonnan
neuvottelukunta, joka koostuu viestimien, mainosalan ja mainostajien edustajista. Vuodesta
2001 toimineen Mainonnan eettisen neuvoston edeltdjan Mainonnan tasa-arvoneuvoston pe-
rustamisen pontimena oli vuonna 1986 s&&detty laki miesten ja naisten vélisestd tasa-arvosta
(609/1986); hallituksen lakiesityksessa edellytettiin, ettd mainosala huolehtii itsesaantelyn
keinoin tasa-arvon toteutumisesta mainonnassa.

Vuosina 2003-2006 Mainonnan eettinen neuvosto antoi kaikkiaan 117 lausuntoa; lausuntojen
maara vuotta kohden vaihteli vélilla 21-41. Lausunnoista viisi liittyi alkoholijuomien mainon-
taan. Naista kahdessa neuvosto katsoi mainoksen kansainvalisten perussaantdjen vastaiseksi.*’

Vuonna 2004 neuvosto arvioi mainonnan kansainvélisten perussaantdjen ja mainonnan eetti-
sen neuvoston hyvad markkinointitapaa koskevien periaatteiden vastaiseksi Vodka Kick —
juoman mainoksen, joka oli julkaistu ravintola-alan ammattilaisten lehdessa; neuvosto katsoi
mainoksen rikkovan kumpaankin sdanndstoon sisaltyvaa sukupuoleen kohdistuvan syrjinnan
kieltoa (MEN Lausunto 7/2004). Vuonna 2003 neuvosto arvioi FIZZ Winter-siiderin ulko-

0 Mainonnan eettisen neuvoston lausunnot on esitetty kokonaisuudessaan sivustossa www.kauppakamari.fi.
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mainoksen mainonnan kansainvélisten perussaantdjen 1 ja 2 artiklojen (hyvén tavan vastai-
suus) sekd 14 artiklan (lasten kokemattomuus ja herkk&uskoisuus, vahingollisten vaikutusten

ehkaisy) vastaiseksi (MEN Lausunto 1/2003).

Lausunto 15/2005

Oy Hartwall Ab
Fosters-olut
Ulkomainos

Lausunto:

Mainos ei ollut mainonnan kansain-
valisten perussaantdjen tai hyvaa
markkinointitapaa koskevien periaat-
teiden vastainen.

Lausunto 9/2005

Oy Wennerco Ab
Vifia Albali
Lehtimainos

Lausunto:
Mainos ei ollut mainonnan kansain-
valisten perussaantdjen vastainen.

Lausunto 7/2004

Diamond Beer Brewing Company
Oy

Vodka Kick -alkoholijuoma
B-to-B —lehtimainos

Lausunto:

Mainoksen teksti "Bottle opener not
included” huomioon ottaen mainon-
nan eettinen neuvosto arvioi, etta
mainoksen nainen oli samastettu
pullonavaajaan. Mainos oli mainon-
nan kansainvalisten perussaantdjen
4 artiklan 1 kohdan (sukupuoleen
kohdistuvan syrjinnan kielto) ja mai-
nonnan eettisen neuvoston hyvaa
markkinointitapaa koskevien periaat-
teiden 3 kohdan vastainen (mainos
on hyvan markkinointitavan vastai-
nen, jos siina vaitetédan tai vihjataan,
ettd toisen sukupuolen asema on
sosiaalisesti, taloudellisesti tai kultu-
rellisesti alempiarvoinen).

Mainoksen siséalto: Lausuntoa pyytanyt usea kuluttaja:
Mainoksessa  kuvattin  ranta- Mainos antoi naisista seksistisen ja
asuisia, oluttuoppia kadessaan stereotyyppisen kuvan. Naisten esi-
pitdvia naisia, jotka osallistuivat neellistamistéd korosti se, etta yleiso
Grid  Girl-kilpailuun.  Vuosittain saattoi 4anestaa suosikkiaan.
jarjestettdvan kilpailun voittajat

valitaan yleis6aanestyksella ja he Mainostajan vastine:

esiintyvat Formula 1 - Kampanjan tarkoituksena oli esittda
osakilpailujen yhteydessa. Yleis6a kuluttajalle australialaisen Fosters-
kehotettiin osallistumaan Grid Girl olutmerkin  keskeisia  elementteja:
—aanestykseen. Adnestdjilld  oli australialaista kulttuuria, johon kuuluu
mahdollisuus voittaa matka F1- lainelautailu, viihtyminen hyvassa seu-
kilpailuun Australiaan. rassa ja iloinen elamanasenne.

Naisia ei kuvattu mainoksessa halven-
tavaan tai vahattelevaan savyyn vaan
tavalla, joka korosti yksittaisten kilpaili-
joiden kauneutta. Naisten asento tai
muut yksityiskohdat eivat sisaltaneet
seksuaalisia viittauksia tai lupauksia.

Mainoksen sisélto: Lausuntoa pyytanyt STTV erityises-
Mainoksessa oli kuva harkataiste- ti elédinsuojelunégkdkulmasta.

lijaa esittavasta patsaasta. Mai-

noksen vasemmalla puolella oli Mainostajan vastine:

teksti "Espanjalainen taidonnay- Mainoksessa ei tavoiteltu viittausta
te...” Mainoksen oikealla puolella harkataisteluun, vaan taiteeseen. Mai-
oli viinipullon kuva seka esittely- noksessa kuvattiin espanjalaista ma-
teksti viinistd. Mainoksen alakul- tadoria esittdvaa patsasta, joka sijait-
massa oli teksti ”...ylpea perinteis- see Espanjassa Rondan kaupungissa.

taan.” . o . .
Maininnalla "Espanjalainen taidonnay-

te...” haluttiin tuoda esiin se, ettd myos
Vina Albali —viinit ovat espanjalainen
taidonnayte.

Mainoksen sisélto:

Mainoksessa bikiniasuisella nai-
sella oli avattu Vodka Kick —pullo Mainostajan vastine:

kadessaan. Lisdksi kuvassa oli Humoristiseksi tarkoitettu mainos oli
avatun pullon korkki. Naisen etu- julkaistu ainoastaan kerran ravintola-
hampaat olivat katkennet. Oikeas- alan ammattilaisten lehdessa. Mainos-
sa yladkulmassa luki "VK Vodka ta ei ollut suunnattu kuluttajille eika
Kick” seka teksti "Getting a kick mainostaja aikonut jatkossa kayttaa
out of life”. Alaosassa oli ylésalai- kyseistd kuvaa mainonnassaan.

sin teksti: "Bottle opener not inclu-

ded”.

Lausuntoa pyytanyt STTV.
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Lausunto 4/2003

Oy Sinebrychoff Ab
Carlsberg-olut
TV-mainos™

Lausunto:

Mainoksessa esitettiin piittaamatto-
muutta omasta ja muiden turvalli-
suudesta. Mainoksen tapahtumat oli
kuitenkin kuvattu tyylillisesti siina
maarin liioittelevasti, ettei katsojan
miella niitd todellisiksi. Nailla perus-
teilla mainonnan eettinen neuvosto
katsoi, ettei mainos ollut mainonnan
kansainvalisten perussaantdjen vas-
tainen.

Lausunto 1/2003

Olvi Oyj
FIZZ Winter-siideri
Ulkomainos

Lausunto:

Aihevalinnan ja toteuttamistavan
ansiosta mainos oli omiaan Kiinnit-
tamaan lasten huomion etenkin, kun
kyseessa oli ulkomainoskampanja.
Mainos oli ollut esilld paikoissa, jois-
sa vanhemmat lapsineen liikkuvat:
bussipysékeilla, ruokakaupoissa jne.
Mainonnan eettinen neuvosto totesi,
etta lapsille tutun satuhahmon sym-
bolin seksualisoiminen loukkaa lap-
sen oikeutta olla kohtaamatta ika- ja
kehitystasoonsa soveltumattomia
seksuaalisia arsykkeitd tavanomai-
sessa elinymparistdssaan. Neuvosto
katsoi, ettd mainos oli mainonnan
kansainvalisten perussaantéjen 1 ja
2 artiklan (hyvan tavan mukaisuus)
sekad 14 artiklan vastainen viitaten
kohtiin, joissa kielletdan kayttamasta
hyvaksi lasten ja nuorison kokemat-
tomuutta tai herkkauskoisuutta ja
kielletdan sisaltd, jolla saattaisi olla
vahingollisia vaikutuksia lapsen tai
nuoren henkiseen, moraaliseen tai
fyysiseen tilaan.

60

Mainoksen siséalto: Lausuntoa pyytanyt kuluttaja:
Mainoksessa kolme laskettelijaa Mainos kannusti vastuuttomaan kayt-
oli nousemassa tuolihissilla ylos taytymiseen ja huonoon rinnekulttuu-
rinnettd. Miehet nakivat Carlsberg- riin.

mainoksen rinneravintolan katolla.

Yksi miehistd, ranskalainen alppi- Mainostajan vastine:

hiihdon  maailmanmestari Luc Mainosta suunniteltaessa oli kuultu
Alphand, ehdotti muille: "Last man hiihtoturvallisuuden asiantuntijoita ja
down pays the beer!”. Miehet hyp- Ranskan rinnevalvojia. Nama olivat
pasivat tuolihissistd kesken nou- pitdneet mainoksen kasikirjoitusta ja
sun ja laskivat kilpaa syoksylaskua toteutusta fiktiivisena, minka vuoksi he
kohti  rinneravintolaa tormaten eivat olleet katsoneet mainoksen ole-
matkalla sivulliseen henkildén ja van ongelmallinen.

vetden tdman mukaansa. Miehet

laskivat suoraan rinneravintolaan,

jossa heille tuotiin Carlsberg-

oluttuopit. Tarjoilijan  kysyessa,

kuka maksaa oluet, Alphand sa-

noi: "He pays”, osoittaen mukaan

vedettya sivullista, joka juuri syok-

syi rinneravintolaan pulkassaan.

Alphand kehotti tarjoilijaa anta-

maan myds télle miehelle oluen.

Lopussa ruudussa nakyi teksti:

"Carlsberg probably the best after-

ski in the world".

Mainoksen sisalto: Lausuntoa pyytanyt kuluttaja

Mainoksessa oli piirretty lumiukko, oli huolissaan alkoholinkayton, seksin

jonka porkkananena oli irrotettu ja ja lasten satuhahmon yhdistamisesta

siirretty lumiukon alimpaan lumi- mediassa, joka tavoittaa lapset tehok-

palloon. Porkkana oli pystyssa ja kaasti.

osoitti samalla korkeudella mai-

noksen alakulmassa esitettyyn Mainostajan vastine:

F1ZZ Winter —siideripulloon. Siide- Mainoksessa oli kuvattu tilanne, jossa

ripullon vieressa oli teksti: "Muista joku oli pilailumielessa siirtanyt lu-

kayttdytyd hyvin”. Kuvan taustalla miukon nenda symboloivan porkkanan

oli talo, ja lumihangessa nakyvat lumiukon alapddhan kuvaamaan mie-

jalanjaljet. hen sukuelintd. Mainoslause “Muista
kayttaytya hyvin” oli positiivinen neuvo
kuluttajille tilanteessa, jossa porkka-
nan siirtanyt henkilo ei ollut kayttayty-
nyt hyvin. Mainos ei luonut kuvaa siita,
ettd siiderin nauttimisella olisi vaiku-
tusta kuluttajien sosiaaliseen tai sek-
suaaliseen kyvykkyyteen eikd siina
myoskaan viitattu laakinnallisiin omi-
naisuuksiin.

1 Myés Tuotevalvontakeskus kasitteli Carlsbergin “Last man down pays the beer!” -mainosta ja maarési sille
alkoholilain 33 §:n 2 momentin 7-kohdan (hyvén tavan vastaisuus ja kuluttajan kannalta sopimaton menettely)
sekd 49 §:n 1 momentin perusteella esittamiskiellon. (Dnro 67/41/03)
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Lis&ksi neuvosto antoi vuonna 2006 yhden lausunnon, jonka yhteydessa sivuttiin alkoholin-
kayttbd muun tuotteen (matkapuhelimen ja —liittymén) mainonnan yhteydessd. Lausuntoa
pyyténeen kuluttajan mielestd ”kaamea kapula” —teeman varaan rakennetuissa tv-mainoksissa
suhtauduttiin myonteisesti krapulaan. Mainonnan eettinen neuvosto ei katsonut mainosten
rikkovan mainonnan kansainvalisia perusséaantéja (MEN Lausunto 8/2006).

Lausunto 8/2006 Mainoksen sisalto: Lausuntoa pyytanyt kuluttaja:

. TV-mainoksessa kuvattiin mies Mainoksilla oli huono vaikutus nuoriin.
Uiyl Flnlanq Qy . . pahoinvoivan oloisena sangyssa. Kaamea kapula rinnastui krapulaan.
Matkapuhelln Ja-liittyma Vaimo kysyi, eikd mies aio l1dhted Mainoksissa suhtauduttiin  hyvaksy-
TV-mainos téihin. Mies vastasi, ettei mene vasti krapulaan ja annettiin kuva, etta
toéihin, koska hanelld on niin kaa- krapula on hyvaksyttava syy jaada
Lausunto: mea kapula. Vaimo ehdotti DNA- pois t6istd. Mainokset olivat ristiriidas-
Mainonnan eettinen neuvosto katsoi, kauppaan menemistd. Toisessa sa yleisen moraalikasityksen kanssa.
ettd mainokset eivat olleet mainon- Mmainoksessa mies juoksi pahoin-

nan kansainvalisten perussaantojen voivan nakoisena tien sivuun py-
vastaisia. sahtyneeseen taksiin. Kuljettaja

kysyi, minne ajetaan. Mies vastasi,
ettd ihan sama, koska hanelld on
niin kaamea kapula. Kuljettaja
vastasi, ettd ajetaan sitten lahim-
paan DNA-kauppaan. Kolmannes-
sa mainoksessa mies kolkutteli
yokerhon ovea. Toinen mies avasi
oven ja tiedusteli syyta riehumisel-
le. Mies vastasi, etta hanella on
niin kaamea kapula. Yd&kerhon
mies ihmetteli, miksi mies yoker-
hoon ankeada, kun vieressd on
DNA-kauppa. Mainosten lopussa
kerrottiin matkapuhelimista ja —
liittymista.

Mainostajan vastine:

Mainosten lahestymistapa oli humoris-
tinen. Kaamea kapula ei tarkoittanut
kaameaa krapulaa eikd henkilén oloti-
laa kuvattu houkuttelevana.

Mainokset eivat yllyttaneet tai neuvo-
neet kayttdmaan alkoholia krapulan
laakkeeksi. Mainokset eivat yllyttaneet
alkoholin kayttéon eivatkd pyrkineet
edistdmaan alkoholin kayttéa tai alko-
holin lieveilmididen esiintymistd yh-
teiskunnassa.

5.3.3 Paatoimittajan vastuu

Sananvapauden kéyttdmisestd joukkoviestinndssa annettu laki (460/2003 48) velvoittaa jul-
kaisijat, mukaan lukien verkkoviestinnan julkaisijat, ja sdéhkdisen ohjelmatoiminnan harjoitta-
jat maardamaan julkaisuille ja ohjelmille vastaava toimittaja. Vastaavan toimittajan tehtéva on
johtaa ja valvoa toimitusty6ta seké paattaa julkaisun tai ohjelman siséllosta.

Valvontavelvollisuus ja paatosvalta koskee myds mainoksia. Kukin julkaisija, ohjelmatoimin-
nan harjoittaja ja vastaava toimittaja padttad, miten mainosaineiston lainmukaisuuden tarkas-
taminen kaytannossa toteutetaan. Alkoholijuomien mainontaa valvotaan samalla tavalla kuin
muutakin mainontaa. Tehokkaasti organisoitu valvonta on vastaavan toimittajan omassa in-
tressissa, silla hanelld on viime kadessa juridinen vastuu kaikesta viestimessa julkaistusta si-
sallostéa.

5.3.4 Alkoholimainosten esittdminen televisiossa

Suomeen sijoittuneen tahon harjoittamaa kaupallista televisiotoimintaa ja Suomen radiotaa-
juuksia tai jakeluverkkoa kayttavaa kaupallista radiotoimintaa ohjaa laki televisio- ja radio-
toiminnasta (744/1998). Laissa sdéddetddn muun muassa televisio- ja radiotoiminnan luvanva-
raisuudesta ja annetaan ohjelmatoimintaa ja mainontaa koskevia maarayksia. Mainontaa kos-
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kevat maaraykset liittyvat muun muassa tunnistettavuuteen, sijoitteluun, osuuteen l&hetysajas-
ta, sponsorointiin ja alaik&isten suojeluun. Televisio- ja radiomainonnassa on kielletty (23 8)

= ihmisarvon, uskonnollisen tai poliittisen vakaumuksen loukkaaminen
= terveyttd, yleista turvallisuutta tai ympéristod vaarantavan toiminnan suosiminen
= rotuun, sukupuoleen tai kansallisuuteen perustuvaa syrjintéa.

Tupakkatuotteiden mainonnan osalta televisio- ja radiotoimintaa koskevassa laissa (24 8) vii-
tataan toimenpiteistd tupakoinnin véhentamiseksi annetun lain (693/1976) saanndksiin ja al-
koholijuomien mainonnan osalta alkoholilain (1143/1994) s&annoksiin.

Valtioneuvosto myontaa televisio- ja radiotoimintaa koskevan lain perusteella ohjelmistolu-
van televisio- tai radioyhtidlle. Ohjelmistolupa velvoittaa luvanhaltijan vastaamaan lahetetta-
van siséllon lainmukaisuudesta. Vastaavan ohjelmatoimittajan tulee tuntea mainonnan esitta-
mistd koskevat saannot ja pystya soveltamaan niitéa.

Esimerkiksi MTV Oy:n tv-yhtidissé mainosten kasittely tapahtuu monivaiheisena prosessina,
jossa on olennaista mm. tarkkuus mainosten esitysaikojen ja —paikkojen suhteen seka ohjel-
mistoluvan velvoitteiden mukaan vastuullisuus mainonnan siséllon lainmukaisuudesta.

Vastaava ohjelmatoimittaja vastaa siitd, ettd lain vastaisia mainoksia ei esitetd. Mikéli mainos
tayttad maardaykset, se asetetaan lahetyssuunnittelujérjestelméan lahetettdvaksi suunniteltuina
aikoina. Mikéli mainoksessa havaitaan lain tai saantdjen vastaisia piirteitd, vastaava ohjelma-
toimittaja paattad esitysaikaa koskevista rajoituksista tai esityskiellosta. Lahetyssuunnitelujar-
jestelmé ottaa rajoitukset tai kiellot huomioon automaattisesti. Mikéli mainos edellyttaa kor-
jauksia, otetaan yhteys asiakkaaseen tai tdmén edustajaan. Kun mainos on korjattu, tarkastus-
prosessi alkaa alusta.

MTV:n arvion mukaan jarjestelma toimii luotettavasti, tarkastajat ovat ammattitaitoisia ja
heilld on riittdvét toimintavaltuudet. Mainosten sijoittelusta tai sisallosta ei ole viime vuosina
saatu huomautuksia katsojilta, mainostajilta eiké viranomaisilta.

5.3.5 Mainostoimistot

Markkinointiviestinndn Toimistojen Liiton mukaan mainontaa koskevien sadnndsten tarkis-
taminen kuuluu mainostoimistojen tydprosessiin. Alkoholimainontaa suunniteltaessa mainos-
toimistot tarkistavat sddnndsten noudattamisen useassa vaiheessa. Sdadosten noudattaminen
kuuluu usean eri henkilon vastuulle. Suunnittelun alussa projektijohtaja osoittaa suunnitteli-
joille suuntaviivat ja vastaa siitd, ettd ne eivét ole ristiriidassa sdddosten kanssa. Ennen kam-
panjan esittelyd projektipaallikko tarkistaa, etta suunnitellut toimenpiteet ovat asetusten mu-
kaiset.

Panimoiden ja mainostoimistojen véliset toimeksiantosopimukset velvoittavat mainostoimis-
tot tarkistamaan kampanjoiden lainmukaisuuden ja toimimaan lakia noudattaen. Sdanndsten ja
ohjeiden noudattaminen on mainostoimistojen intressissa silla valvontaviranomaisen antama
mainoksen kéyttokielto saattaa aiheuttaa mainostoimistolle merkittavia taloudellisia menetyk-
sid.
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6 Arvioita alkoholimainonnan saantelylle asetettujen
tavoitteiden toteutumisesta

6.1 Alkoholimainonnan sdantelyn toteutumisen arviointiin liittyvia haas-
teita

Haasteena alkoholimainonnan sééntelyn toteutumisessa on ennen muuta se, etta alkoholilain
(1143/1994) mainontasédanndsten yhteydessa ei ole selkedsti tuotu esiin sitd, ettd mainonnan
séantelyn yleisena tavoitteena — kuten koko alkoholilain paatavoitteena — on ehkaista alkoho-
lipitoisista aineista aiheutuvia yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja terveydellisia haittoja ohjaamal-
la alkoholin kulutusta. Haittojen ehkdisyn ja kansanterveyden edistdmisen tavoite on tuotu
vain epésuorasti esiin 33 §:n 2 momentin 7-kohdassa, joka kieltd4 hyvan tavan vastaisen tai
kuluttajan kannalta sopimattoman mainonnan. Tama yleissadnnds on alaltaan verraten laaja ja
sen soveltaminen on kytketty kahteen joustavasiséltiseen kasitteeseen, hyvan tavan vastai-
suuteen ja sopimattomuuteen. Sddnnoksen joustavuus antaa periaatteessa mahdollisuuden ke-
hittdd soveltamiskaytantoa sitd mukaa kuin markkinoinnin keinot sita edellyttavat. Alkoholi-
mainonnan valvonnassa hyvén tavan vastaisen mainonnan kieltoa on alaikéisten ja muiden
heikkojen kuluttajaryhmien suojelemiseksi sovellettu jopa tiukemmin kuin muiden tuotteiden
mainonnassa. Alkoholimainontaa koskevien sd&nndsten soveltaminen on kuitenkin rajatapa-
uksissa hankalaa niin viranomaisten kuin mainostajienkin kannalta.

Voimassaolevan lainsaadannon ja siihen liittyvan valvonnan puitteissa toteutuneen alkoholi-
mainonnan arvioinnissa tydryhmassa pidettiin haasteena muun muassa sitd, ettd lainmukaisen
ja lainvastaisen mainonnan raja-aluetta on vaikea tarkastella muuten kuin yksittéistapausten
kautta. Alkoholimainontaa tulisi tarkastella pikemmin laajempien trendien ndkdkulmasta kuin
yksittaisten mainosten ja kampanjoiden pohjalta. Mainoksia tulisi myos tarkastella suhteessa
niiden esittdmiskontekstiin.

Alkoholimainontaa koskevien séanndsten viranomaisvalvonta, samoin kuin esimerkiksi Mai-
nonnan eettisen neuvoston arviointitoiminta, erityisesti niiltd osin kuin kyse on mainonnan
sisdltoa koskevista rajoituksista, keskittyy kuitenkin mitd suurimmassa maarin yksittaisten
mainosten ja yksittaisten kampanjoiden lainmukaisuuden tarkasteluun. Mydés Tuotevalvonta-
keskuksen ohjeet, joiden tavoitteena on selkeyttdd sdannosten soveltamisessa tapauksesta toi-
seen kaytettyja linjoja, kuvaavat linjauksia yksittaisia tapauksia koskevien ratkaisujen kautta.
Valvontaviranomaisen alkoholimainontaa koskevat ohjeet ja kiellot ovat tapauskohtaisia.
Vaikka Tuotevalvontakeskus korostaa sitd, etta ratkaiseva merkitys alkoholimainonnan lain-
mukaisuuden arvioinnissa on usein markkinoinnista syntyvélla kokonaisvaikutelmalla, ratkai-
sussa on yleisen oikeuskdytannon mukaisesti yksilditava ne tekijat, jotka ovat vaikuttaneet
kokonaisvaikutelman syntymiseen. Mainostajien antamat vastineet kuvailevat niinik&an yksit-
taisten mainosten siséltdelementtejé ja sitd, millaisen vaikutelman antamiseen mainoksella on
pyritty. Viranomaisen antamat ohjeet, joilla kehotetaan olemaan toistamatta lainvastaisiksi
arvioituja sisaltopiirteitd, kohdistuvat tyypillisesti vain tietyn tuotemerkin mainontaan tai laa-
jimmillaan tietyn yrityksen koko alkoholijuomavalikoiman mainontaan. Mikéli samankaltai-
sia sisaltopiirteitd kaytetddn aiemmat viranomaisratkaisut huomiotta jattden muiden tuote-
merkkien tai muiden yritysten mainonnassa, kieltdvéa ohje on annettava toistamiseen ja jalleen
tapauskohtaisena.
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Tyoryhman keskustelussa todettiin myos, ettd vuonna 1994 alkoholilakiin kirjattujen alkoho-
limainonnan siséltdja koskevien rajoitusten tavoitteita koskevassa eduskunnan sosiaali- ja ter-
veysvaliokunnan mietinndssa (StVM 32/1994) kaytetty termi “mielikuvamainonta” kuvaa
huonosti sen kaltaisia siséltOpiirteitd ja vaikutuksia, joita rajoituksilla pyrittiin ehkdisemaan.
Mielikuvien valttdminen mainonnan yhteydessa ei ole mahdollista, koska kaiken mainonnan,
jopa yksinomaan tuotteiden ominaisuuksia painottavan mainonnan perustehtdva on luoda
tuotteiden vetovoimaa lisdavia mielikuvia. Esimerkiksi “elaméantyylimainonta” voisi olla osu-
vampi kuvaamaan yleistden sellaista alkoholijuomien “yhteiskunnallisesti, sosiaalisesti tai
terveydellisesti positiivisia vaikutuksia” korostavaa mainontaa, jota valiokunta ei halunnut
sallia.

Alkoholimainonnan s&éntelyn toteutumisessa ja toteutumisen arvioinnissa yhtend haasteena
on myos se, ettd vuonna 1994 laadituissa mainontasadnnoksissa ei ole voitu ottaa huomioon
uusia viestintavélineitd, kuten internet — joka toimii sek& perinteisten mainosten lisalevitys-
kanavana ettd innovatiivisten, tyypillisesti vuorovaikutteisten tai verkostoja hyodyntévien
markkinoinnin muotojen alustana — ja lisddntyvassa méaarin markkinoinnissa hyodynnetty
mobiilitekniikka. Vaikka alkoholilain mainontasadnnokset ovat medianeutraaleja eli koskevat
kaikkea alkoholijuomien markkinointia viestintdvalineestd riippumatta, niiden soveltaminen
suhteessa taysin uusiin mainonnan muotoihin on haasteellista.

Erdat tyoryhmén elinkeinoedustajat nostivat esiin kysymyksen siitd, miten on toteutunut
eduskunnan vuonna 1994 alkoholilakia saatdessaan antama lausuma, jolla se velvoitti halli-
tuksen seuraavan mainontaa koskevien lainsdéddantdmuutoksien vaikutuksia alkoholin kulu-
tuksen ja sen aiheuttamien haittojen vahentdmisen nakokulmasta ja ryhtyvan tarpeellisiin toi-
menpiteisiin alkoholimainonnan pitdmiseksi terveyspolitiikan tavoitteiden kannalta riittavéan
suppeamuotoisena (EV 119/1994). Kaytdnndssa seurantaa ovat suorittaneet alkoholimainon-
taa valvovat viranomaiset oman toimintansa kautta. Eduskunnan helmikuussa 2007 hyvéaksy-
massd alkoholilain muutosesityksessa (HE 232/2006), jossa alkoholimainontaa koskevia
s&annoksid tarkistettiin hintamarkkinoinnin ja televisiomainonnan esitysaikojen osalta, tode-
taan, ettd muutosten toteutumista on mahdollista arvioida esimerkiksi tarkastelemalla lasten ja
nuorten tietoisuutta alkoholimainonnan sisalloista.

6.2 Viranomaisnaktkulmia alkoholimainonnan saantelyn, valvonnan ja
itsesdantelyn toteutumiseen

Tassa alaluvussa esitetty alkoholimainonnan saantelyn, valvonnan ja itsesaantelyn toteutumis-
ta sosiaali- ja terveyspoliittisista ndkokulmista arvioiva jakso pohjautuu tyéryhméan viran-
omaisjasenten esiin tuomiin nakokulmiin.

Yleinen alkoholihaittojen vahentamistavoite

Alkoholilain perimmadiseen tavoitteeseen — haittojen ehkaisy kulutusta ohjaamalla - liittyen
myos alkoholimainonnalle on asetettu rajoituksia, jotka asettavat alkoholijuomat markkinoin-
nin ja myynninedistamisen suhteen erilaiseen asemaan kuin esimerkiksi elintarvikkeet. Koska
kyseessa on riippuvuutta aiheuttava pdihde, jonka k&yttoon voi liittyd monenlaisia terveydelli-
sid, sosiaalisia ja yhteiskunnallisia haittoja, joitakin muiden tuotteiden kohdalla sallittuja
markkinoinnin ja myynninedistdmisen tapoja pidetd&n alkoholilain nojalla kiellettyina.

Tydryhman viranomaisjésenten yleisarvion mukaan voimassa olevat alkoholimainontaa kos-
kevat sdannokset, erityisesti mainossisalloille asetetut rajoitukset, eivat riittavasti tue alkoholi-
lain ja kansallisen terveyspolitiikan tavoitteiden toteutumista eivatkd myodskaan riittavélla ta-
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valla ota huomioon Maailman terveysjarjeston ja EU:n jasenmaille esitettyja alkoholihaittojen
vahentamiseen liittyvia suosituksia.

Viranomaisjasenet nékivét alkoholimainonnan sadntelyssa puutteeksi muun muassa se, etta
alkoholihaittojen ehk&isyn ja kansanterveyden edistdmistavoitteen vastaista mainontaa on
mahdollista rajoittaa Idhinn& vain alkoholilain 33 §:n 2 momentin 7-kohdan perusteella, joka
kieltad alkoholista, sen kaytostd, vaikutuksista tai muista ominaisuuksista totuuden vastaista
tai harhaanjohtavaa tietoa antavan mainonnan. Sdannoksen soveltaminen esimerkiksi positii-
visia tai negatiivisia terveystrendeja hyodyntdvan mainonnan hillitsemiseen on kuitenkin han-
kalaa, jollei mainoksessa esitetd selkedsti alkoholijuomien terveysvaikutuksiin liittyvia véit-
tamia.*? Kaytannossa terveystrendien hyddyntamista koskeva harkinta jaa mainostajien yh-
teiskuntavastuullisuuden varaan.

Lasten ja nuorten suojelu alkoholin markkinoinnin kohtaamiselta

Tydryhman viranomaisjasenten arvioiden mukaan voimassa olevassa alkoholilaissa alkoholi-
juomien mainonnalle asetetut rajoitukset eivat riittavan tehokkaasti suojaa lapsia ja nuoria al-
koholimainonnan kohtaamiselta. Laki sallii nuoriin aikuisiin eli 18 vuotta tayttaneisiin suun-
tautuvan alkoholijuomien mainonnan ja markkinoinnin. Mainonta tavoittaa kdytannossa myos
alaikaisia, mité ei alkoholilain 33 §:n 2 momentin 1-kohdan — eli alaikéisiin “kohdistuvan” tai
alaikéisia ”kuvaavan” mainonnan kiellon - nojalla ole mahdollista estaa.

Alkoholijuomien mainostajat korostavat sit4, ettd alkoholijuomia tai niiden mainontaa ei tie-
toisesti suunnata alle 18-vuotiaille. Muiden tuotteiden mainonnassa ei vastaavaa taysi-
ikaisyyserottelua kaytetd eivatkd mainonnan yleiset kdytannét myoskaan tue erottelua. Esi-
merkiksi MTV:n mainosaikojen myynnin yhtend mallina on kohderyhmakauppa, jossa mai-
nostajille taataan vahimmaismaara kontakteja halutuissa kohderyhmissé. Mainostajille myy-
tavien kohderyhmien jaottelussa 15-34-vuotiaita televisionkatsojia késitelldédn yhtend léhes
1,3 miljoonan hengen ryhména (http://spotti.mtv3.fi). Verkkomainonnan valittdmiseen eri-
koistunut White Rabbit —yhti¢ jakaa puolestaan yleison kolmeen ialtdan osin paallekkaiseen
kohderyhmééan: 10-19-vuotiaat, 15-35-vuotiaat ja 20-40—vuotiaat (www.whiterabbit.fi).

Eduskunnan helmikuussa 2007 hyvaksyméaan alkoholilain muutokseen (HE 232/2006) sisél-
tyva alkoholijuomien televisiomainontaa koskeva aikarajoitus vahentdd l&hinna sitd, missa
madrin nuorimmat lapset kohtaavat alkoholimainontaa.

Lapset ja nuoret altistuvat elinymparistossadn myds useiden muiden viestintdmuotojen kautta
levitetylle alkoholimainonnalle. Kun mietojen alkoholijuomien mainonta sallittiin 1990-luvun
puolivélissg, vallitsevat mainonnan kanavat olivat televisio-, lehti- ja ulkomainonta Sittem-
min mainonnan kanavat ovat monipuolistuneet. Televisio, painetut viestimet ja ulkomainonta
ovat séilyttdneet asemansa mutta niiden rinnalle ovat nousseet muun muassa radiomainonta ja
internetmainonta. Alkoholijuomien mainonnassa on sitten 90-luvun puolivalin lisdantynyt
my®s sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi, samoin myyntipisteissa tapahtuva markkinointi.

Uusia ja aiempaa laajemmin kaytettyjd mainonnan ja myynninedistamisen muotoja ei alkoho-
limainontaa koskevissa sdédnnoksissa ole nimenomaisesti mainittu. Alkoholilain 33 pykalassa
esitetyt mietojen juomien mainontaa koskevat rajoitukset samoin kuin vakevien juomien mai-

*2 Esim. STTV:n Sinebrychoff Oy:lle antama ohje, joka kieltaa yhtitta rinnastamasta mainonnassaan Kevyt Tay-
teldinen —oluen rasvattomaan maitoon ruokavalion osana (Dnro 111/41/05).
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nontakielto ovat medianeutraaleja eli koskevat kaikkea mainontaa ja myynninedistamisté (va-
kevien juomien osalta nimetyin poikkeuksin). Mainostajan vastuulla on huolehtia siitd, etté
valittu mainosvaline on sellainen, jossa alaikaisten suojelua koskevia saannoksia voidaan to-
siasiassa noudattaa. Alkoholimainonnan valvonnassa esiin tulleet epdkohdat osoittavat, ettd
erityisesti uutta viestintatekniikkaa — esim. internetid ja mobiilitekniikkaa — hyddynnettéessa
mainostajien tulisi paremmin ottaa huomioon mainosvalineeseen liittyvat rajoitukset. Sahkoi-
sessa ymparistossa esimerkiksi alaikdisten tunnistaminen on ongelmallista, jolloin he voivat
helposti osallistua sivustoilla oleviin arpajaisiin ja kilpailuihin seka ajanvietepeleihin.

Lasten ja nuorten suojelun nékokulmasta ongelmallisia ovat viranomaisjasenten mukaan
myaos alkoholilain 33 pykaléan sisdltorajoitukset, joiden tavoitteena on ollut ehkaistd alkoholi-
juomien positiivisia vaikutuksia korostavaa mielikuva- tai eldméntyylimainonta. VVoimassa
olevat siséltorajoitukset eivat viranomaisjasenten arvion mukaan riittdvan tehokkaasti suo-
jaamaa lapsia ja nuoria kohtaamasta toistuvasti mainosviestejd, joissa alkoholijuomat assosi-
oituvat haluttavina ja arvostettuina kuvattuihin elaméntyyleihin ja aikuiselamén malleihin.

Lapsille ja nuorille suunnatut alkoholituotteet

Erityisend haasteena lasten ja nuorten suojelun kannalta tydryhman viranomaisjasenet kiinnit-
tivat huomiota siihen, ettd alkoholituotteiden suuntaaminen nuorisolle on alkoholijuomien
tuotannossa ja markkinoinnissa vahvistunut trendinomaisesti seka kansainvalisesti ettd Suo-
messa 1990-luvun jélkipuolelta alkaen. VVanhojen tuotteiden markkinointia suunnataan entista
nuoremmille kuluttajille, tuotteita uudistetaan nuorten makuun sopiviksi (esim. ns. limuvii-
nat), alkoholijuomien ulkoasuja saatetaan muokata suosittujen makeismerkkien mukaiseksi ja
markkinoille tuodaan taysin uusia tuoteryhmia kuten alkoholipitoisia geelejd, jauheita tai me-
hujaita.

Voimassa olevat mainontasadnnokset antavat mahdollisuuden hillitd viranomaisvalvonnan
keinoin kaikkein selkeimmin lasten ja nuorten kannalta epasuotavien alkoholijuomien mark-
kinointia. Geelien ja jauheiden kaltaisten uusien tuoteryhmien markkinoinnin tehokas rajoit-
taminen edellyttdisi kuitenkin alkoholivalmisteiden rinnastamista lainsdddannossa alkoholi-
juomiin.

Vakevien alkoholijuomien mainonta

Vékevien alkoholijuomien mainonta, epdsuora mainonta ja muu myynninedistaminen on
voimassa olevan alkoholilain nojalla padsaantoisesti kielletty. Mainonta ja myynninedistami-
nen on kuitenkin tietyin edellytyksin sallittua mm. alkoholijuomien anniskeluun ja vahittais-
myyntiin osallistuville ammattilaisille suunnatuissa painotuotteissa sek& alkoholijuomien an-
niskelu-, vahittadismyynti- ja valmistuspaikoissa. Ohjeita siitd, milla ehdoin vakevien juomien
mainonta ja myynninedistdminen on sallittu, on annettu sosiaali- ja terveysministerion asetuk-
sessa (841/1995). Vakevien juomien sallitun mainonnan tulisi asetuksen mukaan painottua
tuotetiedon antamiseen.

1990-luvun puolivélissa laadittu STM:n asetus on joiltakin osin jaanyt jalkeen markkinointi-
kaytantGjen kehityksestd. Lainsdéddannollé tavoitellusta siséllollisesti suppeasta linjasta poik-
keavaa mainontaa saattaa esiintya esim. anniskelupaikoissa, epasuoraa tekstimainontaa esim.
ammattijulkaisuissa, ammattijulkaisut saattavat levita tarkoitettujen kohderyhmien ulkopuo-
lelle ja esim. ravintoloiden internetmainonnassa saatetaan rikkoa vakevien juomien osalta sal-
litun tuotetiedon antamisen rajoja. Osaan tallaisista ilmidistd on asetuksen perusteella hankala
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puuttua. Tuotevalvontakeskuksen nédkemyksen mukaan STM:n asetus tulisi paivittdd ottaen
huomioon vakevien juomien mainonnan nykypiirteet.

Viranomaisvalvonnan kehittamisen mahdollisuudet

Tydryhman viranomaisjasenten arvion mukaan alkoholimainonnan siséltdja ja muotoja kos-
kevat séannokset ovat kokonaisuudessaan jaaneet jalkeen mainonnan ja viestinnan muotojen
kehityksestd. Saannokset eivat myoskaan riittavasti edista terveyspolitiikassa yleisesti ja eri-
tyisesti lasten ja nuorten suojelun osalta asetettuja alkoholihaittojen ehkaisy- ja vahentdmista-
voitteita. Valvontaviranomaisten kaytettavissa olevilla keinoilla voimassa olevien saannésten
toimivuutta ei ole mahdollista merkittévésti tehostaa.

Mietojen juomien osalta sallitun mainonnan siséllélle asetettujen rajoitusten soveltaminen
kaytanndssé on usein hankalaa seka valvontaviranomaisten ettd mainostajien kannalta. Sovel-
taminen edellyttdd mainosten yksityiskohtiin paneutuvaa tulkintaa. Soveltamisten haasteista
kertoo mm. Tuotevalvontakeskuksen laatimien ohjeiden laajuus. Valvontaviranomainen ei voi
ratkaisuja tehdesséan irtautua lakitekstin sanamuodoista. Tdma on johtanut tilanteeseen, jossa
alkoholimainonnan sisalldista on mahdollista viranomaisvalvonnan keinoin karsia vain selke-
asti lain kirjaimen vastaiset piirteet.

Mietojen alkoholijuomien mainonnalle asetettujen sisaltérajoitusten tulkinnanvaraisuus vai-
keuttaa myds alkoholilain mainontasédadosten viemista rikoslakiin kéynnissa olevan rikoslain
uudistuksen yhteydessa. Alkoholimainontaa koskevien sadnndsten siséllyttdminen rikoslakiin
merkitsisi mm. sitd, etta niiden tahallisesta rikkomisesta olisi mahdollista langettaa rangaistus.
Nykyiselladn siséltod koskevat rajoitukset ovat kuitenkin liian monitulkintaisia vastatakseen
rikoksen tunnusmerkistolle asetettuja vaatimuksia (sadnnoksen sanamuodon on oltava niin
tasmallinen, ettd sen perusteella on mahdollista ennakoida, onko jokin toiminta rangaistavaa).

Viranomaisvalvonnan nékokulmasta haasteena alkoholimainonnan valvonnassa on mydés se,
etta viranomaisratkaisut ovat tapauskohtaisia. Ohjeet ja kiellot eivat sindnsd estd samankal-
taisten mainontakeinojen kéayttéd muiden kuin sanktion kohteeksi joutuneiden tuotemerkkien
tai tuottajien mainonnassa, mikali mainostajat eivat ole halukkaita ottamaan aiempia ratkaisu-
ja huomioon. Tapausten kasittely kestaa jo yksin hallintolain mukaisen kuulemismenettelyn
vuoksi 2-3 viikkoa, joten arvioinnin kohteena oleva kampanja saattaa péattya valvontaproses-
sin ollessa vield kaynnissa. Kiireellisessa tapauksissa on mahdollista antaa valiaikainen kielto.
Mainontakieltoja kaytetdan kuitenkin harvoin.

Viranomaisvalvonnan keinoin ei voida taata kaikkien tuotteiden ja mainonnan sdéannéstenmu-
kaisuutta vaikka resursseja lisattaisiin huomattavastikin. Alkoholimainonnan valvonta ei voi
perustua kattavaan paivittaiseen eri viestimien seurantaan. Valvontatoimet kdynnistyvat tyy-
pillisesti kansalaisten, muiden viranomaisten tai kilpailijoiden viranomaiselle antamista im-
pulsseista.

Tyoryhman viranomaisjasenten esille tuomia mahdollisia toimintalinjoja viranomaisvalvon-
nan kehittdmiseksi ovat:

= viranomaisten keskeinen yhteisty® markkinoinnin uusien ja vaikeasti hallittavien muo-
tojen haasteisiin vastaavien kaytantéjen kehittamiseksi

= viranomaisten ennakkoratkaisujen antomahdollisuuden kehittdminen

= alkoholilain mainontasadnnosten selkeyttaminen.
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Viranomaisjasenet korostivat viranomaisyhteistyon tarkeyttd mainonta-asioissa. Kuluttajavi-
raston ja Tuotevalvontakeskuksen vélinen tietojen vaihto ja tapausten delegointi on sujunut
vailla ongelmia, mutta yhteistyon tiivistdminen saattaa olla tarpeen, jotta markkinointimuoto-
jen muutokset pystytddn ottamaan toiminnassa huomioon. Kuluttajaviraston ja Tuotevalvon-
takeskuksen seka tarpeelliseksi katsottavan muun asiantuntijaedustuksen kesken tulisi jérjes-
td4 sadannollisia tapaamisia, joissa voitaisiin mm. kartoittaa markkinoinnin yleista kehitysta,
alkoholimainonnan tilannetta, sdédnnésmuutoksia sekd mahdollisia toiminta-alueiden painopis-
teitd. Saannolliset tapaamiset edistaisivat myos tietojenvaihtoa valvontaviranomaisten vélill&.

Tydryhman viranomaisjasenten nakemysten mukaan mainontaa koskevia séannoksia olisi
mahdollista selkeyttéa esimerkiksi:

= Tuomalla nyt epdsuorasti esitetyt haittojen ehkéisyn, lasten ja nuorten suojelun ja kan-
santerveyden edistdmisen tavoitteet selkeésti esiin mainonnan saantelyn yleisena pe-
rusteena ja paatavoitteena.

= Tarkistamalla nykyiset mainonnan sisaltdja ja muotoja koskevat sdédnnokset niin, etta
ne ottavat huomioon mainonnan monimuotoisuuden.

= Esittamélld Kielletyn mainonnan Kriteereiden sijasta sallitun mainonnan Kkriteerit sa-
maan tapaan kuin nykyisissé sadnnoksissé on tehty vakevié juomia koskevasta yleises-
td mainontakiellosta sallittujen poikkeuksien osalta.

Eduskunnan helmikuussa 2007 hyvaksyma alkoholilain 33 8:n muutos (HE 232/2006) edel-
lyttad, ettd alkoholijuomien pakkauksissa esitetdan varoitus alkoholin kayttoon liittyvista ter-
veyshaitoista. Tyoryhman viranomaisjasenten nakemysten mukaan samanlaisen varoituksen
sisallyttaminen alkoholimainoksiin tukisi tuotepakkauksissa esitettdvan varoituksen tavoitteita
ja myos erottaisi markkinoinnissa selkeésti alkoholijuomat ulkoasultaan samankaltaisista tai
samalla tuotenimella markkinoiduista alkoholittomista juomista.

6.3 Elinkeinoelaman nakékulmia alkoholimainonnan saantelyn, valvon-
nan ja itsesaantelyn toteutumiseen

Tassa alaluvussa esitetty alkoholimainonnan sadntelyn, valvonnan ja itsesaantelyn toteutumis-
ta elinkeinopoliittisista ndkokulmista arvioiva jakso pohjautuu tyéryhman elinkeinotoimijoita
edustavien jasenten esiin tuomiin seikkoihin.

Sananvapauteen ja elinkeinovapauteen liittyvia nakokohtia

Tyoryhmaén viestimid edustavat jasenet Viestinnén keskusliitto ja MTV korostivat perustusla-
kiin Kirjattujen sananvapauden ja elinkeinovapauden huomioon ottamisen tarvetta myos alko-
holimainontaa koskevassa keskustelussa.

MTV:n ndkemyksen mukaan voimassa olevat alkoholimainonnan rajoitukset ovat perustus-
lain sananvapautta ja elinkeinovapautta koskevien saanndsten kannalta ongelmallisia. Vies-
tinnén keskusliiton nakemyksen mukaan sananvapauden ja elinkeinovapauden perusoikeudet
ovat yhta tarkeita kuin perustuslakiin Kkirjattu julkisen vallan velvoite edistdé vaeston terveytta
ja turvata terveellinen elinympéristd. Liiton mukaan sellaisten tuotteiden markkinoinnille, joi-
den valmistus ja myynti on lain sallimaa, ei tulisi asettaa rajoituksia.

Viestinndn keskusliitto muistutti sananvapauden koskevan myos kaupallista viestintéa ja kat-
tavan, paitsi oikeuden julkistaa viesteja, myds oikeuden vastaanottaa niitd. Sananvapauden
rajoitusten on taytettavéd perusoikeuksien yleiset rajoitusedellytykset (PeVM 25/1994). Alko-
holilain mainontasé&nnoksiin vuonna 2007 hyvaksyttyjen muutosten (HE 232/2006) perustus-
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lainmukaisuus arvioitiin eduskuntakasittelyn yhteydessa. Voimassa olevan alkoholilain
(1143/1994) mainontasaanndsten perustuslainmukaisuutta, esim. rajoitusten perusteena ole-
van yhteiskunnallisen intressin painavuutta ja valttaméattomyytta, ei sitd vastoin ole arvioitu
vuoden 1995 perusoikeusuudistuksen jalkeen.

Viestinndn keskusliiton mukaan ongelmallista on myds se, ettd Tuotevalvontakeskus on laati-
nut alkoholilain mainontasdédnnosten soveltamisesta laajan ja yksityiskohtaisen ohjeistuksen.
Ohjeet eivét saa luoda alkoholilakia pitemmalle menevia rajoituksia, koska sananvapautta ra-
joittavaa toimivaltaa ei voi delegoida lakia alemmalle saaddstasolle.

Arvioita alkoholimainonnan saantelyn ja itsesaantelyn nykytilasta

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton, MTV:n, Viestinndn keskusliiton ja Markkinointi-
viestinn&n Toimistojen Liiton ndkdkulmasta nykyinen lakiin ja viranomaisohjeisiin perustuva
alkoholimainonnan séantely ja mainostajien itsesaantely toimivat hyvin.

Tydryhman elinkeinoedustajien yleisarvioiden mukaan alkoholimainonta on Suomessa tiukas-
ti sdadelty lailla ja viranomaisohjeilla, joita valvotaan tehokkaasti. Suomessa on kaytdssa
WHO:n Euroopan aluetta koskevien suositusten mukainen viranomaissaéantelystd, valvonnasta
ja itsesdantelystd muodostuva jarjestelma alkoholijuomien mainonnan ja myynninedistdmisen
rajoittamiseksi. Alkoholimainonta on elinkeinoedustajien ndkemysten mukaan pysynyt Suo-
messa terveyspolitiikan tavoitteiden kannalta riittdvan suppeamuotoisena siten kuin eduskunta
edellytti vapauttaessaan mietojen alkoholijuomien mainonnan (EV 119/1994). Nykyinen al-
koholimainonta tayttdd hyvin lain ja viranomaisohjeiden mainonnan siséltda koskevat vaati-
mukset. Vakavia puutteita tai ongelmia ei ole, ei mydskaén tarvetta lisata sadntelya.

Viestinnan keskusliitto kiinnitti huomiota seka kuluttajansuojalakiin (38/1978 18) etta alkoho-
lilakiin (1143/1994 338) kirjattuun “hyvan tavan vastaisen” mainonnan kieltoon, joka ei ole
riittdvan selked kaytannon ratkaisujen ohjeeksi. Mainonnan lainmukaisuutta koskevien kritee-
reiden tulisi olla selkeitd mm. koska tiedotusvalineissa julkaisupaatoksia joudutaan tekemaan
nopeasti.

Saantelyn toimivuudesta kertoo tyéryhman elinkeinoedustajien mukaan se, etta valvovat vi-
ranomaiset ovat viime vuosina antaneet huomautuksia tai kampanjoiden keskeyttdmiskeho-
tuksia harvoin suhteessa alkoholimainonnan méaraan. Alkoholimainoksia ei ole viime vuosi-
na viety markkinaoikeuden arvioitaviksi. Myds Mainonnan eettisen neuvoston kasittelemista
alkoholimainontaa koskevista tapauksista useimmissa on annettu vapauttava lausunto.

Elinkeinoedustajat totesivat, ettd Tuotevalvontakeskus puuttui nykyistd enemmén alkoholi-
mainonnan siséltdén mietojen alkoholijuomien mainonnan vapauttaneen lain (1143/1994)
voimaantulosta vuosituhannen vaihteeseen saakka. Kieltopaatdsten vaheneminen ei elinkei-
noedustajien arvion mukaan johdu Tuotevalvontakeskuksen tulkintalinjan hollentymisesta
vaan siitd, ettd viranomaisten ja mainostajien vuorovaikutus on selkeyttanyt tulkintalinjoja ja
kaytantoja siten, ettd sisdlt0ja koskevia rajoituksia rikkovaa mainontaa ei kdytanndssa enéa
ole. Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton mukaan harvojen sanktioiden kohteeksi joutu-
neiden kampanjoiden taustalla on usein tilanne, jossa mainostoimiston vaihtuminen on johta-
nut mainonnassa noudatetun linjan katkeamiseen.

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton ja Mainostoimistojen liiton ndkemysten mukaan
yhteistyd Tuotevalvontakeskuksen kanssa alkoholimainonnan valvontaan liittyvissé asioissa
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toimii hyvin. S&dannokset ja ohjeet eivat vaikeuta mainostoimistojen ty6td. Mainoksia toimite-
taan usein etukateen arvioitaviksi rikkomusten ehkdisemiseksi.

Tydryhman elinkeinojasenten nakemysten mukaan viranomaisten antamien kieltojen ja kes-
keyttamiskehotusten samoin kuin markkinaoikeuteen vietyjen tapausten maara kertoo myos
itsesadntelyn toimivuudesta sekd mainostajien ja mainostoimistojen sitoutuneisuudesta lain-
s&adannon ja viranomaisohjeiden noudattamiseen. Viranomaisten antamia ohjeita paasaantoi-
sesti noudatetaan tunnollisesti ja viranomaispaatoksia riitautetaan vain harvoin vaikka ne ko-
ettaisiin ankariksi. Sekd mainostajat ettd mainostoimistot pyrkivat valttdméan mainontakielto-
jen kohteeksi joutumista muun muassa valttadkseen taloudellisia menetyksié ja kielteista jul-
Kisuutta.

Elintarviketeollisuusliitto ry:n Alkoholijuomateollisuusyhdistys valitti tyéryhmaélle esityksen-
sé alkoholijuomien mainontaa koskevien rajoitusten muuttamiseksi niin, etté yritysten vuosi-
kertomuksessa ja kotisivuilla voitaisiin julkaista vékevien alkoholijuomien tuotetiedot saman-
sisdltdisend kuin tuotteita koskeva tiedotus sallitaan alkoholijuomien myyntiin osallistuville.
Perusteluina yhdistys totesi, ettd alkoholimainonnasta internetissé ei ole erillista lainsd&ddantoa
ja ettd kotimaiset yritykset ovat eriarvoisessa asemassa kansainvalisiin kilpailijoihin verrattu-
na, koska kilpailijoiden internetsivuilla esitelladn Suomessakin myytavia vékevia alkoholi-
juomia. Yhdistyksen mielesta internet on merkittava kanava ulkomaisille alkoholivalmistajille
heidéan etsiessadn tietoa potentiaalisista maahantuojista, ndiden asemasta markkinoilla ja néi-
den tuotesalkuista. Yhdistyksen mielestd olisi myds johdonmukaista sallia vahittaismyynti-
hinnaston julkaiseminen vahittdismyyjan internetsivuilla.

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto ilmoitti laativansa osana laajempaa vastuullisuus-
kampanjaa alkoholimainonnan ohjeistuksen, jolla tdsmennetd&n mainonnan sisélt6jen rajoja
siten, ettd alkoholilain saadosten ja lain tavoitteiden noudattaminen toteutuu vield entisté pa-
remmin.

Lasten ja nuorten suojelu alkoholijuomien markkinoinnilta

Tyoryhman elinkeinoedustajien nakemysten mukaan WHO:n Euroopan alueella annetut sa-
moin kuin EU:n neuvoston (2001/458/EY) antamat suositukset lasten ja nuorten suojelemi-
seksi alkoholijuomien markkinoinnilta toteutuvat Suomessa hyvin. Esimerkiksi nuorten urhei-
lutapahtumissa tai muissa nuorisotilaisuuksissa ei Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton
kasityksen mukaan mainosteta alkoholijuomia. Internetin kautta toteutetulta alkoholimainon-
nalta alaikaisia suojaa mainossivustojen etusivulla etusivuilla esitetty kysymys, johon vasta-
tessaan sivustossa kavija joutuu ilmoittamaan onko h&n 18 vuotta tayttanyt vai ei. Liséksi al-
koholijuomia mainostavat sivustot on useimmiten selkedsti erotettu yrityssivustoista esimer-
kiksi kayttdmalla eri internetosoitteita.

Alkoholin positiivisia vaikutuksia korostava mielikuvamainonta

Mietojen alkoholijuomien mainonnan vapauttamisen yhteydessé alkoholilakiin (1143/1994)
Kirjattujen mainonnan sisaltoja koskevien rajoitusten tavoitteena oli ennen muuta ehkaista al-
koholin yhteiskunnallisesti, sosiaalisesti tai terveydellisesti positiivisia vaikutuksia korostavaa
mielikuvamainontaa (StVM 32/1994). Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton ndkemysten
mukaan lain varsinainen tavoite eli alkoholin positiivisten vaikutusten korostamisen ehkéisy
on alkukankeuksien jalkeen toteutunut hyvin. Mielikuvamainonta sinédnsa on alkoholijuomien
mainonnassa valttdmatontd, koska bréndeja rakennetaan ja yllapidetddn nimenomaan yhdis-
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tamalla positiivisia mielikuvia tuotteisiin. Alkoholijuomien mainontaa ei mydskaan voi rajata
pelkastaén tuotetiedon antamiseen, koska tuotetietoihinkin liitetd&dn mielikuvia.

MTV:n ndkemysten mukaan tiukka lainsaddantd ja viranomaisohjeet rajaavat kaytannossa
alkoholijuomien mainonnan minimiin jopa siind maarin, ettd mainonnan kautta on vaikea
edistad alkoholijuomien kohtuukéayttéd. Myos Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton mu-
kaan nykyiset alkoholimainonnan sisaltod koskevat valvontakdytdnnét rajoittavat mainostaji-
en mahdollisuuksia osoittaa vastuullisuuttaan esimerkiksi tuomalla esille alkoholijuomien po-
sitiivisia terveysvaikutuksia ja edistdmalla kohtuujuomista. My6s Viestinndn keskusliiton
mukaan nykyiset sadnnokset ovat sananvapautta rajoittavia.

Viranomaisten ja mainostajien vuorovaikutuksen lisaédminen alkoholimainonnan neu-
votteluryhméan kautta

Tydryhman elinkeinoedustajien nakemysten mukaan alkoholimainonnan lainmukaisuutta ja
vastuullisuutta voitaisiin tukea lisddmalla valvontaviranomaisen (STTV) ja elinkeinonharjoit-
tajien vuoropuhelua perustamalla alkoholimainontaa koskevien saannésten soveltamiseen
keskittyva neuvotteluryhma.

Alkoholijuomien tv-mainonnan osalta sadnndsten soveltamista koskevaa vuoropuhelua kay-
tiin 90-luvulla Tuotevalvontakeskuksen ja MTV:n yhteisessé tyoryhméssa. Tyoryhma lakkasi
kokoontumasta, kun arviointia edellyttavid mainoksia ei enda esiintynyt.

Neuvotteluryhmén keskeiseksi aihealueeksi elinkeinoedustajat esittivat lainmukaisen ja lain-
vastaisen alkoholimainonnan harmaalle raja-alueelle sijoittuvien mainonnan muotojen jalkika-
teistd tarkastelua. Yhteinen tarkastelu saattaisi supistaa harmaata aluetta ja silla voisi olla
mainonnan kehitystrendeja ennakoiva ja alkoholipolitiikan tavoitteiden vastaisia mainonnan
muotoja ennalta ehkéiseva funktio. Neuvotteluryhmaéssa voitaisiin myos tuoda esiin mainosta-
jien omia hyvié kaytantoja alkoholimainonnan toteuttamisessa. Neuvotteluryhma saattaisi te-
hostaa Tuotevalvontakeskuksen linjauksista tiedottamista elinkeinonharjoittajille.

Keskusteltaessa mahdollisesta neuvotteluryhmastda Tuotevalvontakeskus korosti kuitenkin,
etta esimerkiksi antaessaan mainostajille ennakko-ohjausta suunnitteilla olevasta mainonnasta
se ei voi toimia mainostajien riskinarvioinnin” konsulttina. Sama patee myds mahdollisessa
neuvotteluryhmdssé tapahtuvaan vuoropuheluun.

Tyoryhman elinkeinoedustajat esittivat neuvotteluryhmén koordinoijaksi Tuotevalvontakes-
kusta ja kokoontumistahdiksi paria kertaa vuodessa. Neuvotteluryhmaan tulisi osallistua myds
mainostoimistojen edustaja. Neuvotteluryhmén tehtdava tulisi méaaritella selkeésti koollekut-
sumisen yhteydessa.

Muita tyoryhmassa esille tuotuja nakokohtia

Tydryhman elinkeinoedustajat kiinnittivat huomiota myos sellaiseen muiden tuotteiden mai-
nontaan, jonka yhteydessa viitataan alkoholinkédyttéon tavalla, joka ruokkii ei-toivottavaa
asennoitumista alkoholinkayttoon.

Elinkeinoedustajat esittivat myds vuosina 2006 ja 2007 tehtyihin alkoholilainsaadannén muu-
toksiin (valtioneuvoston asetus 19.10.2006; HE 232/2006) liittyvida kannanottoja. Panimo- ja
virvoitusjuomateollisuusliitto toi esiin nakemyksenaan, ettd uusien alkoholipoliittisten rajoi-
tusten tulisi kohdistua tasapuolisesti sek& mietoihin etta vékeviin alkoholijuomiin. MTV arvi-
oi eduskunnan vuonna 2007 hyvaksyméan mietojen alkoholijuomien tv-mainonnan lahetysai-
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koja koskevan rajoituksen suhteettomaksi verrattuna alkoholijuomien tv-mainonnan volyy-
miin. MTV:n ndkemyksen mukaan alkoholimainonnan rajoitusten tulisi kohdistua televisioon
ja painettuihin viestimiin tasapuolisesti. Viestinnan keskusliitto ei hyvéksy lisarajoituksia al-
koholimainontaan. Viestintavélineiden tasa-arvoinen kohtelu jarjestyy liiton mielesta erityi-
sesti televisiota koskevien rajoitusten kumoamisella.

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto totesi liséksi, ettd alkoholimainonnan volyymi (mai-
nonnan arvolla mitattuna) on ollut laskussa useamman vuoden mm. siksi ettd alkoholijuomien
markkinointi on ollut hintavetoista. Liiton arvion mukaan hallituksen esittdmat hintamarkki-
nointia rajoittavat toimenpiteet siirtaisivat painopisteen hintamarkkinoinnista takaisin tuote-
merkkejé painottavaan markkinointiin.

MTYV, Mainostoimistojen liitto sek& Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto toivat esiin al-
koholimainontaan kohdistuvien rajoitusten vaihtoehtona mahdollisuuden vaikuttaa alkoholin-
kayttotapoihin pitk&aikaisen alkoholin kohtuukayttod korostavan valistuskampanjoinnin kaut-
ta ja kiinnostuksensa tallaisen kampanjoinnin toteuttamiseen.
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7 Johtopaatokset ja tydoryhman yhteiset ponnet

Tydryhman jasenet pitivat suotavana sité, ettd alkoholimainontaa valvovien viranomaisten ja
elinkeinonharjoittajien tiedonvaihtoa ja vuoropuhelua lisétdan esimerkiksi kokoamalla alko-
holimainontaa koskevien sadnndsten soveltamiseen keskittyva neuvotteluryhma.

Tyoryhman viranomaisjésenet ja elinkeinoja edustavat jasenet olivat myos yhtd mielta siitd,
etta alkoholimainontaa koskevien rajoitusten selkeyttdminen ei yksin riitd hillitsemaan jo pit-
kaan jatkunutta alkoholin kulutuksen, juomatapojen ja alkoholinkdyttoon liittyvien haittojen
kielteistd kehitystrendid. Mainonnan rajoitusten kaltaisten yksittaisten toimenpiteiden vaiku-
tus toteutuu suhteessa muihin samanaikaisesti kaytossé oleviin alkoholihaittojen ehkaisyn ja
vahentdmisen keinoihin. Alkoholin kokonaiskulutukseen ja sen my6té vaihtelevaan alkoholi-
haittojen tasoon vaikuttavat valitttmimmin alkoholijuomien hinta ja saatavuus. Alkoholi-
mainonnan séantelyd tulisi kayttdd vain osana kokonaisvaltaista alkoholihaittojen vahenté-
mispolitiikkaa.

Tyoryhman elinkeinoja edustavien jasenten ndkokulmasta alkoholimainontaa koskeva lakipe-
rusteista sddntelya ei tulisi entisestdan lisatd. Tydryhmén elinkeinoedustajien yleisarvioiden
mukaan alkoholimainonta on Suomessa erittéin tiukasti sdédeltya ja my0ds viranomaisvalvonta
on tehokasta. Viranomaisten antamia ohjeita noudatetaan tunnollisesti ja viranomaispaatoksia
riitautetaan vain harvoin vaikka ne koettaisiin ankariksi. Alkoholimainonnan muotoihin ja
sisaltéihin tulisi pyrkié vaikuttamaan ensi sijassa itsesaantelya kehittamalla. Alkoholimainon-
taan kohdistuvien rajoitusten sijasta alkoholihaittoja erityisesti lasten ja nuorten parissa tulisi
ehkaista laajamittaisella valistuskampanjoinnilla.

Tyoryhmén viranomaisjasenten nakokulmasta alkoholipolitiikan ja alkoholilain tavoitteiden
kannalta keskeisid haasteita nykyisen alkoholimainontaa koskevan lainséadédnnon soveltami-
sessa on se, ettd tavoitteita ei ole riittdvan selkedsti nostettu esiin mainontasdannoksissé ja se,
ettd vuonna 1994 laaditut sadnnokset eivat sisalla riittdvasti mahdollisuuksia reagoida alkoho-
lituotteiden valikoiman ja mainonnan monimuotoistumiseen. Viranomaisjasenet pitivat suota-
vana my0s Kuluttajaviraston ja Tuotevalvontakeskuksen valisen tiedonvaihdon tehostamista.

Tyoryhmén tyodskentelyssa viranomaisjasenet painottivat ennen muuta terveyspoliittisia 1ah-
tokohtia, elinkeinoeldman edustajat puolestaan elinkeino- ja sananvapauslédhtokohtia. Nako-
kulmia on avattu laajemmin raportin kuudennessa luvussa.

Alla on esitetty ponsina ne toimintalinjat, joista tydryhmassa vallitsi laaja yhteisymmarrys.

= Alkoholimainonnan sééntelyd ei tulisi kayttdd yksinomaisena haittojen ehkaisyn kei-
nona vaan yhtené osana kokonaisvaltaista alkoholipolitiikkaa.

= Vdkevien juomien mainontaa koskeva STM:n asetus tulisi tarkistaa siten, ettd siind
otetaan huomioon perustuslain ja alkoholilain voimassa olevien sé&nndsten puitteissa
vakevien juomien mainonnan, epasuoran mainonnan ja muun myynninedistdmisen
monimuotoisuus.

= Alkoholimainontaa koskevissa sdédnnoksissa geelien, jauheiden ja mehujaiden kaltaiset
uudentyyppiset alkoholivalmisteet tulisi rinnastaa alkoholijuomiin.

= Viranomaisten ja elinkeinoeldmén edustajien valistd ja viranomaisten keskeista tie-
donvaihtoa ja vuoropuhelua alkoholimainontaa koskevissa asioissa tulisi lisata.
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Lihde mukaan suurells
BAARIRUNDILLE TORSTAINA 24.11.05!

Ravintolan ulkomainontaa 2007 .
TE:n lippu sisdltid seuraavat edut:

B juomaa, 1 per baari
Bisddnphdayt ja narikac

Bussikuljetukset ravintoloiden wililla 21-01

MEGALOMAANISEN Happy Hourin 20-21
hanat 50 centtid teiue 0,481 & sies 030
ja juamis koka illan 2,5C!

LIPUT MYYNNISSA VIELA TANAAN 22.11 JA HUOMENNA
2411 KLD 20.00 ALMACN DAARINRUNINN RAVINTOLOISGA |

wows, CLUC  JNNELA

Ravintolan suoramainontaa 2005
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