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Alkoholimainonnan rajoituksia selvittdvan tyéryhman muistio

Sosiaali- ja terveysministeriolle

Eduskunta hyvaksyi 15.6.2009 hallituksen esityksen alkoholirikoksia koskevien sdédnnosten uudistamisesta
(HE 84/2006 vp). Samalla eduskunta hyvaksyi seuraavan lausuman:

”Eduskunta edellyttda, etté hallitus selvittéa kevatistuntokauden 2010 loppuun mennessa 1.1.2008
voimaan tulleiden alkoholimainontarajoitusten vaikutukset sek& arvioi mielikuvamainontaa koskevien
lisdtoimenpiteiden tarpeen”.

Vastauksena eduskunnan vaatimukselle, sosiaali- ja terveysministeri6 asetti 7.9.2009 alkoholimainonnan
rajoituksia selvittdvan tyéryhman, joka pohti laajemminkin nuoriin vaikuttavaa alkoholijuomien
markkinointia, nuorten alkoholin kéytt6on vaikuttamista sek& mahdollisuuksia vaikuttaa nuorten alkoholin
kéyton aloittamisikdan (STM085:00/2009). Tyéryhman tehtavéksi tuli

1)  selvittdd 1.1.2008 voimaan tulleiden alkoholimainontarajoitusten vaikutukset,

2)  arvioida mielikuvamainontaa koskevien lisatoimenpiteiden tarpeellisuutta,

3) koota tutkimusndyttod alkoholimainonnan vaikutuksista nuoriin ja nuoriin aikuisiin,
4)  selvittdd mahdollisuuksia vaikuttaa nuorten alkoholin kayttoon; seka

5)  selvittad, milla tavoin alkoholin aloittamisika& voitaisiin myohentaa.

Ty6ryhmén toimikausi oli 8.9.2009 - 31.5.2010.
Tydryhmén kokoonpano oli seuraava:

puheenjohtaja (8.9.2009 - 31.1.2010) Oksala Ilkka, valtiosihteeri sosiaali- ja terveysministerio
puheenjohtaja (1.2. - 31.5.2010) Rantahalvari Vesa, valtiosihteeri, sosiaali- ja terveysministerio

jasenet
Hakala Leena, tuotevalvontapaéllikko, Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto
Iso-Aho Maritta, johtaja (yhteiskuntasuhteet), Alko Oy
Kallio Tero, toimitusjohtaja, Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto
Kangas Satu, johtaja, Viestinnan Keskusliitto ry
Laine Osmo, toimitusjohtaja, Paivittaistavarakauppa ry
Maénnist6 Jukka, toimitusjohtaja, Ylioppilaiden terveydenhoitosaatio
Paaso Kari, johtaja, sosiaali- ja terveysministerié
Saarto Ari, kehittdmisjohtaja, A-klinikkasaatio
Varamaki Ritva, kehittdmispaallikko, Terveyden edistamisen keskus

sihteerit
Résdnen Satu, ylitarkastaja, Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto
Tuominen Ismo, hallitusneuvos, sosiaali- ja terveysministerio
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Tyoryhmén pysyvat asiantuntijat olivat
Kurunméki Seija, toimitusjohtaja, Kuule Oy,
Soikkeli Markku, erikoissuunnittelija, Terveyden- ja hyvinvoinninlaitos ja
Uitti Tarja, toimitusjohtaja, Suomen alkoholijuomakauppiaiden yhdistys ry.

Lis&ksi tyoryhmad kuuli seuraavia asiantuntijoita:
Kalsta Pia, Nelonen Media Oy
Kunttu Kristina, Ylioppilaiden terveydenhoitoséatio
Nieminen llkka, PTY
Paloranta Paula, Keskuskauppakamari/ Mainonnan eettinen neuvosto
Rautalahti Matti, Suomen Sydpajarjestot ry
Rotko Heikki, MTV3

Tyoryhmé kokoontui 14 kertaa (7.11.2006 - 3.6.2010). Lisaksi tyéryhma jarjesti 15.2.2010 julkisen
kuulemistilaisuuden, jossa eri sidosryhmétahoilla oli mahdollisuus esittada tyéryhmalle mielipiteitd sek&
nékemyksid asiasta. Kuulemistilaisuuden liséksi tydryhma sai ty6taan varten 11 kirjallista lausuntoa.

Tyoryhméssa kéytiin lapi asettamispadtoksessa maariteltya aihetta laajasti, tarkastellen muun muassa
tilastotietoja nuorten alkoholin kaytdsta seké siihen liittyvistd haittaosoittimista, alkoholilain muutoksen
(588/2007) vaikutuksia suhteessa hallituksen esityksen (HE 232/2006 vp) tavoitteisiin, alkoholimainonnan
valvontaa ja itsesddntelyd, tutkimusnayttéa alkoholimainonnan vaikutuksista lapsiin ja nuoriin seka
hankkeita ja kampanjoita, joiden avulla voidaan aktiivisesti myéhentdé nuorten alkoholin kéyton
aloittamisikaa seka véhentdd humalajuomista.

Tyodskentelynsé pohjalta tyéryhma teki alkoholimainonnan rajoituksia sek& nuorten alkoholin k&ytt6da ja sen
kéyton aloitusikaa koskevat johtopaétdksensa ja endotuksensa. Mietinndn liitteend ovat lisdksi seuraavat
selvitykset:

1)  tyoryhman sihteerien laatima yhteenveto alkoholimainonnan valvonnasta ja itseséantelysta
Suomessa ja muualla Euroopassa (liite 1),
2)  erikoissuunnittelija Markku Soikkelin laatima selvitys nuorten alkoholinkaytdsta (liite 2),

3) erikoissuunnittelija Markku Soikkelin laatima selvitys alkoholimainonnan vaikutukset lapsiin ja
nuoriin aikuisiin (liite 3); seka

4)  erikoissuunnittelija Markku Soikkelin laatima selvitys alkoholinkdyton véhentamisesté ja
aloitusian my6hentamisesta (liite 4).

Ty6ryhmé ei ollut johtopaatoksistdan yksimielinen. Muistioon on liitetty nelja eridvad mielipidettd, yksi
tdydentavé lausuma ja kolme asiantuntijoiden lausumaa.

Saatuaan tydnsa valmiiksi, tydryhma jattdd muistionsa sosiaali- ja terveysministeridlle.
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TYORYHMAN JOHTOPAATOKSET JA EHDOTUKSET

1. Arvio 1.1.2008 voimaan tulleiden alkoholimainonnan rajoitusten vaikutuksista

1.1. Alkoholimainonnan rajoitusten valmistelu

Vuosina 1977 - 1994 Suomessa oli voimassa alkoholijuomien mainonnan tayskielto. Vékevien
alkoholijuomien mainonta, epdsuora mainonta ja muu myynninedistdminen on nykyisinkin padsaantoisesti
kielletty. Kéytanndssa vakevien alkoholijuomien myynninedistaminen on sallittua ainoastaan
vahittdismyynti- ja anniskelupaikoissa, alkoholijuomapakkauksissa seké Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja
valvontaviraston (Valvira) luvalla vakevien alkoholijuomien myyntiin osallistuville henkil6ille suunnatuissa
ammattilaislendissa. Ollessaan sallittua vékevien alkoholijuomien mainonta tulee olla asiallista ja hillittyé.
(Alkoholilain 33 § 1 ja 4 momentit).

Mietojen alkoholijuomien mainonta ja myynninedistaminen vapautettiin alkoholilailla vuoden 1995 alusta
lukien. Laki kuitenkin siséltaa luettelon niisté tekijoistd, joiden perusteella mietojen alkoholijuomien
mainonta, epasuora mainonta ja muu myynninedistaminen on Kiellettyd (Alkoholilain 33 § 2 momentti).
Kiellettyd oli jo ennen 1.1.2008 mainonta, jos

1)  se kohdistuu alaikéisiin tai muihin henkildihin, joille alkoholijuomaa ei 16 §:n mukaan saa
myyda, taikka siind kuvataan téllaisia henkil6ita;

2)  siind yhdistetdan alkoholin kaytt6 ajoneuvolla ajamiseen;
3)  siind korostetaan alkoholijuoman alkoholipitoisuutta myonteisend ominaisuutena;

4)  siind kuvataan alkoholin runsasta kayttoad myonteisesti taikka raittius tai alkoholin kohtuukayttd
kielteisesti;

5)  siind luodaan kuva, ettd alkoholin kaytto lisaa suorituskykyé taikka edistad sosiaalista tai
seksuaalista menestysté;

6)  siind luodaan kuva, ettd alkoholilla on la&kinnéllisia tai terapeuttisia ominaisuuksia tai ettd se
piristad, rauhoittaa tai on keino ristiriitojen ratkaisemiseksi; seka jos

7)  seon hyvén tavan vastaista, siind kdytetdan kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyéa taikka
annetaan muutoin alkoholista, sen kaytostd, vaikutuksista tai muista ominaisuuksista totuuden
vastaista taikka harhaanjohtavaa tietoa.

Vékevien alkoholijuomien kieltosd&dnndksid ei sovelleta Suomessa levitettaviin ulkomaisiin
painokirjoituksiin, joiden padasiallinen tarkoitus ei ole alkoholijuomien mainonta.

Uusien alkoholimainontaa koskevien rajoitusten valmistelu aloitettiin sosiaali- ja terveysministeriossa
vuonna 2005. Valtioneuvosto oli 9.10.2003 alkoholipolitiikan linjauksista antamassaan periaatepaattksessa
paattanyt, ettd alkoholilain uudistamistarvetta selvitetaan viipymaétta erityisesti alkoholin mainonnan
rajoittamisen osalta.

Taman lainvalmistelun pohjalta sosiaali- ja terveysministerio esitteli hallituksen iltakoulussa 9.11.2005 muun
ohella seuraavan ehdotuksen:

Mietojen alkoholijuomien mainonta on ollut vuodesta 1995 sallittua, mutta alkoholilain mukaan esim.
kohdistaminen alaikaisiin on kiellettyd. Tutkimusten mukaan alkoholimainonnan kieltdminen vahentaa
alaikaisten alkoholinkayttoa ja humalajuomista seké mydtavaikuttaa kokonaiskulutuksen alenemiseen.
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Erityisesti alaikdisten alkoholinkéayton véhentdmiseksi alkoholimainonta tulisi rajoittaa yksinomaan
tuotetiedon antamiseen kuten Ranskassa. Televisio- ja elokuvamainontaa tulisi rajoittaa tehokkaasti.
TV-mainonta on kokonaan kielletty esimerkiksi Ruotsissa.

Paaministeri Matti Vanhanen maaréasi sosiaali- ja terveysministerion ehdotukset valmisteltaviksi erityisessa
alkoholipoliittisessa ministeriryhmassé, jonka puheenjohtajana toimi peruspalveluministeri Liisa Hyssala.

Ministeriryhma paatyi ensinna siihen, etta alkoholin mainontaa paatettiin rajoittaa tietyn aikarajan mukaan
televisiossa ja naytettavan elokuvan ikdrajan mukaan elokuvateattereissa. Toiseksi alkoholijuomien
hinnoitteluun ja hintamainontaan liittyvia rajoituksia paatettiin valmistella sosiaali- ja terveysministerion
esityksen ulkopuolelta.

Ministeriryhman esitysten pohjalta alkoholihaittojen vahentdmistéd péatettiin hallituksen neuvottelussa
2.3.2006 tehostaa erityiselld toimenpidepaketilla, jossa mainontaan liittyvat asiat esitettiin seuraavasti:

- Alkoholin TV- ja elokuvateatterimainonta

Televisiossa alkoholimainontaa ei sallita alaikéisten katseluaikoina, toisin sanoen
alkoholimainoksia saa olla televisiossa vasta kello 21 jalkeen. Elokuvateattereissa
alkoholimainonta kielletdan alaikaisille sallituissa ndytéanndéissa. Tutkimusten mukaan esim.
13 -15 -vuotiaat muistavat hyvin televisiossa ndkemansé alkoholimainokset. Sosiaali- ja
terveysministerid valmistelee alkoholilakiin tarvittavat muutokset.

- Alkoholin hinnoittelu ja myynnin edistaminen

Etenkin oluen myynnissa kaytetyt niin sanotut paljousalennukset poistetaan. Talloin esimerkiksi
yhden olutpullon hinta ei saa riippua siitd, ostaako kuluttaja kerralla yhden pullon tai 12 pullon
suurpakkauksen.

Alkoholijuomien myyntié ei mydskéan saa edistdé hintaa hyvaksi kayttden myymalan tai
anniskelupaikan ulkopuolella. Polkuhintailmoitusten ja "happy hour" -ilmoittelun
rajoittamisella véahennetdan hinnan merkitysta alkoholijuomien markkinoinnissa.
Alkoholijuomien hinnoittelu olisi edelleen vapaata.

Lis&ksi alkoholimainonnan lainmukaisuuden parantamista paatettiin kasitell4 sosiaali- ja terveysministerién
tyoryhmassa. Tyoryhma asetettiin 14.8.2006 ja se luovutti muistionsa sosiaali- ja terveysministeridlle ilman
varsinaisia toimenpide-ehdotuksia 5.4.2007 (STM:n selvityksia 2007:58).

1.2. Toteutettujen alkoholimainonnan rajoitusten sisaltd

Hallituksen esitys alkoholilain muuttamisesta (HE 232/2006 vp) annettiin eduskunnalle 19.10.2006.
Tasavallan presidentti vahvisti eduskunnan hyvéaksyman lain 588/2007 tulemaan talta osin voimaan
1.1.2008.

Miedon alkoholijuoman mainonta on nykyéaan Kkiellettyd 1.1 kohdan liséksi, jos mainonta toteutetaan
televisio- ja radiotoiminnasta annetun lain (744/1998) mukaisessa televisiotoiminnassa kello 7 - 21 tai
kuvaohjelmien tarkastamisesta annetun lain (775/2000) mukaisesti 18 vuotta nuoremmille esitettavaksi
sallitun kuvaohjelman julkisen esittdmisen yhteydessé (Alkoholilain 33 8 2 momentin 1a -kohta).

Lisaksi kahden tai useamman alkoholijuomapakkauksen tai -annoksen tarjoaminen alennettuun yhteishintaan
vahittdismyynnissa tai anniskelussa on esityksen mukaan kielletty. My®ds alle kahden kuukauden ajaksi
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rajatun tarjoushinnan ilmoittaminen alkoholijuomapakkaukselle tai -annokselle vahittaismyynti- tai
anniskelupaikan ulkopuolella on kielletty (Alkoholilain 33 a §).

1.3. Toteutettujen rajoitusten tavoitteet

Hallituksen esityksen (232/2006) perusteluissa korostettiin, ettad yksittdisten keinojen vaikutuksia alkoholin
kokonaiskulutukseen ja alkoholihaittoihin voi olla vaikea havaita tutkimuksilla. Liséksi esityksessa todettiin,
ettd alkoholimainontaan liittyvét toimenpiteet eivat vaikuta alkoholihaittoihin vélittdmasti, vaan viiveella.

Esityksen perustelujen mukaan

1)  alkoholijuomien televisio- ja elokuvateatterimainontaa koskevien aikarajoitusten ensisijaisena
tavoitteena oli vahentéa lasten ja nuorten altistumista alkoholimainonnalle; ja

2) hinnoittelua ja hintamainontaa koskevien rajoitusten tavoitteena oli vahentaa alkoholijuomien
hintaa korostavaa markkinointia.

Nailla keinoin pyrittiin esityksen mukaan vaikuttamaan erityisesti lasten ja nuorten alkoholin kulutukseen
seka eniten haittoja aiheuttavaan suurkulutukseen.

1.4.  Vuonna 2008 toteutettujen alkoholimainonnan rajoitusten vaikutusten arviointi

Lasten ja nuorten altistuminen alkoholin televisiomainonnalle

Alkoholilain 33 8:n 2 momentin 1 a-kohdan erityisend tavoitteena oli rajoittaa lasten ja nuorten altistumista
televisiossa esitetylle alkoholimainonnalle.

Kéytettavissa olevien tietojen mukaan alkoholimainoksia esitetddn nykyaan televisiossa kello 21 jalkeen ja
elokuvateattereissa alle 18-vuotiailta kiellettyjen elokuvien yhteydessa. S&&nndsta siis noudatetaan kattavasti.

Alkoholin televisiomainonnan rajoittaminen on vahentényt alkoholimainonnalle altistumista siind lasten
ikdryhmaéssa, joka ei lainkaan katsele televisiota kello 21 jalkeen.

Finnpanelin tv-mittaritutkimuksen' mukaan 4 - 17 -vuotiaat lapset ja nuoret katselevat mainosrahoitteisia
televisiokanavia (ns. free-tv) keskimaarin 43 minuuttia vuorokaudessa. Katseluaika jakaantuu siten, ettd 31
minuuttia katselusta kohdistuu kello 6 - 21 valiselle ajalle ja 12 minuuttia kello 21 jalkeen.

Television mainoskatkot eivét tavoita valtaosaa lapsista ja nuorista kello 21 jalkeen. Joka neljas 10 - 17
-vuotiaista lapsista ja nuorista ei nde tv-mainoksia iltayhdeksan jélkeen. Alle 10-vuotiaista tavoittamattomien
osuus on 93 prosenttia.

Viestintavirasto ja valtakunnalliset televisioyhtiot ovat jo aiemmin sopineet lapsille sopimattomien televisio-
ohjelmien lahetysaikojen porrastamisesta kolmiportaisesti. Keséan 2004 alusta lukien alle 18-vuotiaille
sopimattomia ohjelmia ei saa esittda ennen kello 23, alle 15-vuotiaille sopimattomia ohjelmia ei saa esittaa
ennen kello 21 ja alle 11-vuotiaille sopimattomia ohjelmia ei saa esittdd arkisin ennen kello 17. Televisiossa
alkoholimainoksia voidaan siis ndyttaa 15-vuotiaille sopivien elokuvien yhteydessa, mutta
elokuvateattereissa niin ei saada tehda.

! Finnpanel TV-mittaritutkimus, toukokuu 2009 - huhtikuu 2010.
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Finnpanelin tv-mittaritutkimuksen mukaan koko véeston tasolla televisiota katsellaan eniten kello 21 jalkeen
(peitto lahes 50 %), kun taas esimerkiksi kello 23 jélkeen katselu putoaa jyrkasti (peitto alle 10 %).
Ikdryhmdssa 4 - 17 -vuotiaat korkein peitto kaupallisessa free-tv:ssa on kello 20, mutta koska lapset ja nuoret
katsovat televisiota aikuisvaestda huomattavasti vahemman, peitto jaa talléinkin alle 15 prosentin. Kello 21
peitto on hieman alle 10 prosenttia ja putoaa tdméan jalkeen voimakkaasti.

Lakiesityksen valmistelun jalkeen on liséksi tapahtunut merkittdvd muutos television
katselukayttaytymisessd. Uudet tallentavat digiboksit mahdollistavat nykyaan ajansiirron, jota kédytetaan
eniten juuri kello 23:n molemmin puolin. T&m& merkitsee sitd, ettd suomalaisissa kodeissa varsinaisen
ohjelma-ajan ulkopuolella katsotuista televisio-ohjelmista yli 35 prosenttia on l&hetetty kello 21 jalkeen.
Toisin sanoen esimerkiksi edellisend paivana kello 22 naytetyt alkoholimainokset katsotaan kodeissa
televisiosta esimerkiksi kello 17. Toisaalta ajansiirto mahdollistaa mainosten ohittamisen pikakelauksella,
joten jalkikateen katsottavien ohjelmien yhteydessé mainoksia katsotaan vdhemmén.

Televisioyhtididen mainonnanhallintajéarjestelmien tietojen perusteella vuonna 2009 MTV3-kanavalla
alkoholimainonnasta esitettiin 16 prosenttia kello 21.00 - 22.30 valisen aikana ja 84 prosenttia kello 22.30
jalkeen. Nelosella alkoholimainonta jakaantui mainittuina aikoina suhteessa 34/66 prosenttia.

TNS-Gallupin selvityksen mukaan alkoholimainonnan aikarajoituksen toteuttamisen jalkeen televisio on
edelleen lasten altistumisen kannalta ndkyvin alkoholin mainosvéline. Selvityksen mukaan 13 - 17 -vuotiaat
lapset ja nuoret kohtasivat vuonna 2009 alkoholimainontaa eniten televisiossa (76 %), kaupoissa (61 %),
lehdissa (58 %), ulkomainoksissa (50 %) ja internetissa (42 %). Ne alkoholimainokset, jotka aiemmin
néytettiin illan aikana eri ohjelmien mainostauoilla, voidaan nyt ndytta keskitetysti kello 21 - 23.

On mahdollista selvittadd, mitd vuoden 2008 alussa voimaan tulleiden alkoholimainonnan rajoitusten jélkeen
on tapahtunut esimerkiksi lasten ja nuorten kohtaaman alkoholin televisiomainonnan maaréssa ja luonteessa.
Arviointi edellytta, ettd kaytettavissé on tietoa ajalta ennen ja jalkeen kyseessé olevien rajoitusten. Toisaalta
mahdolliset muutokset ovat voineet johtua my®s muista seikoista kuin lain muuttumisesta — mainonta on
voinut vahentyé esimerkiksi taloudellisten suhdanteiden vaikutuksesta, jolloin mainonta voisi jélleen
lisdéntya jonkin ajan kuluttua.

Mietojen alkoholijuomien (olut, siideri, lonkero, viinit) merkkimainontaan kéytettiin eri valineissa vuonna
2007 yhteensé 16,6 miljoonaa euroa. Vuonna 2008 mainonnan euromaardinen arvo putosi edellisesta
vuodesta 14,4 miljoonaan euroon (-13 %). Lasku jatkui vuonna 2009, jolloin mietojen alkoholijuomien
mainonta vaheni 12,4 miljoonaan euroon (-14 %). Suurin pudotus tapahtui tv-mainonnassa, joka vaheni 42
prosenttia vuodesta 2007 vuoteen 2009.2

Taulukko 1. Eri medioiden suhteelliset osuudet (mainontaan kéytetyista rahoista) alkoholimainonnasta
vuosina 2007 - 2009.

mainosvaline 2007 2008 2009
% % %
ulkomainonta 26 24 24
aikakauslehdet 18 19 19
sanomalehdet 19 21 17
internet 3 5 8
radio 3 6 8
televisio 32 25 24

2 Lhde: TNS Gallup Media Intelligence.
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Alkoholin hintaa korostavan markkinoinnin esiintyminen

Alkoholilain 33 a 8:n mukaisten alkoholijuomien paljousalennusten kiellon ja alle kaksi kuukautta kestévien
tarjoushintojen mainontakiellon tarkoituksena oli sosiaali- ja terveysministerion valmisteleman esityksen
mukaan vahentaa alkoholijuomien riskikulutusta vdhentamélla sellaista markkinointia, joka vetoaa muun
muassa niihin, joiden alkoholinkdyttédn hinta vaikuttaa eniten, ja niihin, joiden harkintakyky on heikentynyt
paihtymyksen tai alkoholiriippuvuuden takia. Lakiesityksen perusteluissa viitataan hinnoittelun ja
hintamarkkinoinnin ylilydnteihin, jotka houkuttelevat suurkulutukseen.

Kéytettavissa olevien tietojen mukaan tarjoushintoja ja paljousalennuksia koskevia sdéadnnoksia noudatetaan
kattavasti.

Alkoholijuomien paljousalennuksen kiellon tavoitteena oli rajoittaa erityisesti oluen tarjouskampanjointia.
Vuonna 2007 tarjouksissa esimerkiksi 12 pullon monipakkaus maksoi 7,95 euroa, mutta yksittainen pullo
hyllyssé 1,20 euroa.

Lain muutoksen jalkeen alkoholijuomien hintamarkkinointi on muuttunut. Erona entiseen on, etta lain
voimaantulon jalkeen myos yksittéisid pulloja alettiin myyda yhtd suurella alennuksella. Vuonna 2008 heti
lain muutoksen jalkeen edellda mainitun esimerkkitapauksen yksittaisen olutpullon hinta laski toisin sanoen
1,20 eurosta 0,66 euroon. Saannoksen havaittavin vaikutus siis oli, etta yksittdisten olutpullojen hinta laski
yli 40 prosenttia. Esimerkiksi kesdkuun 2010 alussa vastaava tarjoushinta oli yksittéiselle olutpullolle 0,75
euroa. Tutkittua tietoa siitd, ovatko kuluttajat muuttaneet ostokayttadytymistaan tdman vuoksi, ja mik olisi
muutoksen vaikutus kokonaiskulutukseen tai haittoihin, ei ole olemassa.

Alkoholijuomien tarjoushintojen mainonnan rajoitus merkitsi mygs sitd, etta vahittdismyynnissa esimerkiksi
juhannusaikaan toteutettujen yhden tai kahden paivan erikoistarjousten mainonta ei ole enaa sallittu. Rajoitus
koskee siis mainontaa vahittaiskaupan ulkopuolella, silld hinnoittelua ja tarjoushinnan ilmoittamista kaupassa
ei sinénsé ole rajoitettu. Yleisesti voidaan todeta, ettd olut ei ole kaupalle end4 sisdénvetotuote, vaan sen
hinnoittelu liittyy kunkin kaupparyhman ja kauppaketjun paikalliseen myymalakohtaiseen hintakilpailuun.
Asiakkaan kannalta katsoen oluen hinnoittelu vastaa myymaldn muuta hintatasoa. Kaikki kaupparyhmat
mainostavat alkoholijuomien hintoja vahvistaen kauppaketjun tai myymaélan hintamielikuvaa.

Oluen hintamarkkinointi alkoi Suomessa jo vuonna 2002, jolloin uusi kauppaketju rakensi hintamielikuvaa
oluttarjouksilla. Kilpailulainsd&danto esti kuitenkin méaarittdmasta oluelle minimihintaa.

Yksittéisten tarjousten lisaksi hintamainonnan rajoitusten vaikutuksia voidaan tarkastella Tilastokeskuksen
oluen hintaindeksien perusteella. Vahittdismyynnissa myytavan oluen keskihinta on kehittynyt
Tilastokeskuksen mukaan seuraavasti:

12/2003 = 100
12/2007 85
12/2008 90
10/2009 99,8

Alkoholiveron korotukset ovat vuosien 2008 ja 2009 hinnan nousun taustalla, mutta kun nousua verrataan
alkoholiveron korotusten arvioituihin vaikutuksiin, hinta on noussut jonkin verran enemman. Kun
veronkorotusten ennakoima hinnan nousu vuodesta 2007 vuoteen 2009 on yhteensé yli 10 prosenttiyksikkod,
voidaan vuoden 2008 alussa havaita noin yhden prosenttiyksikén ”ylimaérdinen” hinnan nousu. On
mahdollista, ettd tdma ero johtuu hinnoittelun ja hintamarkkinoinnin rajoituksista, jotka tulivat voimaan
1.1.2008. Myos hallituksen esityksessa ennakoitiin, ettd ”on todennédkdistd, ettd ainakin oluen halvimpien
erikoistarjousten hinnat eivat pysy entisell& tasollaan vaan nousevat jonkin verran”.

Oluen hintataso on kuitenkin myds tdman tarkastelun mukaan muihin kuluttajahintoihin verrattuna
poikkeuksellisen alhainen, silla esimerkiksi yhdenmukaistettu kuluttajahintaindeksi lokakuussa 2009 oli
108,7 (2005=100). Myyntitilastojen mukaan oluen kotimainen myynti onkin vuodesta 2003 vuoteen 2008
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lisddntynyt lahes 34 miljoonaa litraa. Tassa suhteessa hallituksen esityksen arvio oluen myynnin
vahentymisesta ei siis toteutunut. VVahittaiskauppa ja panimoteollisuus joutuvat hinnoittelussaan ottaman
huomioon myds panimotuotteiden matkustajatuonnin Virosta ja sopeuttamaan hinnoittelunsa lisdantyvén
matkustajatuonnin uhkaan.

Muu myynninedistdéminen

1.1.2008 ei muutettu muun myynninedistdmisen séételya kuin edelld on kuvattu. Taulukossa 1 on esitetty eri
tiedotusvalineiden vélisié suhteita alkoholimainontaan kdytetyistd euromaérista. Ulkomainonta seka TV
vastaavat kumpikin noin neljaésosaa mainonnan suhteellisesta osuudesta ja lehdistd puolestaan kolmasosaa.
Raportin liitteessd 3 on kasitelty tarkemmin, mitd mainontaa alaikéiset kohtaavat ja miten se vaikuttaa
heihin.

1.5. Yhteenveto ja ehdotukset

Alkoholimainontarajoitusten vaikutukset

Tyo6ryhma katsoo, etté

Uusia mainonnan rajoituksia noudatetaan kattavasti. Ne ovat jossain maarin vahentaneet
lasten ja nuorten altistumista alkoholimainonnalle verrattuna siihen, ettd uusia
mainontarajoituksia ei olisi otettu kdyttéén. Vuonna 2009 TNS-Gallupin tekemén selvityksen
mukaan 13 - 17 -vuotiaista lapsista 76 prosenttia oli havainnut alkoholimainontaa
televisiossa. Uusien mainontarajoitusten vaikutuksia lasten ja nuorten alkoholin kayttdon ja
sen aloittamisik&an ei voida kuitenkaan luotettavasti arvioida.

Uusia hintamarkkinointisadnnoksid noudatetaan kattavasti. Paljousalennukset eivat enda
houkuttele ostamaan alkoholia suuria maaria. Uusien hintamarkkinointisdannosten
vaikutusta alkoholihaittoihin on vaikea luotettavasti arvioida.

Alkoholimainonnan vaikutukset lapsiin ja nuoriin

Tyodryhmé on tarkastellut tutkimusndyttdd alkoholimainonnan vaikutuksista lapsiin ja nuoriin.
Tutkimusndyton mukaan alkoholin kdyton aikainen aloittaminen ja nuoruuden aikainen alkoholin kaytto
vahingoittavat nuoren kasvua ja kehitysta seka lisdavat paihderiippuvuuden riskia ja paihdehaittoja
my6hemmin eldméssé. Tutkimuskatsaukset on esitetty liitteessé 3.

Tyo6ryhma katsoo, etté

Mainonta lis44 jossain maéarin lasten ja nuorten alkoholinkaytta ja alentaa alkoholin kéayton
aloitusikdd. Kansallisin keinoin lasten ja nuorten altistumista alkoholimainonnalle voidaan
kuitenkin vahentad rajoitetusti muun muassa kansainvalisen median ja internetin takia.
Téasta syystd Suomen tulee aktiivisesti vaikuttaa kansainvaliseen keskusteluun ja
paatoksentekoon alkoholimainonnan haitallisten vaikutusten véahentdmiseksi. Mainonnan
liséksi lasten ja nuorten alkoholin kayttoon vaikuttavat monet muut tekijat.
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Nuorten alkoholinkaytén vahentaminen

Tyo6ryhmé on kaésitellyt katsaukset nuorten alkoholinkdyton nykytilanteesta ja kdytettavissa olevista keinoista
vahentaa sitd sekd myohentdd alkoholinkdyton aloittamisikdé. Katsaukset on esitetty liitteissa 2 ja 4.

Tyoryhma katsoo, ettd

Alkoholihaittoja tulee véhentad. Erityisten tarke&a on vahentéd lasten ja nuorten alkoholin
kayttoa ja mydhentaa alkoholin kayton aloitusikaa.

Lasten ja nuorten alkoholin kayttdén véahentamiseen ja alkoholin kayton aloittamisian
mydhentamiseen tulee ja voidaan vaikuttaa erilaisin toisiaan tukevin keinoin. Niiden tulee
olla tutkimustietoon perustuvia, vaikuttaviksi todettuja menetelmié seka hyvia kaytantoja.
Naita keinoja voidaan tukea valistuksella.

Alkoholituotteiden valmistajien, myyjien ja mainostajien yhteiskuntavastuuseen tulee kuulua
alkoholihaittojen véhentdminen mukaan lukien lasten ja nuorten alkoholin kayton
vahentaminen ja alkoholin ké&yton aloittamisian myéhentaminen.

Alkoholin mielikuvamainontaa koskevien lisdtoimenpiteiden tarpeellisuus

Tydryhmé on tarkastellut tarvetta alkoholin mielikuvamainontaa koskeviin
lains&d&danndollisiin lisdtoimenpiteisiin.

Tyodryhma katsoo, ettd

Kansallinen p&atos tuotetietomainontaan siirtymisesta ei valttamatta vahentaisi alkoholin
mainontaa eika lasten ja nuorten altistumista alkoholin mainonnalle. Liséarajoitukset
voisivat siirtdd alkoholin mainontaa enenevasti sdanteleméttémiin ymparistdihin

kuten internetiin. Finnpanelin tutkimuksen mukaan lapset ja nuoret

katsovat television mainoskanavia keskimaarin 12 minuuttia kello 21 jalkeen

ja alkoholimainokset lahetetdén televisioyhtidita saadun selvityksen mukaan
paasaantoisesti kello 22.30 jalkeen.

N&ama ja edell& todetut seikat huomioon ottaen alkoholin mielikuvamainontaa
koskevat lainsdadanndlliset toimenpiteet eivat ole téssa vaiheessa
tarkoituksenmukaisia.

Mahdollisuudet vaikuttaa nuorten alkoholinkayttoon ja mychentéda alkoholinkayton aloittamisikaan

Tydryhmad katsoo, ettd nuorten alkoholinkdytt6on ja sen aloittamisian my6hentdmiseen tulee vaikuttaa mm.
seuraavin keinoin:

o Laajennetaan Keskuskauppakamarin alaisen Mainonnan eettisen neuvoston
hyodyntamistd hyvan tavan vastaisen alkoholimainonnan ehkaisemiseksi. Alkoholin
mainostajien tulee nykyistd useammissa tapauksissa pyytdd Mainonnan eettiselta
neuvostolta lausunto mainosten asianmukaisuudesta ennen mainonnan toimeenpanoa.

o Lisatadn ja tehostetaan alkoholihaittojen ehkaisyé. Alkoholijuomien valmistajien, myyjien
ja mainostajien tulee muun muassa omaehtoisin kampanjoin vaikuttaa nykyistd enemmén
etenkin lasten ja nuorten asenteisiin alkoholin kdytén vahentdmiseksi ja alkoholinkdyton
aloitusidn myohentamiseksi. Turvataan julkisen vallan voimavarat kuntien seka raittius- ja
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kansanterveysjarjestdjen ehkaisevén pédihdetydn kehittdmisen ja toimeenpanoon nykyisten
periaatteiden mukaisesti.

Varmistetaan alkoholituotteiden ikarajavalvonnan toteutuminen tehokkaasti jatkossakin.

Parannetaan lasten ja nuorten medialukutaitoja. Edistetdan lasten valmiuksia ymmartaa
median asemaa ja merkitysté yhteiskunnassa sekd suhtautua kriittisesti mainonnan
sisaltdmien viestien arvoihin ja asenteisiin.

Korostetaan vanhempien ja muiden aikuisten vastuuta lasten ja nuorten alkoholin
kéytossa. Aikuisella niin vanhempana, paattajana kuin kasvattajana on suuri vaikutus
lasten ja nuorten alkoholin k&ytt6on. Luodaan ja tuetaan kéytantoja, jotka lisdavat
vastuullista vanhemmuutta ja viisasta paatoksentekoa. Estetddn toimet ja suhtautuminen,
jotka tukevat alaikéisen alkoholin nauttimista. Tama pitkan aikavélin ty6 vaatii johdettua,
arvopohjaista keskustelua, jota levitetd&n yhteiskunnalliselta tasolta arjen kasvatuksen
hyviksi kaytannoiksi.

Tehostetaan alkoholilaissa sdadetyn alaikéisten alkoholijuomien hallussapitokiellon
valvontaa ja puututaan erityisesti lasten ja nuorten alkoholin ké&yttéon julkisilla paikoilla.



LITE 1.
Mainonnan séétely ja sen valvonta

1 Mainonnan rajoitukset ja niiden valvonta

1.1 Voimassa oleva lainsaadéanto

Vuosina 1977-1994 Suomessa oli voimassa alkoholijuomien mainonnan tiyskielto. Vikevien
alkoholijuomien mainonta, epasuora mainonta ja muu myynninedistiminen on nykyisinkin paésééntdisesti
kielletty. Kaytdnnossd vikevien alkoholijuomien myynninedistiminen on sallittua ainoastaan
vahittdismyynti- ja anniskelupaikoissa, alkoholijuomapakkauksissa sekd Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja
valvontaviraston (Valvira) luvalla vikevien alkoholijuomien myyntiin osallistuville henkildille suunnatuissa
ammattilaislehdissd. Olleessaan sallittua vikevien alkoholijuomien mainonta tulee olla asiallista ja hillittya.
(AL 33 § 1 ja4 mom).

Mietojen alkoholijuomien mainonta ja myynninedistiminen sallittiin uudessa alkoholilaissa vuoden 1995
alusta lukien. Laki kuitenkin siséltdd luettelon niisté tekijoistd, joiden perusteella mietojen alkoholijuomien
mainonta, epdsuora mainonta ja muu myynninedistiminen on kiellettyd (AL 33 § 2 mom). Kiellettyd on
mainonta, jos

1) se kohdistuu alaikéisiin tai muihin henkil6ihin, joille alkoholijuomaa ei 16 §:n mukaan saa myyda, taikka
siind kuvataan téllaisia henkiloité;

2) siind yhdistetdédn alkoholin kéyttd ajoneuvolla ajamiseen;

3) siind korostetaan alkoholijuoman alkoholipitoisuutta myonteisend ominaisuutena;

4) siind kuvataan alkoholin runsasta kdyttod myonteisesti taikka raittius tai alkoholin kohtuukéaytto
kielteisesti;

5) siind luodaan kuva, etté alkoholin kaytto lisda suorituskykyé taikka edistdd sosiaalista tai seksuaalista
menestysta;

6) siind luodaan kuva, ettd alkoholilla on lddkinnillisii tai terapeuttisia ominaisuuksia tai ettd se piristda,
rauhoittaa tai on keino ristiriitojen ratkaisemiseksi; seka

7) se on hyvin tavan vastaista, siind kéytetddn kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyé taikka annetaan
muutoin alkoholista, sen kdytdstd, vaikutuksista tai muista ominaisuuksista totuuden vastaista taikka
harhaanjohtavaa tietoa.

Lisédksi mietojen alkoholijuomien mainonta, epasuora mainonta ja kuluttajiin kohdistuva muu
myynninedistimistoiminta seké sen liittiminen muun tuotteen tai palvelun mainontaan ja
myynninedistdmistoimintaan on kielletty, jos se toteutetaan televisio- ja radiotoiminnasta annetun lain
(744/1998) mukaisessa televisiotoiminnassa kello 7—21 tai kuvaohjelmien tarkastamisesta annetun lain
(775/2000) mukaisesti 18 vuotta nuoremmille esitettaviksi sallitun kuvaohjelman elokuvateatterissa
tapahtuvan julkisen esittdmisen yhteydessd (AL 33 §:n 2 momentin la-kohta).

Edelleen kahden tai useamman alkoholijuomapakkauksen tai -annoksen tarjoaminen alennettuun
yhteishintaan véhittdismyynnissé tai anniskelussa on kielletty. Samoin alle kahden kuukauden ajaksi rajatun
tarjoushinnan ilmoittaminen alkoholijuomapakkaukselle tai -annokselle véhittdismyynti- tai anniskelupaikan
ulkopuolella on kielletty (AL 33 a §).

Vikevien ja mietojen alkoholijuomien myynninedistdmisté on siten rajoitettu eri tavoin. Véikevien
alkoholijuomien osalta kiytdssé on ns. positiivilista sallituista mainontapaikoista seké -tavoista ja mietojen
alkoholijuomien osalta kdytdssd on ns. negatiivilista mainonnassa kielletyistd elementeistd, kellonajoista ja
yhteyksistd. Télld erolla on huomattava merkitys yksittdisen valvontatapauksen sdddostenmukaisuuden
arvioinnissa seké paitdsten ja ohjeiden argumentoinnissa.

Hyvéksyessdin nykyisen alkoholilain 33 §:n sosiaali- ja terveysvaliokunnan tarkoituksena oli, ettd sddnnos ei
anna mahdollisuuksia sellaiseen mainontaan, joka olisi alkoholilain tavoitteiden vastaista eli voisi lisdtd



alkoholihaittoja (StVM32/1994). Eduskunta edellyttikin lausumassaan hallituksen seuraavan
alkoholimainonnan toimeenpanoa ja vaikutuksia seké ryhtyvin kaikkiin tarpeellisiin toimenpiteisiin
alkoholimainonnan pitdmiseksi terveyspolitiikan tavoitteiden kannalta riittivan suppeamuotoisena (HE
119/1994 vp).

Alkoholilain 33 §:n sddnnoksié sovelletaan kaikkeen kuluttajiin kohdistuvaan mainontaan ja
myynninedistdmiseen (ml. pakkauksissa toteutettu mainonta), erillisid sdédnnoksia esimerkiksi verkossa
toteutettuun mainontaan ei ole. Valvira on antanut erillisen ohjeen (STTV dnro 204/41/08)
mainontasdénndsten tulkinnasta. Mainonnan ja muun markkinoinnin valvonnassa havaittujen rikkeiden
mahdolliset seuraamukset maaritddn yleensd hallinnollisesti (ohje tai kielto, joita voidaan tehostaa
uhkasakolla). Valviran antamista kieltopaétoksistd ei ole valitusoikeutta, mutta kieltopaatoksen saajalla on
mahdollisuus hakea asia késiteltdvaksi markkinaoikeuteen.

Nykyinen alkoholipolitiikka perustuu valtioneuvoston 9 pdivani lokakuuta 2003 hyviksymééin
periaatepaitokseen alkoholipolitiikan linjauksista. Periaatepaddtoksessa esitetddn alkoholihaittojen ehkéisylle
kolme osatavoitetta, jotka ovat alkoholin lasten ja perheiden hyvinvoinnille aiheutuvien riskien
véhentdminen, alkoholijuomien riskikdyton ja siitd aiheutuvien haittojen vahentdminen ja alkoholin
kokonaiskulutuksen vihentdminen.

1.2 Valvonta

Alkoholimainontaa valvoo Valvira seki alueellaan tapahtuvan mainonnan osalta aluehallintoviranomaiset
(esim. paikalliset radiokanavat ja lehdet). Lisdksi Kuluttajavirastolla on toimivalta kaikkeen kuluttajiin
koskevaan mainonnanvalvontaan (kuluttajasuojalaki 2 Iuku 20 §), mutta titi toimivaltaa on kdytetty vain
harvoin, esimerkiksi tilanteissa, joissa valvontatapauksella nihtdisiin laajempaa kuluttajaoikeudellista
merkitysta.

Valvira on kokenut erityisen ongelmallisena alkoholimainonnan valvonnassa alkoholilain 33 §:n 2 momentin
1-kohdan, joka kieltd4 alkoholimainonnan kohdistamisen alaikiisiin. Vaikka mainontaa ei kohdistettaisi
lapsille, suuri osa suomalaisnuorista ja -lapsista altistuu jatkuvalle alkoholimainonnalle jokapéiviisessa
elinymparistossddn. Lapset nikevit alkoholimainontaa mm. bussipysikeillé ja kadunvarsimainontana,
vaikkei kyseinen mainonta olisi heille suunnattu.

Toisaalta kyseisen lainkohdan valvontaongelmana on pidetty mainontaa, joka on kohdistettu nuorille
aikuisille. Valvontaviranomaisen on haasteellista erottaa mainonta, joka on kohdistettu nuorille aikuisille
siitd mainonnasta, joka kuitenkin kohdistuu my®ds 17-vuotiaisiin, koska kyseisia ikdryhmia puhuttelevat
samat aihepiirit sekd mainonnan elementit, esimerkiksi huumori, musiikki, eldinhahmot ja idolit.

Alkoholilain 33 §:n 2 momentin 5-kohta kieltid mainonnan, jossa luodaan kuva, ettd alkoholin kayttd edistaa
sosiaalista tai seksuaalista menestystd. Alkoholimainonnassa kuvataan usein eldméntapaa olla yhdessé ja
nauttia alkoholia ryhmaéssa tai véhintdén kahden henkilon seurueessa. Valvonnassa on kuitenkin ollut
haasteellista erottaa ja argumentoida kielletyksi se mainonta, jossa sosiaalisen tai seksuaalisen menestyksen
voidaan katsoa lisddntyvén alkoholijuoman nauttimisen johdosta.

Alkoholilain 33 §:n 2 momentin 7-kohta kieltdd mainonnan, joka on hyvén tavan vastaista, siind kiytetdan
kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyd tai annetaan muutoin alkoholista, sen kaytosté, vaikutuksista tai
muista ominaisuuksista totuuden vastaista tai harhaanjohtavaa tietoa. Alkoholijuomat ovat laillisia
kulutushyddykkeitd, mutta toisaalta ne poikkeavat ominaisuuksiltaan tavallisista hyodykkeisti. Alkoholi on
paihde, jonka kdytto aiheuttaa sosiaalisia, yhteiskunnallisia ja terveydellisid haittoja. Alkoholijuomien
mainonnassa kaikki ne keinot tai tavat, jotka muiden kulutushyddykkeiden mainonnassa ovat hyvén tavan
mukaisia, eivit ole hyvéksyttavid. Tulkintaongelmia ovat muodostaneet mm. raja tuotetiedon ja mainonnan
valilla (ymparistomarkkinointi) seké yhteiskunnan normien muuttuminen hyvén tavan” ja “kuluttajien
kannalta sopimattomien menettelyiden” osalta (esim. alkoholijuoman kylkidisend kondomi).



Valvonnan kannalta mainontakanavista verkon valvonta on ollut selvisti haasteellisin. Verkossa erityisesti

uudet sosiaaliset mediat ovat muuttaneet myynninedistidmisen keinoja sekd muotoja ja sitd kautta valvontaa
entistd aikaa vievemmaéksi. Lisdksi verkon kansainvélisyys on omiaan lisdidméén valvontaan kuluvaa aikaa

sekd vihentdméén kansallisten rajoitusten vaikuttavuutta.

Tilastollisesti tarkasteltuna suomalaiset nauttivat suurimman osan alkoholistaan mietoina juomina (73 %
vuonna 2009). Tatdkin taustaa vasten ja verrattuna vikevien alkoholijuomien tiukasti rajattuun mainontaan,
mietojen juomien mainonnan salliminen aiheutti eduskunnan mukaan riskin alkoholilain tavoitteiden
vastaisesta mainonnasta ja edellytti hallituksen huolehtivan siti, ettd mainonta pysyy riittdvan
suppeamuotoisena.

Mietojen alkoholijuomien mainonta on nykyisin l&htokohtaisesti sallittua ja valvonnassa keskitytddn ndin
ollen sen valvontaan. Mietojen alkoholijuomien mielikuva- ja eldiméintapamainonta ei ole Suomessa
kielletty4, joten valvontaviranomaiset eivét ole mielestdin voineet tyydyttivasti puuttua kuvattuihin
tulkintakysymyksiin nykyisin sddnnoksin. Nykyisen kaltainen negatiivilistan kautta tehty mietojen
alkoholijuomien mainonnan rajoittaminen on ollut omiaan synnyttdméén innovatiivisuuden kautta elinkeinon
parissa jatkuvasti uusimuotoista mainontaa ja sellaisia myynninedistdmistapoja, joilla lain rajoja pyritdén
laajentamaan. Valvontaviranomaisen nikemyksen mukaan voimassa olevan lain rajoittavien ehtojen
toteutumisen jatkuva valvonta on tulkintaongelmien vuoksi vélttiméatontd. Myos koska alkoholilain mukaan
lainvastaisiin mainoksiin on mahdollista puuttua vasta niiden ollessa jo levityksesséd, on mainontaa
valvottava jatkuvasti.

Valvontaviranomaisille mainonnan valvonta on ollut haasteellista, koska mainonnassa luodaan mielikuvia ja
mainonnalle on 1dhtékohtaisesti luonteenomaista tietynasteinen liioittelu. Mainosten sanoma on usein
kirjoitettu rivien véliin. Valvonnan yhteydessé alkoholijuomien mainonnalle on ollut havaittavaa se, etté
tuotteen maku- ja muut ominaisuudet hdivytetd&in mainoksissa taka-alalle, silloin kun mainonnan
tarkoituksena on kuvata alkoholi osana hyvai eliméa ja vaikuttaa eri kuluttajaryhmien
alkoholinkdyttdasenteisiin. Tdssd merkityksessd mielikuva- ja elaméntyylimainonta vetoaa usein kuluttajien
haluihin, pelkoihin, epdvarmuuden tunteisiin ja haaveisiin.

Valvontaviranomaisten mukaan alkoholilain tarkoituksen vastaisen mainonnan rajoittamiseen tarvitaan
mainontasddnnodsten selkeyttdmistd. Sddnndkset alkoholijuomien mainonnalle on laadittu vuonna 1994. Sen
jéilkeen teknologia, yhteiskunta, alkoholijuomat ja -tuotteet sekd mediakulttuuri ovat muuttuneet, mika
olennaisesti vaikuttaa myynninedistimisen muotoihin. Alkoholilain mainontasddnndksissé tulisi huomioida
myynninedistdmisen keinojen monimuotoisuus, niiden jatkuva muutos ja uuden tyyppiset alkoholituotteet.

Toisaalta alkoholijuomien valmistajien, kaupan ja viestinnédn edustajat ovat korostaneet, ettd alkoholijuomien
mainonta on lainsdadanndssa tiukasti sddnnelty, sidnnoksid noudatetaan hyvin kattavasti ja niitd myos
valvotaan. Lainsdddantd tarjoaa keinot ylilyonteihin puuttumiselle ja rikkomuksiin on reagoitu aina
tarvittaessa.

Mainoksia ei misséén tapauksessa suunnitella eikéd kohdenneta lapsiin, silléd kohteena ovat aina yli 18-
vuotiaat. Liséksi alkoholimainoksissakin kuvataan eldvéi elaméé, johon kuuluu erilaisten ihmisten
yhdessédoloa. Alkoholinkaytt6d kuvataan kuitenkin aina vastuullisesti.

Reaalimaailmassa lapset nikevit kiistatta alkoholimainoksia, kuten myds erilaista alkoholin kdyttod. Heitd
voidaan kuitenkin suojella mainonnan vaikutuksilta esimerkiksi mediakasvatuksella. Alkoholialan ja
viestinnén edustajat ovat my0ds korostaneet, ettd mainontaa ja myynninedistdmista ei endd nykyisin voida
tehokkaasti rajoittaa pelkistddn kansallisin sddnnoksin. Lapset ja nuoret ovat “nettinatiiveja” ja viettavét
paljon aikaa verkossa. Internetié ja sielld liikkkuvia viestejd ei ole mahdollista valvoa kattavasti, vaikka tété
joissain EU-alueen ulkopuolisissa maissa yritetdankin.

1.2 Kansainvalinen vertailu



Alkoholimainonnan rajoitukset kuuluvat Maailman terveysjarjeston (WHO) Euroopan aluetoimiston

Euroopan alkoholiohjelman tavoitteisiin sekd WHO:n Pariisissa vuonna 1995 jarjestdmassd terveytta,
yhteiskuntaa ja alkoholia késittelevissd eurooppalaisessa konferenssissa laaditun alkoholia koskevan

peruskirjan tavoitteisiin.

EU-tasolla ei ole sitovaa yleissddtelyd alkoholimainonnasta. Neuvoston suosituksessa lasten ja nuorten
alkoholinkdytostd (2001/458/EY) kehotettiin jdsenvaltioita varmistamaan, ettd alkoholijuomia ei mainosteta
niin, ettd ne houkuttelisivat lapsia ja nuoria. Komission ehdottaman suosituksen ldhtdkohtana on huoli, jota
jésenmaat tuntevat nuorison lisdéntyvéastd alkoholinkdytdstd. Alkoholin liiallisesta kulutuksesta aiheutuvien
sosiaalisten ja terveysongelmien laajuuden vuoksi pyritdén toteuttamaan kaikki mahdolliset toimenpiteet
kulutuksen vahentdmiseksi. Suositus ei sisdlla merkittdvid toimenpide-ehdotuksia, vaan asiakirjan merkitys
on enemmén periaatteellinen. Suosituksen antamisella pyrittiin ensimmaéisti kertaa nostamaan
alkoholipolitiikka unionin asialistalle terveyspoliittisin perustein. Suosituksen kohdat 13 - 15 liittyvat
kokonaan tai osin alkoholijuomien mainontaan. Suosituksessa kiinnitetdén erityistd huomiota sellaiseen
sponsorointiin urheilu- ja muissa tapahtumissa ja sellaiseen mainontaan tiedotusvilineissé, joka on lapsille ja
nuorille suunnattu tai joka tavoittaa huomattavan méérén lapsia ja nuoria.

Komission tiedonannossa neuvostolle, Euroopan parlamentille, Euroopan talous- ja sosiaalikomitealle seka
alueiden komitealle (EU:n strategia jasenvaltioiden tukemiseksi alkoholiin liittyvien haittojen
véhentdmisessd, 24.10.2006) on viisi ensisijaista teemaa, joista yksi on suojella nuoria, lapsia ja
syntyméttomié lapsia. Toiminnan perusteena ovat mm. hyvit toimintatavat, joissa esimerkkini mainitaan
mm. alkoholin myyntiin, saatavuuteen ja todennédkdisesti nuoriin vaikuttavaan markkinointiin kohdistuvien
rajoitusten ottaminen kayttoon.

Euroopan unionin mailla on useita lakeja ja sdénnoksid, joissa alkoholia kohdellaan eri tavoin kuin monia
muita kauppatavaroita pddosin kansanterveydellisistd syistd. Mainonnan sééntelyssé linjaukset ovat a)
mainonnan kieltiminen, b) sen rajoittaminen mainontakanavien ja/tai mainonnan siséllon ja/tai tuotteiden
(alkoholipitoisuus, tuoteryhmi) kautta ja ¢) mainonnan sditelemattd jattdminen.

Yhteisdoikeudessa alkoholimainontaa sddnnelldén ainoastaan audiovisuaalisia viestintdpalveluja koskevassa
direktiivissd (Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2007/65/EY televisiotoimintaa koskevien
jasenvaltioiden lakien, asetusten ja hallinnollisten mairdysten yhteensovittamisesta annetun neuvoston
direktiivin 89/552/ETY muuttamisesta, ns. Audiovisual Media Services, AVMS-direktiivi). Direktiivin
mukaan alkoholijuomien televisiomainonnassa on noudatettava seuraavia periaatteita
1) sité ei saa kohdistaa erityisesti alaikdisille, eikd siiné saa varsinkaan kuvata alaikédisid
nauttimassa téllaisia juomia;
2) siind ei saa yhdistdd alkoholin kdyttod lisddntyneeseen fyysiseen suorituskykyyn tai ajoneuvolla
ajamiseen;
3) siini ei saa luoda kuvaa, ettd alkoholin nauttiminen edistéisi sosiaalista tai seksuaalista
menestystd;
4) siind ei saa viittdd, ettd alkoholilla on terapeuttisia ominaisuuksia tai ettd se piristdd, rauhoittaa
tai on keino henkildkohtaisten ristiriitojen ratkaisemiseksi;
5) siiné ei saa kannustaa alkoholin kohtuuttomaan kayttoon tai esittda raittiutta tai kohtuullista
kayttod kielteisessd valossa; ja
6) siind ei saa korostaa korkean alkoholipitoisuuden olevan juomien myonteinen ominaisuus.

Luonteeltaan audiovisuaalisia viestintdpalveluja koskeva direktiivi on niin sanottu vahimmaisdirektiivi.
Jasenmaat voivat asettaa lainkéyttovaltaansa kuuluville televisioyhtidille tiukempia ohjelmatoimintaa ja
mainontaa koskevia sddnnoksid. Direktiivilla ei ole vaikutuksia muiden mainontakanavien siintelyyn.

Kaikkien EU-maiden lainsdddédnndssi on otettu huomioon em. direktiivin sisiltoa koskevat saannot.
Euroopan Unionissa on erditd maita, jotka eivdt multa osin rajoita lainsdddannolld alkoholijuomien
mainontaa lainkaan (esim. Alankomaat, [so-Britannia, Luxemburg, Saksa, Tanska, Tsekki ja Romania).
Lainsddddnnon kautta tapahtuvan sidintelyn ohella monissa maissa on kéyt0ssé erilaisia



itsesddtelymenettelyja ja useimmissa maissa mainontaa ohjataan elinkeinoeldmaén itsesiitelyn ja
lainsdddannon yhdistelmédlld. Mainonnan rajoitukset on tehty mainospaikan, 1dhetysajan,
markkinointikanavan, tuoteryhmén, kohderyhmén ja mainostajan mukaan erilaisina yhdistelmid eri maissa.
Saitelyjarjestelmissd on suurta kirjavuutta, joka vaikeuttaa keskindistd vertailua.

Saksassa ei sdddelld alkoholimainontaan lainsdddédnnolla. Sielld on kuitenkin itsesdételyyn
perustuvia vapaaehtoisia rajoituksia TV- ja radiomainonnalle. Lisdksi halpojen alkoholijuomien
vetoavuutta nuoriin ja muihin kuluttajiin, joiden kulutusta rajoittaa kdyttovarojen vihyys, on pyritty
ehkdiseméin esimerkiksi sddnnoksilla, jotka edellyttiavit, ettd anniskelupaikassa myydéén vihintdin yhta
alkoholitonta juomaa samalla hinnalla kuin halvinta alkoholipitoista juomaa.

Moni maa rajoittaa alkoholimainontaa huomattavasti voimakkaammin kuin Suomi. Ruotsissa
alkoholijuomien mainonta radiossa ja televisiossa on kielletty (Alkohollag 2003:166). Mietojen, enintdén 15-
prosenttisten juomien printtimainonta on ollut sallittua vuodesta 2003. Alkoholilaissa méaritelladn
negatiivisen listan avulla millainen mainonta on kiellettyd. Kuvasisillon osalta mééritelldén positiivisen
listan avulla, millainen mainonta on sallittua.

Lihtokohtaisesti mainonnan on oltava hillittyd, se ei saa olla tungettelevaa, ei kannustaa alkoholinkaytto66n
eikd suuntautua alle 25-vuotiaisiin (Alkohollag 2004:1045, Luku 4, 8 §). Mainonta ei saa olla hyvén tavan
vastaista, siiné ei saa kayttdd kuluttajan kannalta sopimattomia menettelyjé eiké antaa paikkansapitdmatonta
tai harhaanjohtavaa tietoa alkoholista, alkoholinkdytdstd, alkoholin vaikutuksista tai muista ominaisuuksista
(Alkohollag 2004:1045, Luku 4, 11 §).

Lisdksi mainoksen kuvassa saa nikyé vain (Alkohollag 2004:1045, Luku 4, 11 a §)
- tuote tai sen valmistuksessa kaytettyjd raaka-aineita
- vyksittdisid tuotepakkauksia; ja
- tavaramerkki tai sitd vastaavan tunnus.

Tuotteen alkoholipitoisuus on ilmaistava selvisti, mutta korkeaa alkoholipitoisuutta ei saa esittaa
myonteisend ominaisuutena (11 ¢ §). Mainos saa olla enintddn 2100 palstamillimetrin kokoinen (taboid-
koko) (11 a §). Mainoksen tulee liséksi siséltdé varoitusteksti, jonka koko on vdhintddn 20 % mainoksen
pinta-alasta (11 c §).

Pohjoismaista Tanskassa on vahiten rajoituksia alkoholimainonnalle. Sielld purettiin alkoholimainonnan
lakiperusteinen tv-mainonnan kielto vuonna 2003. Purkamiseen vaikutti muun muassa se, etti kaupallinen
TV-kanava oli siirtdnyt ldhetystoimintansa Englantiin vuonna 1987, mika mahdollisti muun muassa
alkoholimainosten ldhettdmisen tanskalaisyleisolle. Tanskan televisiotoimintaa sédénteleviin lakiin siséltyy
audiovisuaalisia viestintapalveluja koskevan direktiivin mukainen luettelo mainonnassa kielletyista
siséltopiirteistd. Muilta osin alkoholimainontaa koskee vuonna 2000 péivitetty itsesidéntelyohjeisto, jonka
antajana ja valvojana on riippumaton laajapohjainen elin (Handhavelsesudvalget). Ohjeet noudattelevat em.
direktiivin pailinjoja. Erityispiirteend ovat alkoholin ja urheilun kytkennédn ehkaisyyn tdhtiddvit ohjeet, jotka
kieltdvat muun muassa alkoholimainonnan urheilukentilld, urheilulehdissi ja myds urheilun
alkoholisponsoroinnin. Itsesditelyn valvonta pohjautuu yleison esittdmiin valituksiin.

EU:n ulkopuolisista maista Norjan alkoholi laki yksiselitteisesti kieltdd alkoholijuomien markkinoinnin.
Kielto koskee myds epidsuoraa mainontaa. Alkoholijuoman markkinoinnilla tarkoitetaan tdssd yhteydessi
kaikkea tiedottamista markkinoimistarkoituksessa, kuten painotuotteissa, radiossa, elokuvassa, televisiossa,
puhelimessa, verkossa, valomainoksessa, julisteissa ja kylteissa.

Toisessa EU:n ulkopuolisessa maassa Sveitsissa oluen ja viinin televisiomainonta oli vuoteen 2009 sallittua
alueellisilla televisiokanavilla, mutta kiellettyd valtakunnallisilla kanavilla. Lain muutoksen jilkeen oluen ja
viinin televisiomainonta sallittiin my0s valtakunnallisilla kanavilla. Vikevien alkoholijuomien
televisiomainonta on ollut kiellettyd ennen muutosta ja muutoksen jilkeen.



Vaikka pohjoismaissa on esimerkkeja tiukasta sddntelystd, yhteisotasolla esimerkiksi nostetaan yleensa
Ranska. Ranskassa vuonna 1991 hyviksytty ns. Evinin laki (Loi 91-32 du 12 janvier 1991 relative a la lutte
contre le tabagisme et I'alcoolisme) on laadittu pdinvastaisella periaatteella kuin aiemmat alkoholimainontaa
Ranskassa rajoittaneet lait. Aiemmin alkoholimainonta oli padsaantoisesti sallittu lukuunottamatta joitakin
mainonnan muotoja, jotka olivat lain voimalla kielletty. Evinin lain my6td periaatteeksi tuli, ettd sellainen
mainonta, jota laki ei eksplisiittisesti salli, on kiellettya.

Ranskassa alkoholijuomien mainonta ja epdsuora mainonta (ml. sponsorointi) on paisiéntoisesti kiellettyé.
Kielto koskee kaikkia alkoholijuomia, mietoja ja vikevid alkoholijuomia ei kohdella eri tavoin. Lain mukaan
alkoholijuomien mainonta on poikkeuksellisesti sallittua

- sanoma- ja aikakauslehdissa (lasten ja nuorten lehtid lukuun ottamatta),

- radiossa tiettyind aikoina (joista on sdddetty asetuksella),

- ulkomainosjulisteissa,

- ldhettdmalld kiertokirjeitd ja esitteitd; sekd

- alkoholijuomien myyntipaikoissa ja markkinoilla, museoissa ym. viininvalmistukseen liittyvissé

tapahtumissa (joista on sééddetty asetuksella).

Lakiin on lisdksi miéritelty mainoksen sallittu siséltd (koskee printti- ja ulkomainontaa), joka on rajattu
tuotetietoon. Sallittua on antaa tietoa juoman alkoholipitoisuudesta, alkuperéstd ja alkuperdalueesta,
laatuluokituksesta, palkinnoista, koostumuksesta, valmistustavasta, véristd, mausta, aromista, kdyttotavoista
sekd valmistajasta.

Ranskan lakia on kritisoitu protektionismista ja siité, ettd se on kohtuuton este alkoholin mainonnalle ja etti
se on siten ristiriidassa unionin perustamissopimuksen tavoitteen, tavaroiden vapaan liikkuvuuden, kanssa.
Rajoitusten mukaan mm. ranskalaiset televisiokanavat voivat esittdd muiden jésenvaltioiden alueella
jérjestettdviéd urheilutapahtumia vain, jos tapahtumapaikalta poistetaan kaikki alkoholijuomien mainostaulut
tai muu mainontamateriaali. Alkoholin mainontaa ja muuta markkinointia on kuitenkin Ranskassa rajoitettu
terveyspoliittisin perustein ja mainontakiellot ovat osa Ranskan yleistd alkoholipolitiikkaa.
Yhteisooikeudessa on todettu, ettd alkoholin mainontaa voidaan kansallisesti rajoittaa perustamissopimuksen
30 (36) artiklassa maérdtylld, kansanterveyden suojelua koskevalla syyll4 ellei kdy ilmi, ettd kansanterveytté
pystyttdisiin suojelemaan alkoholin aiheuttamilta haitoilta toimenpiteilld, jotka vaikuttavat vihemméan
yhteison sisdiseen kauppaan (esimerkiksi yhteisdjen tuomioistuimen tuomio C—405/98
konsumentombudsmannen vastaan Gourmet International Products AB). Euroopan yhteis6jen
tuomioistuimen analyysin mukaan kotimainen alkoholin tuotanto ja kauppa hyotyivét kokonaisuutena
arvioiden alkoholimainonnan kieltimisestd, silld mainontakiellon on arvioitu vaikuttavan raskaammin muista
jasenvaltioista tuleviin tuotteisiin (Tuomio C-405/98 Gourmet International Products AB; kohdat 34 ja 38).

EU:n tuomioistuin (ECJ) on kuitenkin yksiselitteisesti tukenut mainontakieltoja Ranskassa sekéd Kataloniassa
silld perusteella, ettd ”on tosiasiassa kiistatonta, ettd mainonta toimii kulutusta edistdvéna tekijani” (Alkoholi
Euroopassa, tiivistelma, sivu 9).

Ranskassa alkoholimainontaa koskevat rajoitukset ovat olennaisella tavalla muuttaneet sité tapaa, jolla
alkoholinkdyttoon kannustava kaupallinen viestintd nidkyy arkieldmén ymparistoissa. Se ei kuitenkaan ole
vaikuttanut mainosmarkkinoiden volyymiin. Alkoholimainonnan osuus koko mediamainonnan arvosta on
ollut yhden prosentin tienoilla ja televisiomainonnankin arvosta vain noin viisi prosenttia. Ranskassa
alkoholin tv-mainonta kiellettiin vuonna 1991 ja sallittu mainonta rajattiin tuotetiedon esittdmiseen. Rahalla
mitattuna viinimainonnan volyymi Ranskassa kaksinkertaistui 1993 - 2003 ja olutmainonnan volyymi kasvoi
noin 40 % vuosina 1997-2003 (Office National Interprofessionel des vins). On my6s huomattava, etti
alkoholin kulutus Ranskassa on laskenut merkittidvésti vuosina 1960 — 2004, jolloin kulutus laski 30 litrasta
13 litraan 100 %:a alkoholia. Vaikuttavia tekijoitd mainonnan ohella ovat myds muutokset, mm. kulttuurinen
muutos liittyen kaupungistumiseen.

1.3 Itseséately ja sen valvonta



Lainsdadiantdd pehmedmpi joukkoviestinnidn sddntelyn muoto on alan toimijoiden itsesddntely. Mainonnan
itsesddtelyelimend Suomessa toimii Keskuskauppakamarin alainen Mainonnan eettinen neuvosto, jonka
kannanotot perustuvat Kansainvilisen kauppakamarin markkinoinnin perussdéntdihin ja neuvoston omiin
hyvaa markkinointitapaa koskeviin periaatteisiin. Neuvostolta lausuntoa voivat pyytda kuluttajat,
elinkeinonharjoittajat sekd mainontaan liittyvid kysymyksia kisittelevét jarjestot ja viranomaiset.

Neuvoston toiminnasta vastaavat Keskuskauppakamari ja Mainonnan neuvottelukunta. Mainonnan
neuvottelukuntaan kuuluvat seuraavat liitot: Aikakauslehtien Liitto, Mainostajien Liitto,
Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto, Sanomalehtien Liitto, Suomen Televisioiden Liitto STL, Suomen
Asiakkuusmarkkinointiliitto ry, Radiomedia ry, Suomen Ulkomainosliitto ja IAB Finland ry.

Neuvosto antaa lausuntoja siitd, onko mainonta hyvin tavan mukaista. Arvioinnissa otetaan huomioon
mainoksen toteutustapa, tyyli, esitysmedia ja ldhetysaika. Neuvosto ei kuitenkaan ota kantaa mainoksen
lainvastaisuuteen, kuten esimerkiksi sithen, onko mainos harhaanjohtava tai totuudenvastainen. Kuluttajille
suunnattuja alkoholimainoksia neuvosto on késitellyt seitsemén (vuoden 2001 jélkeen), joista kolmelle on
annettu huomautus.

Julkisen sanan neuvosto valvoo mainonnan kansainvélisten perussddnndstdjen noudattamista. Ndiden lisdksi
Suomessa on kiytossd alkoholialan (yksittdiset yritykset ja etujarjestét, mm. Panimoliitto) itsensa tuottamia
itsesdételyohjeistoja. Ongelmallista alan omissa itsesédételyjirjestelmissd on, ettei se kata koko elinkeinoa.

Mainonnan eettinen neuvosto valvoo markkinoinnin kansainvélisten itsesdéntelyohjeiden noudattamista.
Ohjeet sisdltdvit médrdyksid mm. mainonnan hyvéin tavan mukaisuudesta, rehellisyydestd,
yhteiskunnallisesta vastuusta, mainoksen tunnistamisesta, turvallisuudesta ja terveydestd seké lapsiin ja
nuoriin kohdistuvasta mainonnasta.

Viestinnén alan itsesédtelyn perustan muodostavat Journalistiset ohjeet, joita tulkitsee Julkisen sanan
neuvosto. Ohjeiden tavoitteena on tukea sananvapauden vastuullista kdyttdmistd joukkoviestimissé ja edistda
ammattieettistd keskustelua. Ohjeet koskevat kaikkea journalistista tyota.

Mainos- ja viestintdalan itsesddntelyn lisdksi Suomessa on kaytdssd alkoholialan (yksittédiset yritykset ja
etujarjestot, mm. Panimoliitto) itsensé tuottamia itsesddtelyohjeistoja.

Alkoholimainonnan siséltdja koskevan itsesdételyn vaikuttavuutta ei ole tieteellisesti tutkittu eli ndyttod
mainonnan itsesditelyn vaikuttavuudesta alkoholin kulutuksen tai haittojen vihentdmiseen ei ole.
Elinkeinotoimijoiden omat itsesdételyn toimivuutta koskevat arvioinnit kohdistuvat 1dhinna siithen, kuinka
usein elinkeinon omat arviointielimet antavat mainontaa koskevien valitusten pohjalta sanktioita. Ne eivit
puutu siithen, onko ohjeistus laajemmin muuttanut mainonnan yleiskuvaa tai kuluttajavaikutuksia. Toisaalta
media-alan itsesddntelyn tavoitteena ei edes ole alkoholin kulutuksen ja haittojen vihentdminen, vaan sen
tavoitteet liittyvit alan omien ohjeiden ja periaatteiden edistdmiseen.

Tutkimusyhteenvetojen mukaan parhaiten toimisivat jarjestelmait, joissa mukana on media, mainostajat seka
alkoholiteollisuus ja ulkopuolinen riippumaton taho seuraisi ja valvoisi niiden toimintaa. Vain harvalla
maalla on tdmén kaltainen jarjestelma. Lisédksi itsesdatelyjarjestelmien noudattamisesta helposti luovutaan
kilpailutilanteen kiristyessd. (Babor & al.: Alcohol -No ordinary commodity, 2003, 180 — 181, Alcohol in
Europe, suositukset VIIL.11).

Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2007/65/EY (televisiotoimintaa koskevien jasenvaltioiden
lakien, asetusten ja hallinnollisten méérdysten yhteensovittamisesta annetun neuvoston direktiivin
89/552/ETY muuttamisesta, ns. AVMS-direktiivi) kannustaa jisenmaita harkitsemaan lainsdddannon ohella
myd&s muita sddtelytapoja, mm. yhteis- ja itsesdédntelyd. Vaikka itsesdéntely saattaa muodostaa tdydentdvin
menetelmén direktiivin tiettyjen sddnnosten tdytantoon panemiselle, silld ei saisi korvata kansalliselle
lainsdatijalle kuuluvia velvoitteita. (perusteluteksti, kohta 36).
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Nuoret ja alkoholi
Tilanne, kehityssuuntia, eurooppalaista vertailua

Téma katsaus perustuu pidasiassa nuorten terveystapatutkimukseen (Rainio et al. 2009) seké kansainvéliseen
ESPAD-tutkimukseen (Metso et al. 2009, Hibell et al. 2009). Nuorten terveystapatutkimuksen kohderyhma
on 12—18-vuotiaat ja se on toteutettu postikyselyin joka toinen vuosi vuodesta 1977. Uusimmat tulokset ovat
peréisin vuoden 2009 kyselystd. Eurooppalainen koululaistutkimus nuorten péihteiden kaytosta (ESPAD) on
aloitettu vuonna 1995 ja se tehdédén neljan vuoden vilein 23—35:ssa Euroopan maassa. Kohderyhma on
tutkimusvuonna 16 vuotta tiyttavit nuoret. ESPAD-tutkimuksen tiedot perustuvat vuonna 2007 tehtyyn
kyselyyn.

Suomen nuorten raittius ja alkoholinkaytto

Yleiskuva 2000-luvulla. Nuorten péihteiden kdytt6 on vahentynyt vuosituhannen vaihteen jalkeen. Alkoholin
kayton aloitusikd on mydhentynyt ja nuorten asenteet humalajuomiseen ovat kiristyneet. Alueelliset erot ovat
tasoittuneet. 12-vuotiaitten alkoholinkdyttd on pysynyt harvinaisena. Kéyton viheneminen on alkanut nuoris-
ta, joiden vanhemmilla on korkea koulutus ja jotka asuvat ydinperheessd, muut nuoret ovat seuranneet tren-
did vahdan myohemmin.

Myonteisestd kehityksestd huolimatta yli puolet nuorista oli ollut joskus humalassa vuonna 2007, noin
kolmannes kyselyé edeltineen kuukauden aikana ja reilu kymmenesosa humaltui suunnilleen viikoittain.
(Metso et al. 2009, 3, 23-24).

Nuorten terveystapatutkimuksen mukaan myonteinen kehitys on kuitenkin pyséhtynyt ja joiltakin osin
alkoholin kayttd kiddntynyt nousuun vuosien 2007 ja 2009 vililla (Rainio et al. 2009). Muissa tutkimuksissa
el ainakaan vield ole nékynyt alkoholin kdyton lisddntymistd. Esimerkiksi uusimman kouluterveyskyselyn
mukaan humalajuomisen suunta olisi edelleen vuosina 2007-2009 edelleen lievisti aleneva, lukuun otta-
matta lukion tytt6jd, joiden humalajuominen olisi samalla tasolla kuin vuonna 2005. Mihin suuntaan nuorten
alkoholin kdyton trendi nyt osoittaa, selvidé vasta seuraavista kyselytutkimuksista.

Raittiit. Raittiiden osuus nuorista on jatkuvasti kasvanut vuodesta 1999, jolloin kymmenesosa ei ollut
koskaan juonut alkoholia, vuoteen 2007, jolloin vastaava luku oli 15 % (Metso 2009, 15-16). Tdma
myonteinen kehitys pysdhtyi nuorten terveystapatutkimuksen mukaan kaikissa nuorten ikdryhmissa ja
molempien sukupuolten osalta vuosien 2007 ja 2009 vililld. Vuodesta 2007 vuoteen 2009 raittiiden 14-
vuotiaiden poikien osuus viheni 65 %:sta 56 %:iin ja raittiiden tyttdjen osuus 55 %:sta 51 %:iin. 16-
vuotiaista pojista raittiita oli 29 % ja tytdistd 25 % vuonna 2007, mutta vuonna 2009 vastaavat prosentti-
osuudet olivat pudonneet 26:een ja 21:een. Vuonna 2007 oli raittiita 18-vuotiaista pojista 14 % ja tytdistd 11
%, mutta vuonna 2009 endd 9 % pojista ja 8 % tytoistd. (Rainio et al. 2009, 37)

Alkoholin kéaytdn useus. Vuonna 2007 nuoret joivat harvemmin kuin vastaavanikéiset aikaisemmin. Vdhéin
alle puolet oli juonut alkoholia kyselyé edeltidneiden 30 pdivén aikana vuonna 2007, kun vuonna 1999 heita
oli ollut noin 60 %. Suunnilleen viikoittain juovien osuus oli my0s laskenut vahan yli viidenneksesté alle
viidennekseen. Vain 5 % nuorista juo useita kertoja viikossa. (Metso et al. 2009, 16). 14—16-vuotiaiden
kuukausittainen alkoholin kéytto laski vield vuodesta 2005 vuoteen 2007, mutta lasku on nyt pysdhtynyt. 18-
vuotiaiden kuukausittainen kéyttd on pysynyt korkealla tasolla (Rainio et al. 2009, 13). Viikoittain juovien
osalta kehitys oli samanlainen ja osin jopa kddntynyt: vuonna 2007 viikoittain juovien poikien osuus laski
ensimmadistd kertaa alle 20 %:n, mutta on sittemmin noussut takaisin tuohon lukemaan (Rainio et al. 2009,
38).



Humalajuominen ja runsas kertajuominen. Nuorten humalajuominen oli 1900-luvun loppupuolella erittdin
yleistd Suomessa, mutta on selvésti vihentynyt talld vuosituhannella. Pojista runsas puolet ja tytoistd yli 40
% oli vuonna 1999 juonut kerralla kuusi annosta tai useampia viimeksi kuluneiden 30 péivén aikana, mutta
vuonna 2007 heitd oli endé noin kolmannes seké pojista ettd tytdistd. Viikoittain humalaan itsensi juovien
poikien osuus oli vahentynyt 20:std 14 prosenttiin vuodesta 1999 vuoteen 2007, mutta tyttdjen viikoittainen
humalajuominen on pysynyt samassa 13—15 %:n haarukassa. Niinp4 poikien ja tyttdjen ero on supistunut
olemattomiin (Metso et al. 2009, 18-20). Kuitenkin vield vuonna 2007 runsas kymmenesosa nuorista
humaltui suunnilleen viikoittain (Metso et al. 2009, 3).

Humalajuomisen laskusuunta on pysdhtynyt 14—16-vuotiailla. 19-vuotiaiden humalaan itsensé juovien osuus
oli vuonna 2009 koko 30-vuotisen tutkimusjakson korkein ja kohonnut erityisesti tytoilld (Rainio et al. 2009,
13). Kuukausittainen humala oli miltei kaksinkertaistunut 14—18-vuotiaiden keskuudessa 80-luvun alusta 90-
luvun loppuun. Aikajaksolla 2003—-2005 se poikien osalta pysdhtyi 22 %:n tasolle, l1dhti siitd laskuun vuoteen
2007 asti ja nousi sen jilkeen entiseen 22 %:iin. Tyttdjen kuukausittainen humalajuominen laski vuosina
20052007 alle 20 %:iin, mutta nousi 21 %:iin vuonna 2009 (Rainio et al. 2009, 13, 40)
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Kuvio 1: Tosihumalaan vahintdan kuukausittain juovien 14-18-vuotiaiden ikévakioidut osuudet (%)
sukupuolen mukaan vuosina 1981-2009. Nuorten terveystapatutkimus 20009.

Kerralla juodut méérit ovat vuodesta 1999 vuoteen 2007 poikien osalta tasaisesti vihentyneet. Tyttojen
osalta muutos on pienempi vuodesta 1999 vuoteen 2003, ja sen jalkeen myOnteinen kehitys on pyséhtynyt
(Metso et al. 18).
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Kuvio 2: Eri alkoholimaaria viime kayttokerralla juoneiden osuus Suomessa, %. ESPAD 2009.

Alkoholijuomien hankinta. 15—16-vuotiaat koululaiset ovat useimmiten (30—40 %:ssa tapauksista) saaneet
alkoholijuomia kavereiltaan tai sisaruksiltaan. Tdma tapa on pysynyt yhtd yleisend vuodesta 1999 vuoteen
2007. Alkoholijuomien ottaminen kotoa on hieman yleistynyt (n. 10 % tapauksista), tuntemattomalta
ostaminen ja saaminen pysynyt ennallaan (n. 10 %). Vanhempien tarjoaman alkoholin osuus on hieman
lisdéntynyt, ja vuonna 2007 useampi kuin joka kymmenes tuorein juomiskerta oli isédn tai didin ainakin
osittain tarjoama. Laillisten myynti- ja tarjoilupisteiden osuus on koko tutkitun ajan ollut matala ja laskeva
(1-7 % v. 1999 ja 0—4 % v. 2007).

Akuutit haitat ja paihdehdiriét. Diagnosoitavia paihdehdirioitd, joita ovat haitallinen kaytto tai riippuvuus,
on nuoruusikéisistd 5—-10 %:1la. Pdihdehéiridihin liittyy 50-80 %:1la my6s muita samanaikaisia
mielenterveyshéirioitd. Mitd ongelmallisempaa kdytto on tai mitd nuorempana sen on aloittanut, sitd
todennikdisemmin nuori oireilee myos muulla tavoin ja hdnelld on jokin samanaikainen mielenterveyden
héirio. Néistéd yleisimpid ovat kéytds- ja tarkkaavuushdiriot sekd mieliala- ja ahdistuneisuushdiriot. Myos
mm. bulimiasta kérsivilld nuorilla ja skitsofreniaan sairastuneilla esiintyy usein paihteiden ongelmakéyttoa
(Pirkola et al. 2007).

Nuorten akuutit alkoholimyrkytykset ovat lisddntyneet. Viimeksi kuluneiden 35 vuoden aikana alkoholin
aiheuttamat sairaalahoitokerrat ovat lisdéntyneet pojilla 1dhes kaksinkertaisiksi ja tytoilld 2,5-kertaisiksi
(Rainio et al. 2009, 51).

Nuorten itsensd useimmiten kokemia alkoholinkéyton haittoja olivat riitoihin joutuminen (23 %), ongelmat
vanhempien (18 %) ja ystévien (17 %) kanssa, moottoriajoneuvon kuljettaminen alkoholia nauttineena (17
%) sekd tapaturmat (15 %). Ajoneuvon kuljettaminen nauttineena on Suomessa erityisen yleistd, vain Italia
ja Slovenia olivat siind Suomen tasolla (Metso et al. 2009, 74).

Paatelmia Suomen tilanteesta: Nuorten terveystapatutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd 2000-luvun
ajan jatkunut mydnteinen kehitys — alkoholin kéyton véiheneminen ja raittiiden nuorten osuuden kasvu — olisi
vuoden 2005 jilkeen pysdhtynyt ja kulutus 1dhtenyt uudelleen kasvamaan. Alkoholin kéytto ja humala-
juominen on edelleen yleistd (Rainio et al. 2009, 50) ja aiheuttaa siksi merkittivaa haittaa nuorten terveydelle
ja kehitykselle.

Huolestuttavaa on alkoholin kéyton polarisoituminen: seka raittiiden ettd alkoholia runsaasti kdyttadvien
osuudet ovat kasvaneet. Runsaimmin paihteitd kayttavilla nuorilla menee muutenkin huonosti:



koulumenestys on heikko, he pinnaavat koulusta, perhetausta on usein muu kuin ydinperhe ja vanhempien
valvonta véhdistd. T4lld joukolla on myds entistd useammanlaisia ongelmia (Metso et al. 2009, 38), ja
sdannoéllinen alkoholinkéyttd nuorena itsessddn altistaa pdihdeongelmille my6hemmin.

Suomalaisnuoret eurooppalaisessa vertailussa

Suomalaisnuoret juovat keskiméardistd harvemmin ja keskiméaréistd enemman kerralla. (Hibell et al. 2009).

Poimintoja Suomen sijoittumisesta ESPAD-tutkimukseen osallistuvien
maiden joukossa. Maat on jaettu kunkin kysymyksen osalta viiteen
ryhméén (1 = korkein, 2 = korkea, 3 = keskimdardinen, 4 = matala, 5 =

matalin).

Kayttanyt alkoholia viimeksi kuluneiden 30 péivén aikana: 4
Kaytetyn alkoholin médri viime kerralla: 1
Ollut humalassa viimeksi kuluneiden 12 kuukauden aikana: 2

Alkoholin kdyton miéré ei ole Euroopan 15—16-vuotiaiden keskuudessa muuttunut juuri lainkaan vuodesta
1995 vuoteen 2007. Useimmissa maissa se on jonkin verran vihentynyt vuoden 2003 jilkeen. Runsas kerta-
juominen (kuinka usein juonut vahintdan viisi annosta) on kuitenkin lisddntynyt kyselyyn osallistuneissa
maissa vuodesta 1995 ldhtien, erityisesti vuodesta 2003 vuoteen 2007. Aikaisemmin téllainen juominen oli
poikien keskuudessa yleisempéd, nyt ero on miltei hdvinnyt.

Yleensé kerralla juodaan véhén niissd maissa, joissa juodaan usein, kuten Kreikassa, Itdvallassa ja Saksassa,
ja pdinvastoin: Suomessa ja muissa pohjoismaissa juodaan harvoin, mutta paljon kerralla. Tanska ja Itdvalta
eivit sovi tdhidn kaavaan: niissd juodaan seki usein ettd paljon kerrallaan. Pojat juovat useimmissa maissa
enemman kuin tytdt. Pohjoismaat ovat tésti poikkeus.

| EERE
65-74% . |
. -44%
- <
Kuvio 3: alkoholia viimeksi kuluneiden 30 paivan Kuvio 4: viime kerralla juodun alkoholin arvioitu
aikana nauttineet, %. ESPAD 2009 maara, %. ESPAD 2009

Tanska on pohjoismainen hyvinvointivaltio, jonka alkoholipolitiikka kuitenkin on liberaalia eikd muiden
pohjoismaiden tyyppisesti rajoittavaa ja kansanterveyslahtoisti. Niinpd sen tilannetta on kiintoisaa verrata
muiden pohjoismaiden tilanteeseen. Téstd voi tehdé varovaisia padtelmid alkoholipoliittisten linjausten
merkityksesté alkoholin kiyttoon ja haittoihin.



Tanskassa kerralla juodut méairét ovat tutkimuksen korkeimmat, 1dhes kaksinkertaiset keskiarvoon
verrattuna. Erot muihin pohjoismaihin ovat jyrkkia:
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Kuvio 5: Alkoholin kayttd viimeksi kuluneiden 30 paivan aikana eraissa pohjoismaissa, %
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Kuvio 6: humalajuomisen yleisyys viimeksi kuluneiden 12 kuukauden aikana erdissa pohjoismaissa, %

Tanskaa lukuun ottamatta pohjoismaissa nuorten alkoholinkdyttd on keskimadrdista vahdisempaa.
Seuraavassa vertailua tyypilliseen Keski-Euroopan maahan, Saksaan:
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Kuvio 7: alkoholin k&yttd viimeksi kuluneiden 30 péivan aikana eréissa pohjoismaissa ja Saksassa, %
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Kuvio 8: humalajuominen viimeksi kuluneiden 12 kuukauden aikana eraissa pohjoismaissa ja Saksassa,
%

Erot nuorten alkoholinkdyton yleisyydesséd ovat Euroopassa suuria: esimerkiksi viimeksi kuluneen kuukau-
den aikana oli alkoholia kéyttényt 80 % itdvaltalaisista vastaajista, islantilaisista vain 31 % (Hibell et al.
2009, 11). Suomi (48 %) on tdssé 30. sijalla 35 maan joukossa.

Noin puolet kaikista eurooppalaisista vastaajista on ollut joskus juovuksissa, 39 % viimeksi kuluneen vuoden
aikana (Suomi 45 %:llaan sijalla 11), ja 18 % kuukauden sisélld (suomalaisista 21 %, mikd my0s oikeuttaa
11. sijjaan). Eri maissa oli erisuuntaisia eroja sukupuolten vélill4, koko aineistossa ei.

Alkoholin tarjoilu nuorille on Suomessa véhiistd. Euroopan mitassa joka kolmas 15—16-vuotias oli nauttinut
kuukauden sisilld alkoholia pubissa, baarissa, ravintolassa tai diskossa, suomalaisista vain yksi kymmenesta.
Tshekin tasavallassa, Bulgariassa ja Itdvallassa heité oli noin puolet vastaajista.

Kaikkien pdihteiden kéyton (alkoholin, tupakan, huumausaineiden, lddkkeiden paihdekéyton) kehitys ei
Euroopan nuorten keskuudessa ole yhdenmukainen. Lénsimaissa, erityisesti pohjoismaissa vallitsee
laskusuuntaus, kun taas kaytto lisddntyy useissa Itd-Euroopan maissa. Erityisesti timd kuvaa kehitysti
vuosina 2003-2007. Joissakin maissa eri paihteiden kéyttd kehittyy eri suuntiin: Ranskassa, Portugalissa ja
Sloveniassa alkoholin trendi on nouseva, mutta huumausaineiden kéytt6 vihenee. Liettuassa ja Vendjilla



taas alkoholin kéytto ja tupakointi vihenevéat, mutta huumausaineiden kaytto yleistyy. (Hibell et al. 2009,
16).
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Tutkimusniytto alkoholimainonnan vaikutuksista lapsiin ja nuoriin

Johdanto

Tama katsaus on tarkoitettu vastaamaan tydryhmin toimeksiannon kohtaan "Tyoryhmén tehtdvéni on -- 3)
koota tutkimusnayttd alkoholimainonnan vaikutuksista nuoriin ja nuoriin aikuisiin."

Tyo6ryhmén tehtdvind on my0s arvioida mielikuvamainontaa koskevien lisdtoimenpiteiden tarpeellisuutta.
Tamén tehtdvén tukemiseksi katsauksessa kuvataan myos tutkimusta, joka késittelee mainonnan
sisdltopiirteitd seka lasten ja nuorten suhtautumista niihin.

Kysymykset, joihin tima tutkimuskatsaus pyrkii vastaamaan:
1. Kuinka laajalti alkoholin mainonta ja markkinointi tavoittaa alaik&isid?
2. Vaikuttaako mainonnan havaitseminen alaikiisten alkavaan tai tulevaan alkoholink&dyttd6n ja sen
seurauksiin?
3. Kuinka alkoholinkédyton aikainen aloittaminen ja nuoruusaikainen sddannollinen kayttd vaikuttaa
terveyteen ja hyvinvointiin?

Katsaus on toteutettu

- tekemdlld tiedonhaut soveltuvia asiasanoja kayttiden tictokannosta Assia, Google Scolar, Pub Med,
Web of Science sekd THL:n tietopalvelun monihaku-palvelulla ja hyddyntdmalla ndin 16ytyneiden
julkaisujen léhteita,

- kéymalla l4pi kahden kollegan omaan kayttoonsa tekemét muistiinpanot, jotka he ovat ystavillisesti
luovuttaneet kéyttooni,

- tiedustelemalla kollegoilta erityisesti tuoreesta kotimaisesta aineistosta.

- Lisdksi on muista kirjallisista léhteistd sekd Google-tiedonhaulla 10ytynyt viittauksia tutkimuksiin.

I Kuinka laajalti alkoholin mainonta ja markkinointi tavoittaa alaikaisia

Vaikka aiheesta on runsaasti tutkimusta eri maista, sen todistusvoima Suomen tilanteeseen on vihéinen,
koska maat eroavat toisistaan lainsddddnnon, lainvalvonnan ja omavalvonnan suhteen liikaa. Tuore
suomalainen haastattelututkimus (Hara 2009, Nurmela 2009) kertoo, ettd alkoholimainonta edelleen tavoittaa
miltei kaikki alaikdiset. TNS Gallup Oy toteutti Suomen ASH ry:n toimeksiannosta tutkimuksen, jossa
haastateltiin 888:a 13—17-vuotiasta henkil6ad huhti—toukokuussa 2009. Tutkimuksen tilastollinen
virhemarginaali téll4 otoksella oli +- 3 prosenttiyksikkdd (Nurmela 2009).
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Kuvio 1: Alkoholimainonnan havaitseminen (%)

Nuorista 92 % muisti varmasti ndhneensd alkoholimainoksia. Vain neljé prosenttia haastatelluista ei ollut
havainnut alkoholimainontaa ja yhtd monella ei ollut mielipidettd. Televisiossa alkoholimainoksia oli ndhnyt
kolme neljistd, kaupoissa kuusi kymmenestd, lehdissd 1dhes yhtd moni (58 %), ulkomainoksissa joka toinen,
internetissé nelja kymmenesti, elokuvissa joka viides, radiossa ldhes yhtd moni (18 %), radiossa 14 %,
urheilu- ja musiikkitapahtumissa kummissakin 14 % (Nurmela 2009). Tutkimus kertoo uusimpien
alkoholimainonnan rajoitusten (AlkoholiL 33 §) vaikutusten vahdisyydesti erityisesti televisiomainonnan
osalta.

Il Vaikuttaako alkoholimainonta alaikéisten alkavaan tai tulevaan alkoholink&yttoon ja sen seurauksiin?
2.1 Yleista alkoholimainonnan vaikutuksen tutkimisesta

Viime vuosina alkoholimainonnan tutkimuksessa on alettu yhd enemmén tarkastella mainonnan vaikutuksia

lahinné etsittiin havaittavaa, suoraa vaikutusta juomiskéyttiytymiseen (Van Dalen 2006).

Tutkimuksissa on todettu mainonnan vaikuttavan siihen, paljonko mainoksia havaitaan ja muistetaan seké
sithen, kuinka paljon niisté pidetéén, mité alkoholin kéytoltd odotetaan, aiotaanko myShemmin eldméssa
kayttdd alkoholia ja miten. Mainokset vaikuttavat my0os niin sanottuihin normatiivisiin uskomuksiin, tassi
tapauksessa suurentelemalla nuorten kisityksia siité, kuinka paljon heidin ikdtoverinsa juovat ja kuinka
hyviksyttya alkoholin kdyttd on ndiden keskuudessa. Naméa uskomukset puolestaan lisddvat nuoren henkilon
omaa todennédkoisyyttd kayttda alkoholia, koska opimme osaltaan ymparistddmme tarkkailemalla ja
normatiiviset uskomukset aiheuttavat (harhakésityksiin perustuvinakin) yhdenmukaisuuden painetta. (Van
Dalen 2006)

Tutkimustieto osoittaa yhteyden lasten ja nuorten viestimissd havaitseman alkoholinkdyton ja myonteisten
juomisodotusten vililla. Nuorten, vield alkoholia kdyttaméttomien odotuksiin vaikuttavat uskomukset
nuorten alkoholinkdytosté yleensé, havainnot aikuisten ja ikétovereiden alkoholinkdytostéd seké
joukkoviestinndstd saadut esimerkit. Koska he eivit yleensa vield kédyta alkoholia, voi mainonnan vaikutusta
heihin selvittdd esimerkiksi kysymaélld aikomuksista kdyttdd alkoholia vanhempana.

Niilld nuorilla, jotka reagoivat mydnteisesti nikemiinsa alkoholimainoksiin, on myonteisempid odotuksia
juomisen suhteen kuin muilla, he pitdvét juomista sosiaalisesti hyviksytympénd, he uskovat juomisen olevan
yleisempdd nuorten ja aikuisten parissa kuin muut, ja he aikovat juoda aikuisena enemmaén.



Mainonta luo osaltaan kumuloituvaa yhteisvaikutusta kuten myds muu alkoholin markkinointiviestinta eri
kanavissa, alkoholin kéyton esittiminen joukkoviestimissd sekd nuorison suosimassa viihteessé ja
kulttuurissa. Ndma osaltaan synnyttdvéat epavirallisia sosiaalisia normeja ja muokkaavat siten nuorten
suhtautumista alkoholiin. Mitd yleisempénai ja hyvéksyttivampana nuoret alkoholin kdytt6ad pitdvat niin
ikdtovereidensa kuin aikuisten parissa, sitd todennékdisemmin he alkavat kayttdd alkoholia ja sitd enemmén
he todennékdisesti sitd tulevat kdyttdmadn (Hastings & Angus 2009)

2.2 Empiirinen tutkimus mainonnan havaitsemisen yhteydesté alkoholin kdyttd6n ja sen seurauksiin

Markkinointiviestinndn havaitsemisen vaikutusta nuorten alkoholin kdyttoon — kayton aloittamiseen,
nuoruudenaikaisen kidyton madrdin sekd myohempéédn kiyton méaédrddn, kiyttotapoihin ja myShemmin
ilmeneviin haittoihin — on tutkittu runsaasti. Aihepiirin tutkimuksesta on kéytettédvissa ollut kuusi tuoretta
katsausartikkelia' (Science Group of European Health Forum 2009, British Medical Assiciation 2009,
Anderson et al. 2009, Smith & Foxcroft 2009, Anderson 2007, Meier 2008).

Euroopan alkoholi- ja terveysfoorumin tieteellisen ryhmén tieteellinen mielipide (Science Group of
European Health Forum 2009) on niisti kattavin. Sen aineistoon on siséllytetty muun ohessa kaksi edellé
mainittua artikkelia: Anderson et al. 2009 sekd Smith & Foxcroft 2009. Seuraavassa esitelldan tuon
katsauksen ja siihen sisiltyvien kahden systemaattisen katsauksen” keskeiset tulokset tutkimusmenetelmien
perusteella jaoteltuina.

Pitkittaistutkimukset mainonnalle altistumisen vaikutuksesta alkoholin kaytt6on

Tieteellinen komitea kdvi yksitellen 14pi Andersonin et al (2009) ja Smithin & Foxcroftin (2009)
systemaattisiin kirjallisuuskatsauksiin hyvéaksytyt 16 artikkelia 13:sta eri pitkittdistutkimuksesta.
Tutkimuksia oli mukana USA:sta, Uudesta Seelannista, Belgiasta ja Saksasta.

Koehenkil6itd néissa tutkimuksissa oli yhteensé 38 000, idltddn 10-21 vuotta. Eri pitkittdistutkimusten
aikasarjat vaihtelivat 8 kuukaudesta 8 vuoteen. Seitseméssi tutkimuksessa oli tietoja sellaisten henkildiden
alkoholinkdyton aloittamisidstd, jotka eivit ennestdéin kayttédneet alkoholia, kolmessa juomisen jatkumisesta
ja useudesta niiden osalta, jotka jo kéyttivét, ja seitseméssd seké alkoholia alun perin kdyttiméattomien ettd
kayttdvien osalta.

Kaksitoista tutkimusta kolmestatoista antoi tulokseksi, ettd alkoholin markkinointiviestien kohtaaminen
vaikuttaa myShempéadn alkoholin kéyttoon: se aikaistaa kdyton aloittamista ja lisdé alkoholia jo kdyttdvien
kayton maarad. Kaikki ne 12 tutkimusta, joissa tdima vaikutus havaittiin, osoittivat myds altistumisen ja
alkoholin kiyton vililld annos—vaste-suhteen®. Kolmastoista tutkimus koski koulun lihelle sijoitettujen
alkoholimainosten vaikutusta. Vaikutusta kiyttoon ei havaittu, mutta yhteys aikomukseen kayttaa alkoholia
kyll4.

! Katsausartikkeli I. kirjallisuuskatsaus (review, literary review) on laaja tieteellinen artikkeli, johon on koottu tiivistettynd tietyn
aihealueen keskeinen sithen mennessé julkaistu tutkimustieto kirjallisuusviitteineen.

2 Jarjestelmallinen |. systemaattinen (kirjallisuus)katsaus (systematic review) pyrkii tieteellisia menetelmii kiyttien mahdollisimman
harhattomasti tunnistamaan, kriittisesti arvioimaan ja syntetisoimaan kaikki relevantit tutkimukset mééritellysta aiheesta.
Kirjallisuuskatsaus, johon on systemaattisia, toistettavissa olevia tyotapoja kayttden koottu, valikoitu, arvioitu ja yhdistéden analysoitu
tutkimustietoa tietystd, tarkennetusta kysymyksesta.

annos-vaste -suhde: Muutokset seuraukseksi oletetussa tekijdssi seuraavat muutoksia syyksi oletetussa tekijédssd. Annos—vaste-
suhde vahvistaa oletusta syysuhteen suunnasta ja olemassaolosta. Pelkka tilastollinen yhteys kahden ilmion valilla jattad vield
avoimeksi kolme mahdollisuutta: A vaikuttaa B:hen, B vaikuttaa A:han tai jokin kolmas tekija C vaikuttaa sekd A:han ettid B:hen.



Raportti esittdd padtelmaniin pitkittdistutkimuksista, ettd alkoholin markkinointi lisdd todennékoisyytta, ettd
nuoret aloittavat alkoholin kdyton ja ettd ne nuoret, jotka jo kdyttavét alkoholia, juovat enemmaén. Paatelmaa
tukee tulosten yhdenmukaisuus, muiden mydtavaikuttavien tekijoiden huomioon ottaminen (vakiointi,
kontrollointi) kaikissa tutkimuksissa sekd annos—vaste-suhde.

Poikkileikkaustutkimukset mainosten havaitsemisen, niisté tietoisuuden ja/ tai niista pitdmisen suhteesta
alkoholinkayton maaraan

Poikkileikkaustutkimukset ovat osoittaneet johdonmukaisesti positiivisen yhteyden mainoksille altistumisen
madrin ja henkilon senhetkisen alkoholinkdyton mairin valilld. Nama tutkimukset eivit kuitenkaan kerro,
kumpi oli ensin. Voivathan alkoholia kayttdvit nuoret olla kiinnostuneempia mainoksista ja liikkkua
enemméan ymparistdissd, missé niitd on. Tdma ei tee nditd tuloksia merkityksettomiksi, silld huomion
kiinnittdiminen mainoksiin edellyttdd, ettd henkild saa niistd jonkin hyodyn tai palkkion, joka téssd
tapauksessa on oman kulutusvalinnan kehuminen. Téllainen kulutuskéyttdytymista vahvistava vaikutus taas
on yksi mainonnan paamaarist.

Kokeelliset tutkimukset alkoholimainosten tai elokuvissa nahdyn alkoholinkdyton vaikutuksesta senhetkiseen,
havaittavaan alkoholinkayttéon

Raportissa kuvataan yhta tillaista tutkimusta, jossa koehenkiloryhmille ndytetddn kahta eri elokuvaa, joissa
yhdessé alkoholia kéytetdan véihén, toisessa runsaasti, ja joiden véliaikana néytetéén joko alkoholimainoksia
tai muunlaisia mainoksia. Néin saatiin nelji erilaista elokuvan ja mainonnan yhdistelmia alkoholin
esittdmisen suhteen. Koeyleison nautittavaksi tarjottiin seké alkoholijuomia ettd alkoholittomia. Tulosten
mukaan alkoholia joko elokuvassa tai mainoksissa ndhneet kayttivit enemmaén alkoholia kuin toisen ryhmén
jasenet, kun vertailukohdaksi otettiin kunkin normaali viikoittainen alkoholin kulutus.

Laadulliset tutkimukset alkoholin kéyton joukkoviestimissa havaitsemisen ja juomisaikomusten suhteesta

Ennen kuin lapsi tai nuori on kokeillut alkoholia, hdnen odotuksiinsa vaikuttavat hanen késityksensi
ikdtovereiden alkoholinkéyton yleisyydesté sekéd vanhempien, ikétovereiden ja joukkoviestimien vélittdmien
esikuvien esimerkki. Tutkimuksissa on todettu, ettd alkoholijuomien ja alkoholin kéyton havaitseminen
joukkoviestimissd muuttaa lasten ja nuorten odotuksia alkoholinkdytén suhteen mydnteisemmiksi.
Mainoksen tyyli ja ominaisuudet vaikuttavat siihen, kuinka lapset ja nuoret nikemiinsd mainosviesteihin
suhtautuvat, ja timé suhtautuminen taas siihen, kuinka he tulevaisuudessa aikovat kéyttdd alkoholia. Nuoret
pitivdt mainoksista, joissa oli huumoria, piirroshahmoja ja populaarimusiikkia. Jos nuori piti mainoksesta, se
my0s tehosi hdneen, mitattuna aikomuksella ostaa kyseistd tuotetta ja tuotemerkkid. Mainoksista pitdneiden
nuorten odotukset alkoholin kéytén suhteen olivat mydnteisempid kuin muiden. He my®os pitivét
alkoholinkdyttod hyvaksyttaivimpina, uskoivat nuorten ja aikuisten juovan enemmaén ja aikoivat aikuisina
juoda enemmaén.

Juomisaikomusten vaikutuksesta todellisen alkoholin kdytto6n ndmé tutkimukset eivét kerro, mutta
téllaisesta vaikutuksesta on jonkin verran niyttoa.



Ekonometriset tutkimukset alkoholin mainonnan maaran suhteesta alkoholin kaytdn maaraan tietylla
lainkayttoalueella

Useissa yksittéisissd tutkimuksissa on 10ydetty vahiistd vaikutusta, kaikissa ei mitdén. Katsauksessa
katsotaan, ettd tulosten ristiriitaisuus johtuu monenlaisista vaikeuksista ja epdvarmuustekijdistd, joita timén
tutkimusmenetelmén soveltaminen tdhdn kysymykseen tuottaa.

Meta-analyysi” (Gallet 2007, Science Group of the European Alcohol and Health Forumin (2009) mukaan)
132:sta aihetta koskevasta tutkimuksesta antoi tulokseksi, ettd mainonnan mééralla on positiivinen mutta
véhiinen vaikutus alkoholin kulutuksen mééraén. Sen mukaan 10 %:n lisdys mainonnan kuluissa liséisi
kulutusta 0,3 %. USA:laisen tutkimuksen (Saffer & Dave 2006, Science Group of the European Alcohol and
Health Forumin (2009) mukaan) paételma oli, ettd 28 %:n vihennys mainoskuluissa véhentdisi alaikdisten
alkoholia kéyttidvien osuutta ikdryhmaéstd 25 %:sta 24:n ja 21 %:n viélille ja humalaan asti juovien osuutta 12
%:sta 8—11 %:iin.

Tapaustutkimukset/ kvasikoeasetelmat®, joissa saadésmuutokset vaikuttavat alkoholin markkinointiviestinnan
maaraan, tavoittavuuteen tai sisaltoon tai alkoholin kulutukseen

Tieteellinen komitea ei [0ytinyt tutkimuksia mainonnan rajoitusten vaikutuksesta kulutukseen, vaikka oli
tietoinen joissakin maissa tapahtuneista mainonnan rajoitusten purkamisista ja sitd seuranneesta kulutuksen
kasvusta erityisesti nuorten keskuudessa. Pdételmid nimenomaan mainonnan osuudesta kulutuksen
muutoksiin ei ole voitu tehda, silld sédnnénmukaisesti téllaisiin lainmuutoksiin liittyy muitakin muutoksia
esimerkiksi hinnan ja saatavuuden osalta, jotka my0s voivat vaikuttaa.

Vertailututkimuksia, joissa olisi yritetty selvittdd mainonnan rajoitusten vaikutusta mainonnan kohtaamisen
mairddn, ei aineistoon ole 16ytynyt, ei myoskddn ennen—jilkeen-asetelmalla toteutettua tutkimusta
rajoitusten 16ysentdmisen tai kiristimisen vaikutuksista siihen, kuinka paljon nuoret kohtaavat mainoksia ja
markkinointiviestejd. Syy tillaisen tutkimuksen vdhdisyyteen lienee ne lukuisat menetelmaélliset ongelmat,
joita siihen siséltyisi.

Tuoreimman laajan tutkimusyhteenvedon (Babor et al. 2010) mukaan todennékdisin skenaario kdytettdvissé
olevan teoreettisen ja empiirisen tiedon perusteella on, ettd markkinoinnin kattava rajoittaminen olisi
vaikuttavaa.

Tieteellisen komitean katsauksen paatelmat

Lapi kaydyt tutkimukset osoittivat johdonmukaisesti, ettd alkoholin mainonta vaikuttaa
alkoholia ennestddn kéyttdmattomien nuorten henkildiden aloittamiseen ja lisdd heiddn
alkoholia kéyttdvien ikdtovereidensa juomista. Tulosten merkitystd korostaa se, ettd vain
pientd osaa markkinointistrategioista oli tutkittu. On huomattava, etti tutkimukset tulevat
maista, joissa alkoholin kulutus on runsasta ja joissa alkoholia on pitkdan mainostettu, ja on
vaikea spekuloida markkinoinnin vaikutuksia maissa, joissa sitd joko ei ole mainostettu
pitkddn tai sen kulutus on véhéisti (Science Group of the European Alcohol and Health Forum
2009).

! Ekonometriset tutkimukset: Tilastollisia menetelmid hyddyntévii tutkimuksia, joissa tutkitaan taloudellisten tekijoiden vaikutusta

kéyttdytymiseen
2 Meta-analyysi on -> jérjestelmallinen katsaus, jossa kiytetidn tilastollisia menetelmii eri tutkimusten tulosten yhdistimiseen.

? Kvasikoeasetelma: Tutkimuksia, jotka tehdadn luonnollisessa ympiristdssi koeasetelman tapaan. Esimerkiksi alkoholin
saatavuuden ja hinnan nopeiden muutosten vaikutuksia voidaan tutkia néin.



Raportin késittelemisséd kahdessa jarjestelmaillisessd kirjallisuuskatsauksessa oli paadytty samaan tulokseen:

Niiden tutkimusten perusteella on péateltdva, ettd nuorten henkildiden altistuminen alkoholin
mainonnalle vaikuttaa heiddn mydhempéén juomiskayttaytymiseensd. Vaikutus oli
johdonmukainen kaikissa tutkimuksissa, mainonnan ja juomisaikomusten ajallinen yhteys tuli
osoitetuksi, ja annos—vaste-suhde mainonnalle altistumisen méérén ja juomisen useuden
vélilla osoitettiin selvasti kolmessa tutkimuksessa (Smith & Foxcroft 2009).

Pitkittdistutkimukset osoittavat johdonmukaisesti, ettd altistuminen alkoholin esittdmiselle
kaupallisessa viestinndssé ja mediassa liittyy todennikoisyyteen, ettd murrosikdiset alkavat
kayttdd alkoholia ja ne, jotka jo kaytavat, lisddvit kayttoddn. Tdmén yhteyden voimakkuudesta
paittelemme, ettd alkoholin mainonta ja myynninedistdminen lisddvit todenndkoisyyttd, ettd
murrosikdiset alkavat kiyttdd alkoholia ja lisdté kéyttddédn, jos ovat jo aloittaneet (Anderson et
al 2009).

Maailman terveysjarjeston asiantuntijakomitean raportissa alkoholinkulutuksesta ja siithen liittyvista
ongelmista (WHO 2007) esitetddn paitelma mainonnan vaikutusten kumuloitumisesta: alueilla, joissa
alkoholin mainonta on laajaa, kulutus lisddntyy vield noin 25-vuotiailla, kun se vihemmén mainonnan
oloissa on jo alkanut timén ikéisilla vahentya.

Myds Meier (2008) péétteli omassa systemaattisessa katsauksessaan, ettd tutkimusnéytto osoittaa
johdonmukaisesti ulko- ja lehtimainonnan havaitsemisen voivan lisdtd nuorten henkildiden todenniakdisyytta
alkaa juoda, juomisen méaarad ja kerralla kdytetyn alkoholin mééraa.

11 Kuinka alkoholinkaytdn aikainen aloittaminen ja nuoruusaikainen séannéllinen kaytto vaikuttaa
yksilon terveyteen ja hyvinvointiin

3.1 Yleista

Murrosikéisten ja nuorten aikuisten juominen liittyy kuolemiin ja vammautumisiin auto-onnettomuuksissa,
itsemurhiin ja masennukseen, koulu- ja opiskelumenestyksen heikkenemiseen, muistin heikkenemiseen ja
muistinmenetyksiin, tappeluihin, seksuaaliseen vékivaltaan, ystdvien menettimiseen ja vaikeuksiin
tovereiden kanssa, sukupuolitauteihin, HIV-infektioihin ja suunnittelemattomiin raskauksiin (Anderson
2007).

3.2 Alkoholikuolemat, vakivalta, eréat sosiaaliset haitat ja mielenterveyden hairiot

Alkoholikuolema kohtaa EU:ssa 15-29-vuotiaan useammin kuin mihinkd&dn muuhun ikdryhméaan kuuluvan.
EU:n alueella asuvista 15—16-vuotiaista miehistd 8 % ja naisista 4 % kertoo joutuneensa tappeluun oman
alkoholinkayttonsa takia. Poliisin kanssa ongelmiin heistd oli joutunut samasta syystd 4 %. 15—16-vuotiaista
yli 5 % kertoo alkoholin alaisena ryhtyneensé seksiin jota katuu, usein siksi ettid suojautuminen jai
(Anderson 2007).

Mitd nuorempana alkoholin kdyton on aloittanut, sitd todennékdisemmin nuori oireilee myds muulla tavoin
ja hénelld on jokin samanaikainen mielenterveyden hairio. Naistd yleisimpid ovat kiytos- ja
tarkkaavuushairiot sekd mieliala- ja ahdistuneisuushéiriot. Myds mm. bulimiasta kérsivilld nuorilla ja
skitsofreniaan sairastuneilla esiintyy usein péihteiden ongelmakéyttoa (Pirkola et al. 2007).



3.3 Tapaturmat ja aivovauriot

Tapaturmaiset aivovammat ovat suuri kansanterveydellinen ja -taloudellinen ongelma. Ne aiheuttavat
henkistd seké sosiaalista kdrsimysti, kuolleisuutta, sairastavuutta, halvauksia, aistien tylsistymistd, luonteen
muutoksia, puhehdiriditd, tajuttomuuskohtauksia ja monia muita terveyshaittoja, jotka pahimmillaan johtavat
tyokyvyttdmyyteen, kotona selviytyméattomyyteen seka kalliiseen pysyvién laitoshoitoon (Savola 2004,
Hillbom 1998).

Tapaturmat ovat ehkd merkittdvin suomalaisten nuorten alkoholinkdyton yksittdinen haitta. Suomalainen
humalahakuinen juomistyyli on voimakas riskitekijé pdén tapaturmaiselle loukkaamiselle. Y1i 1,5 promillen
humala lisd4 riskié yli kolminkertaiseksi ja kahden promillen humala yli kymmenkertaiseksi muihin
vammapotilaisiin verrattuna (Marttunen & Kiianmaa 2003).

3.4 Péihde- ja riippuvuusongelmat

Alkoholinkéyton aloittaminen liian nuorena ja sen sddnnollinen kéytté nuoruusidssa altistaa henkilon
myohemmélle ongelmakaytolle ja riippuvuuksille ei vain alkoholiin vaan myds muihin péihteisiin.

Alkoholinkéyton aloitusiké on erityisen tirkeé aikuisién alkoholinkdyton ennustaja. Alle 15-vuotiaana
alkoholinkdyton aloittaneiden juomatavat olivat humalahakuisempia ja useammalla heisté oli alkoholin
ongelmakéyttod aikuisidssa kuin myohemmin aloittaneilla nuorilla. Varhainen aloitusikd on merkittava
alkoholinkdyton riskitekijé riippumatta muista lapsuudenperheeseen tai omaan kayttaytymiseen liittyvistd
taustatekijoisti. Pdihteiden kayton aloittaminen mahdollisimman my6hédén vihentiisi seké niitd huomattavia
haittoja, joita alaikdisten péihteiden kdytostd syntyy, ettdi myohempéd paihdeongelmien maarad. (Anderson
2007, Pitkdnen & Pulkkinen 2002, Pitkdnen 2006 ).

3.5 Vaikutukset yksilon kehitykseen

Vaikka yksilon kehitys on kaikkein alttein héiriintyméén sikiovaiheessa ja ensimmaisten elinkuukausien
aikana, tapahtuu vield nuoruusidssikin elimistdssé ja keskushermostossa suuria yksilon kehitykseen liittyvia
fysiologisia muutoksia. Varhaisen péihteiden kdyton on havaittu muun muassa
— vaikuttavan sukupuoli- ja kasvuhormonien tuotantoon viivastyttien murrosidn, mika osaltaan taas
aiheuttaa vakavaa psykososiaalista haittaa nuoren kehitykselle. 9—12-vuotiaana nuorella on psyykkisid
kehitystehtivii, joita hdn pyrkii ratkaisemaan ja joista hdnen tulisi selviti kyetdkseen elamién aikuista
elamaa.
— vaikuttavan hermoston normaaliin kehitykseen, mika taas heijastuu pdihteiden vaikutuksissa ja
tulevassa kiytossa,
— lisddvin aggressiivista kiyttdytymistd sekd
— huonontavan kognitiivisia toimintoja (Marttunen & Kiianmaa 2003)

Niistd syisté alkoholinkéyton aloitusiin myohentdminen ja nuoruudenaikaisen alkoholinkéyton
viahentdminen parantaisivat merkittivisti niin lasten ja nuorten kuin aikuisvéestonkin terveytta ja
hyvinvointia.



IV Yhteenveto tutkimusnaytosta

4.1 Rajaus tieteellisiin julkaisuihin

Tiede on itsedén korjaava jarjestelmé. Tamé edellyttéd tutkimukselta julkisuutta. Julkisuus merkitsee téssé
yhteydessd hieman paradoksaalisesti siti, ettd se toteutuu tieteellisilla foorumeilla, joissa tieteen pelisdantdja
noudatetaan. Tehty yksittdinen tutkimus on selostettava niin tarkasti, ettd kompetentit lukijat pystyvét
arvioimaan sen pétevyytté ja halutessaan vaikka toistamaan tutkimuksen. Tieteelliseen julkaisuun hyvaksytyt
tutkimusartikkelit ovat useimmiten vertaisarvioituja: ennen julkaisemista ne on luetettu asiantuntijoilla.
Vertaisarviointi ei jd4 hyvaksytty—hylatty-tasolle, vaan johtaa usein artikkelin hiomiseen arvioijan ohjeita
seuraten.

Tieteellinen julkisuus on prosessi ja testi, joka vasta vahvistaa yksittdisen tutkimuksen merkityksen.
Tutkimuksen uskottavuutta voi arvioida muun muassa seuraamalla, paljonko siihen viitataan, synnyttaako se
perusteltua tieteellistd kritiikkid, ja kuinka avovaltaisissa julkaisuissa se ilmestyy ja sithen viitataan.

Edelld sanottu pétee tieteellisissé julkaisuissa ilmestyviin tutkimusartikkeleihin. Itsendisi julkaisuja
arvioidaan tutkimuksen suorittajan (tutkijan ja instituution) osoitetun kompetenssin, tieteellisen keskustelun
seka viittausten avulla.

Tassd katsauksessa esitetty tutkimusnéyttd on rajattu edelld kuvatunlaisesti tieteellisen julkisuuden piiriin
lukujen 2 ja 3 osalta. Luvussa 1 esitetyt tiedot perustuvat yksityisen, haastattelututkimuksia suorittavan
yrityksen raporttiin tutkimuksen tilaajalle eiki se siksi tiyta edelld esitettyja kriteereitd. Koska aiheesta ei ole
Suomessa julkaistu ajanmukaista tieteellistd tutkimusta ja koska tietoldhde on yleisesti luotettavana pidetty,
pidin kuitenkin aiheellisena kuvata tuloksen.

4.2 Tutkimusnayton vahvuus

Tutkimusndyton vahvuutta voi arvioida esimerkiksi seuraavan, ladkariseura Duodecimin Kaypa hoito -
suosituksissa kayttdman luokituksen avulla:

Vahva tutkimusnéyttd: Useita menetelméllisesti tasokkaita tutkimuksia, joiden tulokset ovat
samansuuntaisia.

Kohtalainen tutkimusnéyttd: Ainakin yksi menetelméllisesti tasokas tutkimus tai useita
kelvollisia tutkimuksia.

Niukka tutkimusnéyttd: Ainakin yksi kelvollinen tieteellinen tutkimus.

Ei tutkimusnayttod: Asiantuntijoiden tulkinta (paras arvio) tiedosta, joka ei tdytd tieteelliseen
tutkimukseen perustuvan nidyton vaatimuksia.

Muitakin luokitteluja on. Niissé saatetaan puhua esimerkiksi suuntaa antavasta tutkimusndytdstd tai WHO:n
tapaan asettaa raja, missd ndyttod pidetddn tarpeeksi vahvana, jotta sen perusteella voi suositella toimia.

Kuten edeltd ilmenee, yksittdisen tutkimuksen arvo tutkimusnéyttona on vahédinen. Kééntden: miltei mitad
vain véitettd voi perustella yksittdiselld tutkimuksella. Vahvinta tutkimusndyttdd haetaan siksi
katsausartikkeleista. Tavallinen kirjallisuuskatsaus kokoaa yhteen olemassa olevan tutkimusniyton ja antaa
pohjan arvioida ndyton vahvuutta ja yhdensuuntaisuutta, mutta ei itsesséédn tuota uutta tietoa. Voi sanoa etti
se on tiedettd mutta ei tutkimusta.



Jarjestelmaillinen eli systemaattinen tutkimuskatsaus, vaikka sekin kokoaa olemassa olevaa tutkimusta,
tuottaa potentiaalisesti vield vahvempaa ndyttod ja myds uutta tietoa, silld siltd edellytetiin tiettyjen
vaiheiden suorittamista ja tutkimusprosessin tarkkaa raportointia. Ndin eliminoidaan mahdollisia vinoutumia
aineiston valinnassa, késittelyssé ja raportoinnissa.

Tassa katsauksessa esitetty keskeinen tutkimusnéytto lapset ja nuoret tavoittavan mainonnan vaikutuksesta
heidén alkoholinkéyttoonséd perustuu kahteen systemaattiseen katsaukseen tieteellisissé julkaisuissa, yhteen
katsausartikkeliin tieteellisessd julkaisussa seki viiteen kirjallisuuskatsaukseen, jotka on tilattu akateemisilta
tutkimuslaitoksilta ja julkaistu tilaajan toimesta.

Viitaten kdytettyjen tutkimusten, etenkin systemaattisten kirjallisuuskatsausten omiin péételmiin on
tutkimusnayttod pidettdva erittdin vahvana niiltd osin. Vaikutusmekanismien osalta — esimerkiksi tutkittaessa
suhdetta juomisaikomusten ja todellisen juomisen vélilld — ndyttd ei ole yhtd vahvaa, mutta véhintdin
kohtalaista. Voi sanoa, ettd itse vaikutuksesta tiedetddn enemmaén kuin vaikutusmekanismeista.

Vahvin ndyttd on saatu pitkittdistutkimuksilla. Kaikki menetelmét eivét tuota yhtd vahvaa niyttoa,
esimerkiksi ekonometrisissa tutkimuksissa saatu niytté on korkeintaan kohtalaista eikd néyttoa kaikissa
tutkimuksissa saada lainkaan. Artikkeleissa timéan katsotaan johtuvan menetelméan soveltamisen vaikeuksista
ja epdvarmuustekijoistéd. Jotkut kirjoittajat vaittdvit myos, ettd uudempi ndyttd ekonometrisisté tutkimuksista
olisi vanhempaa vahvempaa, koska menetelmit ovat kehittyneet.

Tama ei periaatteessakaan voi heikentdd saadun ndyton arvoa. Ideaalisesti eri menetelmilld saadut tulokset
vahvistaisivat ndyttod kokonaisuudessaan. Téssd se ei ole tarpeen: pitkittdistutkimusten antama néyttd on
itsessddn vahvaa.

Yhteiskunnallisessa keskustelussa, etenkin alkoholiteollisuuden puheenvuoroissa, tutkimusnayttod kuvataan
joskus ristiriitaiseksi viitaten juuri siihen, ettei ndyttod ole saatu kaikissa tutkimuksissa kaikilla eri
menetelmilld (ks. esim. CEPS & EFDR 2009). Usein myo6s aiheutetaan késitteellinen sekaannus: kun néyttoa
vaikutuksesta joissakin tutkimuksissa ei saada, tulkitaan se ndytoksi siitd, ettei vaikutusta ole. Tulkinta on
virheellinen: ndyton puute ei ole puutteen néytto.

Eri menetelmien antamia tuloksia voi verrata kekendén seuraavan vertauskuvan avulla: Tehtdvana on tutkia,
onko jérvessd kuhaa. Menetelmind kdytetdéin kuhaverkkoa, katiskaa ja onkea. Emme pidd niyttoa
puutteellisena tai ristiriitaisena silld perusteella, ettd katiska- ja onkimies vetivét vesiperin, jos naapuri vetda
verkollaan hyvié saaliita.

Tulosten kulttuurinen relevanssi on arvioitava erikseen: kuinka hyvin kansainvélinen tutkimus on
sovellettavissa meidin oloithimme. Katsauksiin otettujen, eri maissa tehtyjen tutkimusten keskeiset tulokset
ovat niin yhdensuuntaisia, ettei vastaperusteita tulosten soveltuvuudelle Suomeen liene esitettiavissi. Tarkein
ero eri maiden vélilld — mainonnan vapauden ja rajoitusten vaihtelu — itse asiassa parantaa mahdollisuuksia
tutkia annos—vaste -suhdetta mainonnan havaitsemisen ja sen vaikutusten valilla.

Tutkimusnéyttd luvun 3 osalta ei perustu katsauksiin vaan yksittdisiin artikkeleihin ja julkaisuihin, mutta
niiden laatu ja tulosten yhdenmukaisuus antaa aiheen luonnehtia tutkimusnaytt6d vahvaksi myos niiltd osin.



Luvussa 1 esitettyja tietoja ei tule kohdella tutkimusnayttond, vaan hyvin perusteltuna asiantuntijatietona.

V Suositukset perusteluineen

5.1. Yleista

Suositusten antaminen ja perusteleminen timénkaltaisessa tehtdvassi noudattaa tunnettua kaytannollisen
syllogismin kaavaa: Arvopremissiin (halutaan ettd T) lisétdan uskomuspremissi (A on hyvé keino saada
aikaan T), ja padddytddn tekeméddn A.

Arvopremissi muodostuu tdssi tyéryhmén toimeksiannosta ja sitd edeltavistd paatoksistd ja arvovalinnoista.
Téssd katsauksessa ne otetaan annettuina. Alkoholilain tarkoituspykéld (AlkoholiL 1 §) velvoittaa
ehkéiseméén alkoholin kulutusta ohjaamalla alkoholipitoisista aineista aiheutuvia yhteiskunnallisia,
sosiaalisia ja terveydellisid haittoja. Valtioneuvoston periaatepditoksesséd alkoholipolitiikan linjauksista
korostetaan tdmén tavoitteen ensisijaisuutta sen kanssa mahdollisesti kilpaileviin tavoitteisiin ja intresseihin:
"-- alkoholiin liittyvien julkisen vallan toimenpiteiden tavoitteena on ensisijaisesti alkoholin aiheuttamien
haittojen ehkiisy ja vahentdminen (VN 2003) (kursivointi kirjoittajan).

5.2. Nuoret tavoittavan alkoholin mainonnan ja markkinoinnin maaran rajoittamisen tarpeesta ja
mahdollisuuksista

5.2.1 Taustaa

Suomessa alkoholimainonnan kohdistumisesta alaikéisiin sdddetddn alkoholilain 33 §:ssé, joka tuli voimaan
vuoden 1995 alusta. Lainkohdan kohdassa 1 kielletddn alaikéisiin kohdistuva mainonta ja markkinointi, ja
kohdassa 7 hyvin tavan vastainen mainonta ja markkinointi.

Lain tulkintaa ja soveltamista ohjaavat ja kuvaavat viranomaisten ohjeet ja ratkaisut seka alan itsesditely-
ohjeet (STTV 2008, Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto 2007). Lainsddddnndn uudistamisen
tarpeellisuutta on viimeksi arvioitu vuonna 2007 (STM 2007), ja timin perusteella lakia on muutettu
television ja elokuvien osalta (AlkoholiL 33 § 1a), joka muutos tuli voimaan vuoden 2008 alusta.

Alkoholilain 33 § 1 kohdan tulkinnaksi mainosten sijoittelun osalta on vakiintunut mainonnan kielto
sellaisissa tiloissa, tilaisuuksissa ja julkaisuissa, jotka on tarkoitettu pAdasiassa lapsille ja nuorille
(kursivointi kirjoittajan) (STTV 2008). Niinpd mainonta on sallittua julkisissa tiloissa sekd mm.
urheilutilaisuuksissa, joissa he laajalti ndkevit sitd, kuten tdstd katsauksesta ilmenee (Hara 2009, Nurmela
2009).

Hyvin tavan vastaisen mainonnan ja markkinoinnin kiellolla (AlkoholiL 33§ 7 kohta) on tulkinnassa ja
ohjeistuksessa ollut merkitysté lahinna tulkittaessa yhteiskunnan tdménhetkisid normeja: mité on pidettédva

sopivana (Valvira 2010).

Ajanmukaisen tiedon perusteella néitd sddnndksié ja niiden tulkintaa on syytd arvioida uudelleen.

5.2.2 Uusin tieto mainonnan ja markkinoinnin vaikutuksista

Tassd katsauksessa esitetty niyttd alkoholin mainonnalle altistumisen vaikutuksista lasten ja nuorten
alkoholinkdyttoon ja sen seurauksiin on vahvistunut huomattavasti aivan viime vuosina (WHO 2007,



Anderson 2007, Van Dalen 2006). Andersonin (2007) ja Van Dalenin (2006) mielestd nimenomaan tasti
johtuu, ettd mainonnan séédntelyd pohdittacssa on aikaisemmin oltu kiinnostuneempia sen siséllostd kuin
maiirasti ja tavoittavuudesta. He ovat ndhneet oikein myos tulevan kehityksen: timén katsauksen tarkeimmat
tutkimukset ja vahvin ndyttd mainonnan vaikutuksista on esitetty vuonna 2009.

5.2.3 Uusin lainsaadanto

Sen jélkeen kun alkoholilain lapsiin ja nuoriin ulottuvaa mainontaa ja markkinointia koskevia tulkintoja ja
ohjeistuksia on viimeksi tarkistettu (STM 2007, STTV 2008, Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto
2007), kuluttajansuojalakia on uudistettu nimenomaan alaikdisiin kohdistuvan mainonnan ja markkinoinnin
osalta tavalla, joka vaikuttaa my0s alkoholilain 33 §:n tulkintaan.

Lainkohdan kohtaa 7, hyvén tavan vastaisen alkoholimainonnan ja markkinoinnin kieltoa, tulee nyt tulkita
vuonna 2008 uudistetun kuluttajansuojalain 2 luvun 2 §:n valossa. Siind on tdsmennetty, miten saman luvun
1 §:ssd sdddettyd hyvén tavan vastaisen mainonnan ja markkinoinnin kieltoa on sovellettava lasten ja nuorten
osalta (kursivoinnit kirjoittajan):

Alaikaisille suunnattua tai alaikaiset yleisesti tavoittavaa markkinointia pidetdan hyvén tavan
vastaisena erityisesti, jos siind kdytetddn hyvéksi alaikdisen kokemattomuutta tai
herkkduskoisuutta, jos se on omiaan vaikuttamaan haitallisesti alaikaisen tasapainoiseen
kehitykseen tai jos siind pyritdén sivuuttamaan vanhempien mahdollisuus toimia
tdysipainoisesti lapsensa kasvattajina. Hyvin tavan vastaisuutta arvioitaessa otetaan huomioon
markkinoinnin yleisesti tavoittamien alaikiisten ik4 ja kehitystaso sekd muut olosuhteet. (KSL
2 luku 2 §).

Tulkittaessa alkoholilain 33 § 1 kohtaa nuoriin kohdistuvasta alkoholimainonnasta ei eni riitd, etta
puututaan mainontaan tilanteissa, joissa vastaanottajat ovat padasiassa alaikéisid, kuten tdhén asti. On
puututtava my6s alaikaiset yleensa tavoittavaan markkinointiin, jos sitd on pidettdvd hyvén tavan vastaisena.
Hyvén tavan vastaisena ja siis kiellettyna sitd on pidettdvé, jos se on omiaan vaikuttamaan haitallisesti
alaikéisten tasapainoiseen kehitykseen. Tasséd katsauksessa on esitetty vahva tutkimusnéytto siité, ettd
alkoholimainonta vaikuttaa alaikdisten kehitykseen haitallisesti: aikaistaa kdyton aloittamista, lisdi
nuoruudenaikaista kdyttod ja humalajuomista, héiritsee heidédn fyysisté, psykologista ja sosiaalista
kehitystddn seké altistaa péihteiden suurkulutukselle ja riippuvuusongelmille aikuisidssd. Tilanne alaikdiset
tavoittavan alkoholimainonnan osalta ndyttda olevan vallitsevan lainsdddannon vastainen.

5.2.4. Alkoholimainonnan tavoittavuuden rajoittamisen tarkoituksenmukaisuudesta ja vaikuttavuudesta

Alkoholin mainonnan rajoittamisen vaikuttavuus ja tarkoituksenmukaisuus voidaan kyseenalaistaa
muistuttamalla, ettd Suomessa voimme séddelld vain osaa markkinointi- ja mainosviesteistd. Osa tulee
ulkomaisista joukkoviestimistd, osa internetistd, kinnykdistd ja muusta uudesta sosiaalisesta mediasta, jonka
valvonta on ddrimmaéisen vaikeaa (Van Dalen 2006, STM 2007). Seuraavat nédkdkohdat puoltavat
rajoittamista myds nykyisessd viestintimaisemassa:

- Tutkimuksissa on osoitettu annos—vaste-suhde mainosviestien havaitsemisen méérdn ja niiden
haitallisten vaikutusten vililld. Tastd seuraa, ettd kaiken alaikéiset tavoittavien mainossanomien maaran
vihenemisen voi olettaa vihentdvan my0s haittoja.

- Suomalainen aineisto osoittaa, ettd valtaosa alaikéiset tavoittamasta mainonnasta tulee perinteisia
kanavia pitkin: puolet vastaajista tai useampi oli havainnut mainoksen televisiossa, kaupoissa, lehdissé ja
ulkomainoksissa. Internet tuli vasta niiden jélkeen (40 %) (Nurmela 2009).

- Mainonta vaikuttaa kumuloitumisen avulla, ja tdhin perustuu "Media mixin" hy6dyllisyys markki-
noinnissa. Eri vilineiden, uusien ja vanhojen, vélittdmat viestit vahvistavat toistensa vaikutusta. On
loogista péitelld, ettd media mixin minké tahansa osan heikentdminen my0s viahentdd yhteisvaikutusta.



- Viestinnén ns. kultivaatioteorian mukaan (Van Dalen 2006, Kunelius 1998) joukkoviestinndn
vaikutukset ovat pitkdaikaisia, kasautuvia, kiistiméattomia ja yhteiskunnallisesti merkittdvid, ja ne
perustuvat ennen kaikkea siihen, miten ne yhdessd muokkaavat symboliymparistdédmme ja sitd kautta
kasityksiamme yhteisestd todellisuudesta. Tété teoriaa soveltaen alkoholikuvaston pelkka 1dsndolo
tietoisuudessamme lapsesta saakka muokkaa ratkaisevasti suhdettamme alkoholiin.

5.3 Nuoret tavoittavan alkoholin mainonnan ja markkinoinnin sisallén rajoittamisen tarpeesta ja
mahdollisuuksista

5.3.1 Tarve rajoittaa mainossanomien sisaltoa

Nuoriin vetoaa mainoksissa erityisesti musiikki, henkiloshahmot, tarinat ja huumori. Vahiten nuoret pitavét
alkoholimainoksista, joissa on vain tuotetietoa. Nuoret, jotka pitdvéat alkoholimainoksista enemmaén kuin
muut, uskovat alkoholin kdyt6ll4 olevan enemmén myonteisid seurauksia, arvioivat toveriensa suhtautuvan
alkoholiin myonteisemmin ja kéyttédvin alkoholia enemmaén, aikovat vanhemmaksi kasvettuaan kayttaa
alkoholia useammin ja kéyttavat sitd tulevaisuudessa todenndkoisemmin (Anderson 2007).

Koska tietynlaisten siséltopiirteiden, mainoksista pitdmisen, alkoholiin suhtautumisen ja juomisaikomusten
valilld vallitsee yhteys ja koska asenteiden ja juomisaikomusten yhteydesti tosiasialliseen alkoholinkéyttoon
on jonkin verran néyttdd, on syyté olettaa, ettd muuttamalla alkoholimainontaa nuoriin vihemmén vetoavaksi
voitaisiin myos véhentdd alkoholihaittoja.

5.3.2 Mahdollisuudet rajoittaa mainossanomien siséltoa

Alkoholimainonnan siséltdd on eri maissa rajoitettu kahta tietd: joko negatiivisesti mééritellen, kieltdmalla
tiettyjd sanomia ja siséltopiirteitd kuten Suomessa (AlkoholiL 33 §), tai méaérittelemalla positiivisesti sallitut
mainossanoman piirteet, kuten esimerkiksi Ranskassa (STM 2007). Téll6in sallittua on esittdd vain tietyt
tuotetta kuvaavat tiedot.

Tyoryhmadlle esitetyssd muistiossa (Valvira 2010) todetaan, ettd mietojen alkoholijuomien mainontaa
koskevien siséltorajoitusten tulkinta on valvontaresursseja sitovaa eiké valvonta siksi ole kustannuksiinsa
nidhden tehokasta. Tyoryhmén keskustelut ovat tuoneet havainnollisesti esiin téllaisen lainsdddannon
tulkinnan ongelmallisuuden. Kaikki viestintd heréttdd mielikuvia, mutta ne eivét ole viestin léhettéjan
madrittivissa, ennakoitavissa tai hallittavissa, vaan vastaanottajalla on oma luova osuutensa viestin
tulkinnassa (Kunelius1998).

Tallaisia monitulkintaisia normeja valvottaessa tultaisiin synnyttineeksi jatkuvasti tilanteita, joissa valvojien
olisi tehtdva paitoksid puuttumisesta elinkeinonharjoittajien toimintaan hyvin tulkinnanvaraisissa ja joskus
triviaaleissa kysymyksissé. Téllainen asetelma ei riittédvasti takaa yrittdjien oikeusturvaa eiké ole omiaan
parantamaan menestyksellisen valvonnan ja omavalvonnan edellytyksié, joista keskeinen on luottamus
(Huovinen 2007).

Nain ollen ainoaksi suositeltavaksi keinoksi rajoittaa alkoholimainonnan siséltéa lasten nuorten suo-
jelemiseksi jad Ranskan mallin mukainen positiivinen sallittujen siséltdjen luettelo, joka koostuisi
tuotetiedoista. Tadma tekisi lainsdddédnnon soveltamisesta selvépiirteistd ja nykyistd ongelmattomampaa ja
jattaisi samalla alkoholielinkeinolle mahdollisuuden ldhestya aikuisia kuluttajia informaatiolla, jota
nimenomaan aikuiset arvostavat mutta joka ei tee vaikutusta lapsiin ja nuoriin.



5.4 Suositukset

1. Tydryhmén tulee laatia ehdotus, jolla voitaisiin tehokkaasti rajoittaa alaikéiset tavoittavien alkoholin
mainonta- ja markkinointiviestien madrdd. Tyoryhmén tulisi tdssé tarkoituksessa harkita erikseen,
edellyttddko tavoite lainmuutoksia vai voitaisiinko se samassa mitassa saavuttaa muuttamalla
voimassaolevan lain tulkintaa ja viranomais- ja itsesditelyyn liittyvéa ohjeistusta.

2. Tyobryhmin tulee ehdottaa mietojen alkoholijuomien mainontaa koskevaa lain sddnndstd muu-
tettavaksi niin, ettd siini sallittaisiin esittdd vain tuotetta, esimerkiksi tuotteen koostumusta,
alkuperda ja hintoja koskevaa tietoa.
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Miké toimii ja mika ei —
ndyttdon perustuva alkoholipolitiikka ja ehkéiseva padihdetyo

Tamaén katsauksen tarkoitus on koota ajanmukainen tutkimustieto tydoryhmén asettamispéaédtoksesti
ilmenevien tehtdvien taustatiedoksi. Tyoryhman tulee selvittdd mahdollisuuksia vaikuttaa nuorten

alkoholinkayttoon (tehtdva 4) sekd selvittdd, milld tavoin alkoholinkdyton aloittamisikéé voitaisiin
myd&hentdd (tehtdva 5).

Tarkoitus on antaa yleiskuva siitd, millaisiin alkoholihaittojen vdhentdmisen keinoihin on syyti panna toivoa
ja millaisiin ei. Tdma4 haittaorientaatio sopii hyvin tyoryhmin tarkoituksiin, silld sekd alkoholinkdyton
aloitusikdin, madrdén ettd kiyttdtapoihin vaikuttamisen tarkoitus on vihentda haittoja, sekd akuutteja ettd
my6hemmin eldméssé ilmenevii.

Missé lahdeaineisto sallii, nostan esiin erityisesti lapset ja nuoret. Kéytdnnon valintojen kannalta tarkeé on
myos eri ratkaisujen kustannusvaikuttavuus — kahdesta yhté vaikuttavasta keinosta on rationaalista valita
halvempi — seké poliittinen hyvéksyttavyys, siis se kuinka todennékdisté on, ettd ehdotettu ratkaisu on
mahdollista ottaa kayttoon.

Tutkimusnayttéon perustuva alkoholipolitiikka on olemassa

Katsauksen pédtulos on, ettd jo 1990-luvun puolivélistd on ollut olemassa perusteet tutkimusnayttoon
perustuvalle, kansanterveysldhtdiselle alkoholipolitiikalle. Se koostuu valinnoista ja toimista, joilla yhteista
hyvaa voi edistda vihentdmalla alkoholin kiyton aiheuttamia kustannuksia ja kdrsimysté. Siind
tarkoituksessa on tarkoituksenmukaista kéyttdd keinoja, jotka vaikuttavat seké alkoholin koko-
naiskulutukseen ettd sellaiseen riskialttiiseen juomiskdyttdytymiseen ja juomisen ymparistdihin, jotka usein
aiheuttavat ongelmia. Néiden toisiaan tdydentdvien lahestymistapojen ndkeminen vastakkaisina
vaihtoehtoina olisi virhe (Edwards et al. 1995).

Tieteellinen ymmarrys alkoholin vaikutuksista terveyteen ja tehokkaimmista keinoista vihentié alko-
holihaittoja on lisddntynyt vuoden 1994 jilkeen nopeasti, erityisesti aivan viime vuosina (Babor et al. 2010
B, 769). Tamad tieto ei vield ole vaikuttanut poliittiseen ilmapiiriin ja padtoksentekoon ansaitsemallaan
tavalla. Tdmén havaitsee esimerkiksi siitd, ettd heikkoja ja vaikuttamattomia keinoja mielelldén asetetaan
vaikuttaviksi tunnettujen edelle. Robin Roomin tunnetun tiivistyksen mukaan "vaikuttamattomat keinot ovat
suosituimpia, vaikuttavat taas poliittisesti epasuosittuja”.

Enéa ei ole epétietoisuutta siitd, milld keinoilla esimerkiksi lapsia ja nuoria voi nykyistd paremmin suojella
tulevilta pidihdeongelmilta. Yhteiskuntatieteellinen alkoholitutkimus ei kuitenkaan voi antaa vastausta kysy-
mykseen alkoholipolitiikan arvopremisseistd. Alkoholipolitiikan toteuttajia ja ehkdisevéan paihdetyon
osapuolia velvoittavat arvopremissit on haettava lainsddadédnndsté ja alkoholipolitiikkaa linjaavista poliittisista
paatoksistd. Mikali tutkimusniyton tukemia menetelmii ei tahdottaisi ottaa kdyttoon, tai jos niiden sijasta
edelleen suositaan vaikuttamattomiksi osoitettuja keinoja kuten valistuskampanjoita, valinta ei voi perustua
muuhun kuin alkoholipolitiikan julkilausutuista pdédmaééristd poikkeaviin arvoihin ja tavoitteisiin, kuten
alkoholi- ja viestintiyritysten taloudellisten etujen asettamisesta lasten ja nuorten terveyden ja turvallisuuden
edelle.

Paihdehaittojen juuret



1. Enimmat haitat koituvat kohtuukaytosta

Aineistoa yhdistii joukko alkoholitutkimuksessa laajalti hyvaksyttyjd premissejd. Yksi ndistd on kan-
santerveysajatteluun perustuva ehkaisyn paradoksi (Babor et al. 2010, 69). Vaikka eniten juovilla on
korkeampi alkoholihaittojen riski kuin muilla, suurin osa haitoista koituu kuitenkin véhén tai kohtuullisesti
kéyttaville. Esimerkiksi vdhiten alkoholia kdyttava 90 % vastasi 59 %:sta alkoholin aiheuttamista tyosti
poissaoloista; Suomessa 70 % itse kuvatuista ongelmista, 70 % alkoholiin liittyvisti sairaaloiden hoitojak-
soista, 64 % alkoholikuolemista sekd 64 % alkoholin aiheuttamista elinvuosien menetyksistd ennen 65 vuo-
den ikéa kohtasivat miehii, jotka kuuluivat alkoholia véhiten kéyttavain 90 prosenttiin (Babor et al. 2010,
69). Niinp4 alkoholin haittoja vdhennetddn koko yhteiskunnassa tehokkaimmin kokonaiskulutusta
hillitsemalla.

2. Haitat johtuvat alkoholin, eivéat kayttdjan ominaisuuksista

Kolme tirkedd mekanismia, jotka selittdvit alkoholin kyvyn aiheuttaa terveydellisti, psykologista ja sosiaa-
lista haittaa ovat alkoholin fyysinen toksisuus, pdihdyttdvyys ja kyky aiheuttaa riippuvuutta (Babor et al.
2010 B, 770). Myos kohtuullisesta alkoholin kaytostd voi seurata kustakin néistd ominaisuuksista johtuvia
haittoja.

Toksisuus. Alkoholi on myrkyllinen aine, jolla on lukuisia suoria ja epédsuoria vaikutuksia elimistoon. Jotkut
alkoholin akuuteista terveyshaitoista voivat seurata humalatilasta tai runsaasta kertajuomisesta, vaikkei
henkil6ll4 ole alkoholiongelmaa, esimerkiksi alkoholimyrkytys, akuutti haimatulehdus ja syddmen
rytmihdiri6t. Krooniset terveyshaitat toisaalta seuraavat useimmin pitkésta altistuksesta suurelle méaarlle
alkoholia. Néitd ovat muun muassa useat syovit ja maksakirroosi ja aivovauriot (Babor et al. 2010, 15-16).
Kuitenkin esimerkiksi rintasydpé voi seurata sddannollisestd, mutta kohtuullisestakin alkoholink&@ytosta.

Paihtymys. Pdihtymys on varsin yleistd kohtuullisesti ja harvoin juovilla. Jo yksi tai muutama alkoholiannos
heikentdd psykomotorisia taitoja, pidentdd reaktioaikaa, heikentdd arvostelukykyd ja muuttaa tunnetiloja ja
kayttdytymistd suhteessa sosiaalisin normeihin ja odotuksiin. Seurauksia ovat onnettomuudet, mukaan
luettuina liikkenneonnettomuudet seka vakivalta. (Babor et al. 2010, 16—17).

Riippuvuus. Viestotasolla riippuvuuden ilmenevyys riippuu kulutetun alkoholin mérésti ja juomatavoista,
mutta yksildllinen alttiutemme riippuvuuksille on niin vaihtelevaa, ettd kohtuullisenakin alkaneen
alkoholinkdyton hallinta muodostuu osalle ylivoimaiseksi (Babor et al. 2010, 20-21).

Riskit ja haitat liittyvét alkoholiin myo0s sikili, ettd juomatyypilld ja juomien alkoholipitoisuuksilla on vain
vahan merkitystd. Sekin merkitys mité niilld eri maissa on, perustuu historiallisiin yhteyksiin juomatyypin ja
juomatapojen vélilld. Tdma ilmaistaan toisinaan Gertrude Stein -mukaelmalla "alkoholi on alkoholia on al-
koholia". Vaikka vikevien juomista usein pidetdan ongelmallisempana kuin mietojen alkoholijuomien, pit-
kén aikavalin terveysvaikutuksiin juoman laadulla tai vahvuudella ei ole vaikutusta. Ratkaisevaa esimerkiksi
maksakirroosin ja suu- ja ruokatorven sydpien synnylle on vain puhtaan alkoholin mééara. Jotkut haitat, kuten
myrkytyskuolemat ja vékivalta, liittyvit vahvemmin vékeviin alkoholijuomiin, miké kuitenkin liittyy
kansallisiin juomatapoihin. Humalajuomisella ja juomatyypilld ei ole kansainvélisessé vertailussa
johdonmukaista yhteyttd: USA:ssa ja Iso-Britanniassa humalajuominen liittyy useimmin olueen, Suomessa
kaksi kolmasosaa alkoholin kokonaiskulutuksesta kohdistuu olueen ja siideriin, kuitenkin vékevien juomien
osuus on sitd suurempi mitd runsaammasta kertajuomisesta on kysymys. Norjassa kaksi—kolme vuosikym-
mentd sitten humala otettiin useimmin vékevilld, nyt oluella ja viinilld (Babor et al. 2010, 32).

Edell4 sanotusta on paiteltdva, ettei kohtuullistakaan tapaa kayttiéd alkoholia voi markkinoida turvallisena,
vaikka onkin paikallaan pyrkid vdhentdméain alkoholin kokonaiskulutuksen liséksi erikseen suurkulutusta ja
humalajuomista. On yleistd puhua oikein, vastuullisesti ja haitattomasti alkoholia kéyttédvistd enemmistosta
erotukseksi alkoholia vadrinkdyttdvdin vihemmistoon, joka yksin aiheuttaisi haitat (ks. SAJK 2010, 52, 80,
87; The European Spirits Organisation). Tama virheellinen kuvaus olisi alkoholipolitiikan perusteena



omiaan johtamaan epitarkoituksenmukaisiin valintoihin, joilla ei merkittdvésti kyettdisi vihentiméén
haittoja. Se myds koventaa yhteiskunnallista ilmapiirid paihderiippuvuudesta kérsivid kohtaan, katsotaanhan
sen perusteella ihmisen itse aiheuttaneen ongelmansa "vastuuttomalla" alkoholinkéyt6ll4. Tulkinta saattaa
esimerkiksi heikentid paittdjien motivaatiota tarjota kunnollista, vaikuttavaa pdihdehuoltoa, mikd puolestaan
kasvattaisi alkoholin haittakustannuksia entisestain.

Useiden haittojen riski kasvaa juodun alkoholin kokonaismééréan tai runsaan kertajuomisen useuden
perusteella, kaikkien ei. Seuraavassa yhteenvetoa kulutuksen méérin ja juomatapojen suhteesta haittoihin ja

riskeihin:

Haitta runsas kaytto (suurkulutus /runsas kohtuukaytto
kertajuominen)

sydénsairaudet runsas juominen lisdi ilmaantu- positiivisia vaikutuksia edellyt-
vuutta, mutta kokonaismaaraa tden ettei henkil6ll ole run-
enemmaén sité lisdévét runsaan saan kertajuomisen jaksoja
kertajuomisen useus

rintasyopéa annos—vaste-suhde annos—vaste-suhde alkaa jo

litkkennevammat ja -kuolemat

itsemurhat

vikivalta

avio-ongelmat ja -erot

lasten kaltoin kohtelu

ongelmat tydssi

vahva yhteys kerralla juotuun
maardan

vahvin yhteys humalajuomisen
useuteen, heikompi kulutuksen
kokonaismaéraan

vahvin yhteys humalajuomisen
useuteen, heikompi kulutuksen
kokonaismadradn

liittyy runsaaseen juomisen ja on-
gelmajuomiseen yksilotasolla,
avioeroluvut ja perhevékivallan
yleisyys liittyvit toisiinsa vées-
totasolla.

liittyy runsaaseen juomisen ja
ongelmajuomiseen

humalajuominen ja tiheé runsas
kertajuominen liittyvit vahvasti,
samoin riippuvuus

yhdesté annoksesta paivéssa

J-kéyrd: alimmilla tasoilla posi-
titvisia vaikutuksia

el nayttod kohtuukiyton suo-

jaavasta vaikutuksesta

el suojaavaa merkitysté, lievd
lisddva vaikutus

el tietoa

el tietoa

jonkin verran ndyttoa joidenkin
haittojen lisdéintymisesti

Paihdehaittojen vahentamisen keinoista ja niiden vaikuttavuudesta

Koska vaikuttavat menetelmait perustuvat vankkaan niyttdon ja teoriapohjaan, on useimmiten todennékdista,
ettd yhdessd maassa hyvaksi havaittu alkoholihaittojen vihentdmisen keino toimisi myds toisessa (Babor et
al. 2010 B, 771-772). Tama antaa aiheen puhua niin sanotuista hyvisti kdytdnnoistd. Niiden vahvistaminen



perustuu asiantuntijoiden konsensuslausuntoihin, ndytén vahvuuteen sekd menetelmien testaukseen useissa
maissa (Babor et al. 2010 B, 772).

Seuraava otos kuvaa eri paihdehaittojen vihentdmisen keinojen tehokkuutta, sitid koskevan tutkimusniyton
vahvuutta ja laajuutta sekd menetelmien sovellettavuutta eri kulttuureihin. Taulukko on syntynyt johtavien
alkoholitutkijoiden konsensuskannanottona ja muodostaa yhteenvedon olemassa olevasta tutkimustiedosta
(Babor et al. 2010, 240-248).

Symbolien selitys:

Vaikuttavuus:

0 el ndyttod

+ néytto rajallisesta vaikuttavuudesta

++ ndyttd kohtalaisesta vaikuttavuudesta

+++ ndyttd vahvasta vaikuttavuudesta.

? ristiriitaista tai riittdméatonta tutkimusnayttod

Nayton vahvuus:

0 vaikuttavuutta ei ole tutkittu
+ yksi tai kaksi laadukasta tutkimusta tehty
++ useita vaikuttavuustutkimuksia on tehty, usein eri maissa, mutta ei katsausartikkeleita +++

on tehty riittdvasti vaikuttavuustutkimuksia, jotta katsaukset, systemaattiset katsaukset
ja meta-analyysit ovat mahdollisia.
? tutkimusndytto ristiriitaista tai riittimatonta

Nayttod eri maista:

0 menetelméad on tutkittu vain yhdessd maassa
+ tutkittu ainakin kahdessa maassa
++ tutkittu useissa maissa
+++ tutkittu hyvin monissa maissa.
Toimintalinja tehokkuus  nayton naytto kommentteja

vahvuus eri

maista

Hinta ja verotus Yleensé arvioitu sen perusteella, kuinka alkoholin hinnan muutokset

vaikuttavat vdeston tasolla alkoholin kulutukseen, alkoholihaittoihin sekd
juomatyyppien valintaan.

Verotus ot -+ A+ Alkoholiveron korottaminen vihentdi
kulutusta ja haittoja. Vaikuttavuus
riippuu alkoholin kokonaistarjonnan
kontrollista ja valvonnan te-
hokkuudesta.

Vihimmaishinnat ? +++ 0 Hyvin vdhén nadyttdd vaikuttavuudesta.
Kilpailulainsdddanto ja -politiikka
saattavat rajoittaa timén keinon kayttoa
muutoin kuin verottamalla.

Alennusten ja ? + 0 Vain heikkoa néyttoéd vaikutuksista

kampanjahintojen kielto kulutukseen tai haittoihin. Vaikutta-
vuus riippuu muusta halvan alkoholin
saatavuudesta.



Hinnoittelu juomatyyppien
mukaan

Ns. limuviinojen ja muiden
nuorison suosimien juomien
korkea verotus

Saatavuuden
rajoittaminen

Alkoholin nauttimiskielto
julkisilla paikoilla

oston vahimmaisikérajat

Myytédvien méérien
rajoitukset

Vihittdismyyntimonopoli

Myyntiajan rajoitukset
(tunnit, péivat)

Myynti- ja tarjoilupisteiden
méérin rajoittaminen

Saatavuuden sédéntely alko-
holipitoisuuden mukaan

Juomisymparistoon
vaikuttaminen

Vikevien alkoholijuomien hinnan ko-
rottaminen siirtdd kulutusta mietoihin
pdin ja vihentdd alkoholin koko-
naiskulutusta. Jonkin verran nayttoa
mietojen alkoholijuomien suopeamman
verokohtelun vaikuttavuudesta.

Nayttod siitd ettd limuviinojen yms.
korkeammat hinnat vihentavét kulu-
tusta eiké se siirry kokonaan muihin
juomatyyppeihin. Ei tutkittu vaikutusta
haittoihin.

Yleensd arvioitu sen perusteella, miten muutokset saatavuudessa vaikuttavat
véestdtasolla alkoholin kulutukseen ja haittoihin.

?

ot

—t

ot

++

—t

—t

+

ot

++

+++

F++

++

++

+

++

++

++

++

+++

++

vaikuttaa nuoriin ja syrjdytyneisiin
riskikdyttijiin. Saattaa muuttaa hait-
tojen luonnetta muttei valttimatta va-
henna niita.

Vaikuttava mm. liikennekuolemien ja
muiden haittojen vahentdmisessd
viahilldkin valvonnalla. Valvonta lisda
huomattavasti vaikuttavuutta, mutta
myos kustannuksia.

Vaikutukset vahvempia suurkuluttajien
osalta.

Tehokas keino vihentii kulutusta ja
haittoja. Kansanterveyden ja yleisen
turvallisuuden nimeédminen tavoitteiksi
lisdd suotuisia vaikutuksia.

Tehokas, milloin rajoitukset todella
vahentivit alkoholin saatavuutta tai
missd esimerkiksi vikivalta liittyy
erityisesti mydhdiseen tarjoiluun.

Nayttdd on vaikutuksesta sekd kulutuk-
seen ettd haittoihin. Vaikuttaa eniten
sielld missd ennestddn on véhin tarj-
ontaa; anniskelupaikkojen keskittymi-
nen huvittelualueille lisé4 jérjestys-
héirioité ja vikivaltaa.

Tutkittu 1&hinn erivahvuisten oluiden
ja viineja suosivan saatavuuden saian-
telyn osalta.

Yleensi arvioitu sitd, miten henkildston kouluttaminen, myynti- ja annis-
kelusddnndsten valvonta sekd myyjien ja anniskelijoiden korvausvastuu
asiakkaiden aiheuttamista vahingoista vihentavét vikivaltaa ja muita
alkoholihaittoja.



vastuullinen anniskelu,
koulutus ja ohjeet

henkiloston koulutus
torjumaan aggressiivista
kayttadytymista

Anniskelusddannosten
tehostettu valvonta
Liikennejuopumuksen
ehkaisy

Liikeennejuopumusratsiat

Sallittujen veren alkoholi-
pitoisuuksien alentaminen

Ajokortin menettdmis-
seuraamus

Alempi sallittu veren alko-
holipitoisuus (nolla-
toleranssi) nuorille kul-
jettajille

Kuljettajat ja kuljetus-
palvelut paihtyneille

Rangaistusten ankaruus

Markkinoinnin
rajoittaminen

Mainonnalle altistuksen
rajoittaminen lailla

0/+

++

-

et

++

++

++

++

Kaikissa tutkimuksissa ei osoitettu
vaikutusta; pysyva vaikutus edellyttaa
jatkuvaa valvontaa.

Tutkittu vdhédn, mutta jonkin verran
saatu positiivista ndyttoa.

vaikutusten pysyvyys edellyttid, ettd
tehostettu valvonta vakiinnutetaan
osaksi poliisin kdytantoa

Suurin osa tutkimuksesta koskee interventioiden vaikutusta litkenneon-
nettomuuksiin ja litkkennejuopumuksen uusintaan rangaistusten jalkeen.

-

e

++

et

0/+

et

et

++

++

++

e

+++

++

++

++

Valvontakampanjoiden vaikutukset
yleensé lyhytaikaisia. Pelotevaikutus
riippuu ratsioiden mééristi ja naky-
vyydesta.

Mitd alhaisemmat rajat, sitd tehok-
kaampaa. Nollatoleranssi vaikuttaa
nuoriin ja voi vaikuttaa aikuisiin, mutta
alle 0,02 %o:n pitoisuuksia vaikea
valvoa.

Vaikuttavuus kasvaa, jos seuraamus on
nopea. Tehokas maissa jossa sitd
toteutetaan johdonmukaisesti.

Vahva néytto tehokkuudesta laillista
juomisikdi nuorempien osalta.

Voi ehkdisti pdihtyneiden ajamista
mutta myos rohkaista juomaan enem-
man. Ei vaikutusta alkoholin ai-
heuttamiin litkenneonnettomuuksiin.

Ristiriitaista ndyttod. Vaikutukset
heikkenevét ajan mittaan ilman te-
hostettua valvontaa tai mediajulkisuut-
ta.

Kaksi erillistd tutkimusaluetta: mainonnan ja markkinoinnin vaikutus nuorten
juomiseen sekd markkinointirajoitusten asettamisen tai poistamisen vaikutus.

4+

F++

++

Vahva ndyttd annos—vaste-suhteesta
nuorten alkoholinkdyttoon. Osittaisista
mainonnan rajoituksista vain vahén tai
ei-merkitsevdd ndyttod; mainonnan
rajoitukset voivat siirtdd markkinointia
sdantelemattomiin ympéristdihin kuten



Mainosten sisillon rajoit-
taminen lailla

Alkoholiteollisuuden vapaa-

ehtoinen mainonnan
itsesddtely

Kasvatus ja valistus

Piihdekasvatus koulussa

Normatiivinen kasvatus ja
monialaiset interventiot
yliopisto-opiskelijoille

Mini-interventiot riski-
ryhmien opiskelijoille

Joukkotiedotuskampanjat,
ml. liikkennejuopumus-
kampanjat

Varoitustekstit ja -merkit

Sosiaalinen markkinointi

Hoito ja varhainen
puuttuminen

Mini-interventio riski-
kuluttajille

Vertaistuki- ja itseapu-
ryhmét

Pakkohoito liikennejuopu-
muksen uusijoille

(=]

++ ++

internetiin.

Jonkin verran ndytt6a siitd, ettd mai-
nonnan sisalto vaikuttaa kulutukseen.

Ei ndyttoa siitd, ettd teollisuuden itse
asettamilla sisdllon rajoituksilla olisi
vaikutusta. Eivit rajoita nuorten
altistumista alkoholin markkinoinnille
eivatka estd ei-suotavaa sisaltoa.

Tavallisesti arvioidaan vaikutuksia tietoihin ja asenteisiin; vaikutukset
juomisen aloittamiseen tai alkoholiongelmiin ovat epéselvié tai vahaisia.

0 ot ot
+ + 0

+ + 0

0 +++ ++
0 + 0

0 ++ 0

Voi lisdtd tietoa ja muuttaa asenteita,
mutta ei vaikuta juomiseen pitkalld
aikavalilld

Tavallisesti kohdistettu suurkuluttajille.
Lyhytaikaisia vaikutuksia juomiseen ja
ongelmiin. Pelkka valistus voi lisati
tietoa ja muuttaa asenteita, mutta ei
vaikuta juomiseen.

Voivat vaikuttaa juomiseen.

Ei ndyttda juomisen vihentdmissano-
mien vaikutuksesta. Jonkin verran
ndyttdd liikkenneratsioista tiedottamisen
vaikutuksista.

Lisddvit yleison tietoisuutta, mutta ei-
vit vaikuta juomiseen.

Lisdd yleison tietoisuutta, mutta alko-
holiaiheiset kampanjat eiviat muuta
kayttaytymista.

Tavallisesti arvioidaan raittiiden péivien ja kuukausien, juomisen véhe-
nemisen seki terveyden ja toimintakyvyn kohenemisen avulla. Kohde-

ryhménd haitallisesti juovat.

e+ +++ +++
- ++ ++
- ++ 0

Voi olla tehokas, mutta vaatii koulutus-
ta ja aikaa terveydenhuollon henkilos-
tolta.

Toteuttamiskelpoinen ja kustannus-
tehokas, hoitoa tdydentdva tai korvaava
vaihtoehto.

Rangaistus- ja pakkotoimilla voi olla
lyhytaikaisia vaikutuksia, joskus ne
vievét huomion tehokkaammilta
menetelmilta.



Ladketieteellinen vierotus ja  +++ ++ ++ Turvallinen ja tehokas keino hoitaa vie-

psykososiaalinen kuntoutus. rotusoireita. Vihentda alkoholihaittoja
ja kuolleisuutta. Vain vdhéan vaikutusta
alkoholin kayttoon pitkalla aikavélilld
muutoin kuin muun hoidon yhteydessa.

Ladkkeeton terapia ja hoito  ++ +++ ++ On olemassa joukko teoreettisesti pe-
rusteltuja hoitomenetelmid. Vaikutus
véestotasolla vdhdinen, koska
useimmilla mailla ei ole riittavié re-
sursseja.

Ladkehoito + ++ ++ Vahvaa ndytt6d hieman ladkkeetonta

hoitoa paremmasta tehokkuudesta vain
naltreksonilla.

(Babor et al. 2010, 240-248)

Hinta ja verotus

Kansainvilinen tutkimusndyttd kertoo yhdenmukaisesti, ettd alkoholijuomien hintojen nostaminen vahentaa
seka alkoholin kulutusta etti alkoholihaittoja, kuten kuolleisuutta, rikollisuutta ja liikenneonnettomuuksia.
Hinnan vaikutukset koskevat kaikkia kuluttajaryhmié, niin nuoria kuin suur- ja ongelmakuluttajiakin, ryhmié
jotka usein ovat hallitusten erityisen huomion kohteina. Jonkin verran ndyttoa on siitd, ettd halvimpien
alkoholijuomien hintojen nostaminen vihentdd suurkuluttajien juomista ja vdhentdd haittoja, ja ettd nuorten
alkoholinkaytt6d voi vahentdd nostamalla erityisesti heille suunnattujen niin sanottujen limuviinojen hintaa.
Vaikuttavuudestaan huolimatta hinta ja verotus ovat alikdytettyjd menetelmii, ja useissa maissa
alkoholijuomien reaalihinta on pitkdén laskenut (Babor et al. 2010 B, 772-773).

Mietoja alkoholijuomia suosiva verotuspolitiilkka on Suomessa ja Ruotsissa vain lisdnnyt ndiden juo-
maryhmien kulutusta ilman etti ne olisivat korvanneet kuluttajille vikevid juomia. Kun erddssid USA:n
osavaltiossa sallittiin vikevien alkoholijuomien anniskelu oluen ja viini rinnalle, kulutus ja haitat kasvoivat.
Kun Uudessa Seelannissa vuonna 1990 sallittiin viinien myynti elintarvikeliikkeissé, viinin kulutus kasvoi
mutta muiden alkoholijuomien kulutus ei juuri muuttunut. Jonkin verran niyttda on siité, ettd oluen
miedontaminen voi vihentdd kokonaiskulutusta (Babor et al. 2010, 142).

Alkoholiveron korottaminen vdhentdi kulutusta ja haittoja, mutta vaikuttavuus riippuu mahdollisuuksista
kontrolloida alkoholin kokonaistarjontaa. Ruotsin tilanne on tistd hyva esimerkki, silld alkoholin matkustaja-
tuonnin vapauttaminen vuonna 1995 on johtanut laajamittaiseen matkustajatuontiin 1&hinné Saksasta ja
lisdnnyt salakuljetusta seka laillisesti maahantuodun laitonta jélleenmyyntia.

On viitetty, ettd korkea verotus olisi osoittautunut toimimattomaksi keinoksi pitdd alkoholin kulutus
alhaisena ja ettd maa itse asiassa olisi menettdnyt kykynsa hallita kéyton kasvua. Saman ldhteen mukaan
erityisesti alaikéiset saavat nyt alkoholia entistd helpommin, jarjestidytynyt rikollisuus vahvistunut ja valtion
alkoholimonopoli menettdnyt markkinaosuuttaan ja valtio verotuloja.

(The Swedish Retail Institute 2009)'.

H Raportti vittdd alkoholin kokonaiskulutuksen kasvaneen viimeksi kuluneiden 15 vuoden aikana 30 % (The Swedish..., 4).

Tietoldhteekseen se nimedéd Centrum for socialvetenskaplig alkohol- och drogforskning (SORAD) (www.sorad.se). SoRadin mukaan
alkoholin kokonaiskulutus oli 7,7 litraa vuonna 1993, ja yhtdpitavésti the Swedish Retail Instituten raportin kanssa 9,5 litraa vuonna
2008, jolta tuoreimmat luvut ovat. Kulutuksen kasvu olisi siis 23 %, ei 30 %. Raportin julkaisija myontéd, ettd sen esittdma luku on



Tilastojen lahempi tarkastelu osoittaa, ettd kehitys on jo ehtinyt kddntya tuonnin vapauttamista seuranneista
villeistd vuosista: kokonaiskulutus vuonna 2008 oli 9,5 litraa puhdasta alkoholia 15 vuotta tiyttanytta
asukasta kohden, kun se vuonna 2004 — tuontikiintididen poistamisen jdlkeen — oli ollut 10,5 litraa.
Matkustajatuonnin ja salakuljetuksen osuus kulutetusta alkoholista samoin on laskenut: oltuaan 30 % vuonna
2002 se vuonna 2008 oli endé 24 %, korkea luku sekin. (SoRad www.forskning.se:n mukaan 2010). Myos
Systembolegetin myynti (The Swedish..., 17) ja alkoholista saadut verotulot (SoRad www.forskning.se:n
mukaan 2010) ovat kasvaneet 2000-luvun ensimmaisen vuosikymmenen puolivélin jalkeen. Tuloksia
tarkasteltaessa on syyté ottaa huomion myds se, ettd tilanteen johdosta on jo ldhdetty lieventiméan tuonti- ja
myyntirajoituksia ja alentamaan alkoholiveroja, toimia jotka itsessdén ovat omiaan kasvattamaan alkoholin
kulutusta.

Kansainvilinen tutkijaryhma on tarkastellut eri vaihtoehtojen seurauksia mallilla, joka on tuottanut aiemmin
varsin tarkkoja ennusteita. Tutkimuksen mukaan 40 %:n alennus vékevien alkoholijuomien ja 15 %:n
alennus viinin verotukseen kasvattaisi kokonaiskulutusta 0,35 litraa vuodessa 15 vuotta tdyttanytta asukasta
kohden, mika lisdisi vuosittaisia alkoholikuolemia l&hes 300:11a, alkoholiin liittyvid véikivaltatapauksia
1500:1la ja tyostd poissaoloja 1 600 000 tyopdivélla. Jos taas alkoholimonopoli purettaisiin kokonaan,
kulutus nousisi 1 litralla, ja jos vain oluen ja viinin jilleenmyynti yksityistettéisiin, 0,8 litralla. Kuoleman- ja
vakivaltatapausten seké poissaolopéivien kasvu olisi yli kaksinkertainen pelkkien veronalennusten
seurauksiin verrattuna (Holder et al. 2005, 8-9). Artikkelin julkaisuajankohdasta tdhin péivaén alkoholin
kokonaiskulutus on laskenut noin 10 %, mika kasvattaa entisestéén eroa valitun politiikan toteutuneiden
seurausten ja ehdotettujen vaihtoehtojen todennikoisten seurausten valilla.

Ruotsi siis viittelee siitd, kumpi kahdesta pahasta pitéisi valita: laaja laillinen ja laiton maahantuonti seurauk-
sineen, joista vakavin lienee alaikdisten helpottunut alkoholin saanti, vai sopeutuminen tuontimaiden vero- ja
hintatasoon ja mahdollisesti alkoholimonopolin purkaminen, joita mainittu raportti (The Swedish...) suosit-
telee. Vilkas debatti ei ole vihentdnyt alkoholimonopolin ja rajoittavan alkoholipolitiikan poliittista hyvék-
syttavyyttd. Niiden kannatus on pdinvastoin kasvanut vuodesta 2002 vuoteen 2008 (SoRad
www.forskning.se:n mukaan 2010).

Saatavuuden rajoittaminen

Tutkimus osoittaa vahvasti, ettd alkoholin kulutus ja haitat lisdéntyvit, kun alkoholin saatavuus kasvaa
kaupallisten tai sosiaalisten ldhteiden lisdéntyessé, ja kiddntden ne vihenevit, kun saatavuus rajoittuu. Paras
ndyttd saadaan vahittdismyynnin rajoittamisesta, johon kuuluvat myyntipdivien ja -tuntien seka
myyntipisteiden vihentdminen. On osoitettu, ettd myynti- ja anniskelupisteiden vihentdminen tietylla
alueella vihentéa pitkalld aikaviélilld védkivaltaa ja muita haittoja (Babor et al. 2010, 130-131). Saédnndsten
johdonmukainen noudattaminen on vaikuttavuuden avaintekija. Nuorten alkoholinkéyttod rajoittaa tehok-
kaasti laillinen ostoikéraja, jos sitd vahdnkadn valvotaan. Téstd on vahva empiirinen néyttd, johon kuuluu
my0s ostoikdrajojen noston vahva vaikutus liikenneonnettomuuksiin ja muihin henkilovahinkoja aiheuttaviin
tapahtumiin (Babor et al. 2010, 773).

Osittaiset saatavuuden rajoitukset, kuten myynti-ikdrajat ja myynti- ja anniskelukielto urheilutilaisuuksissa
ovat toimiviksi osoitettuja keinoja. Muita keinoja ovat kerralla myytévien tai anniskeltavien méairien
sadntely, alennusten kieltdminen, annoskokojen méarddminen ja henkildston koulutus ja ohjeistus

virheellinen (séhkopostiviesti 12.5.2010 Jonas Arnberg/ Markku Soikkeli). Useat raportin padtelmit perustuvat tdhin virheelliseen
premissiin.



vastuulliseen anniskeluun seki anniskelupaikoille asetetut ehdot (Babor et al. 2010, 130—131). Alkoholin
jakelun pitdiminen valtion monopolina antaa parhaat edellytykset vidhentdd kulutusta ja haittoja, mutta ei
takaa halukkuutta tihén (Babor et al. 2010, 138). Alaikéisten mahdollisuudet saada alkoholia joko myynti- ja
tarjoilupisteistd tai yksityisesti (kotoa, vanhemmilta tovereilta, juhlissa jne.) vaihtelevat eri maiden vililla
suuresti (Babor et al. 2010, 143).

Juomisymparistéon vaikuttaminen

Interventioita, joilla pyritdén vihentimain juomistilateiden haitallisuutta, ovat muiden muassa vastuullisen
anniskelun koulutus ja kiytannot sekd henkiloston koulutus erityisesti torjumaan aggressiivista
kayttaytymistd. Ndiden keinojen vaikuttavuudesta on saatu véhin ja ristiriitaista ndyttdd, mutta mukana on
myo0s onnistumisia. Menestys néyttéa liittyvén koulutuksen siséltoon ja laatuun, sikdli ndytt6d voi pitdd myos
rohkaisevana (Babor et al. 2010, 152—153). Saannokset, niiden valvonta ja sanktioiden uhka samoin kuin
eniten ongelmia tuottavien anniskelupaikkojen erityinen valvonta vihentdvit juopuneille anniskelua,
vékivaltaa ja haittoja. USA:ssa litkenneturmien vahingonkorvausvastuun ulottaminen sille, joka on
luovuttanut alkoholia alaikiiselle tai juopuneelle kuljettajalle, on parantanut myyjien ja anniskelijoiden
tarkkuutta ikérajojen ja padihtymyksen suhteen sekd vihentinyt liikenneonnettomuuksia (Babor et al.2010,
154-155).

Liikennejuopumuksen ehkaisy

Alkoholin aiheuttamien liikenneonnettomuuksien ja -kuolemien vihentdminen erityisesti rikkaissa maissa on
20. vuosisadan kansanterveyden edistdmisen ja alkoholipolitiikan tarkeimpid menestystarinoita.
Kansainvilinen néyttd osoittaa, ettd lilkennejuopumuksen ehkiisykeinoilla voidaan saada aikaan
pitkéaikaisia ja vdestontasoisia parannuksia. Kuitenkin on huomattava, etti liikennejuopumuksen uusiminen
on yha yleistd suurkuluttajien keskuudessa. Tehokkaita keinoja ovat ratsiat ja puhallutukset ja niiden
tehokkuutta lisdd ndkyvyys ja julkisuus. Rangaistusten ankaroittaminen saattaa vaikuttaa aluksi, mutta
vaikutukset heikkenevit ajan mittaan. Ajokortin pois ottaminen on vaikuttava keino, jos se toteutetaan
viipymatta. Sallittujen veren alkoholipitoisuuksien alhaisuus on niin ikd4n vaikuttava keino, samoin nuorille
ja uusille kuljettajille asetetut erityiset rajoitukset. Kuljetusten ja kuljettajien tarjoamisen hyddyisti
alkoholinkéyttotilaisuuksien yhteydessé ei juuri ole ndytt6d. (Babor et al. 2010, 181-183)

Markkinoinnin rajoittaminen

Alkoholin markkinointi lisddntyy nopeasti ja se levittdytyy uusiin viestinnidn foorumeihin, missé se tavoittaa
nuoret ja vetoaa heihin merkittavasti. Niinpd nuoret altistuvat nyt ennendkemattomalle méarille entistd
kehittyneempdd markkinointia. Teollisuuden vapaaehtoiset sisdllon ohjeistukset eivét ole muuttaneet
markkinointiviestejd nuoriin vihemmaén vetoaviksi ainakaan siind méérin, ettd olisivat vihentdneet niiden
vaikuttavuutta nuorten keskuudessa.

Baborin ja kumppaneiden (2010) ldpikdyma tutkimusndyttd osoittaa, ettd nuorten altistuminen alkoholin
markkinoinnille aikaistaa kdyton aloittamista ja lisdd niiden nuorten alkoholinkdytt64, jotka jo juovat.
Tutkimustiedon laajuus ja monipuolisuus on huomattava, siind sovelletaan useita erilaisia menetelmié ja
ndyttd vaikutuksista nuoriin on johdonmukaista. Kypsilla, markkinoilla (maissa joissa alkoholin kulutus on
vakiintunut eikd uusia kuluttajaryhmié ole 16ydettdvissd —MS) nuorille markkinointi auttaa teollisuutta
korvaamaan aikuisten keskuudesta menettimidan asiakkaita.

Markkinoinnin rajoitusten vaikuttavuutta on toistaiseksi vaikea tutkia, koska kattavia rajoituksia on
esiintynyt hyvin vdhén ja koska niiden tutkiminen térméé lukuisiin metodisiin ongelmiin. On viistimatta
osittain avoin kysymys, missé méérin tehokkaat rajoitukset vaikuttaisivat nuorten alkoholinkdyttoon ja
haittoihin. Todennékoisin skenaario kéytettdvissi olevan teoreettisen ja empiirisen tiedon perusteella on, ettd
markkinoinnin kattava rajoittaminen olisi vaikuttavaa. Jo ndytt6 markkinoinnin vaikutuksista nuorten



juomiskéyttdytymiseen asettaa kysymyksen markkinoinnin nikyvyyden rajoittamisesta korkealle poliittisella
agendalla. My®os rajat ylittdvan markkinoinnin kansainvélinen sééntely on kiireellinen tehtdva. (Babor et al.
2010, 196-187).

Kasvatus ja valistus

Valistus- ja kasvatusohjelmat lisddntyvit viime vuosinakin eika niitd 1&heskdén aina ole arvioitu. Tehdyt
arvioinnit ovat usein metodisesti heikkoja. Verrattuna muihin alkoholihaittojen vihentdmismenetelmiin,
valistus- ja kasvatusohjelmat ovat kalliita eik& niilld juuri ndytd olevan pitkaaikaista vaikutusta alkoholin
kayttoon tai haittoihin. Niiden jatkuva suosio ei perustu ainakaan niiden hyodyllisyyteen alkoholin kéyton
haittojen vahentdmisessa.

Kun néyttod vaikuttavuudesta on saatu, usein kysymys on ollut laaja-alaisista ryhtymyksisté, joissa on menty
pelkkadd valistusta pidemmalle — tuettu perheitd, oltu osa yhteisollistd ehkéisyhanketta, yhdistetty tiedon
antaminen motivoivaan haastatteluun ja niin edelleen (Babor et al. 2010, 215-216).

Sosiaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaupallisten markkinointitekniikoiden soveltamista sellaisten
interventioiden erittelyyn, suunnitteluun, toimeenpanoon ja arviointiin, joilla on tarkoitus vaikuttaa
kohdeyleison vapaehtoiseen kéyttdytymiseen niin ettd ndiden tai koko yhteison hyvinvointi lisdéntyisi (Babor
et al. 2010, 200). Vaikka ndyttdad vaikutuksesta lyhyen aikavilin kdyttdytymismuutoksiin ei ole, tima
lahestymistapa soveltuu erinomaisesti osaksi yhteisollisid ehkdisyhankkeita ja osaltaan kohottaa niiden
vaikuttavuutta (Kiijarvi-Pihkala & Soikkeli 2010).

Tiedotuskampanjat, vastamainonta ja mainonnan lukutaidon opettaminen, jotka on erityisesti tarkoitettu
kyseenalaistamaan kaupallisen alkoholimarkkinoinnin sanomia, vastaamaan niihin tai edistiméan
riskittdmampid alkoholin kéyttotapoja, ovat yksittdisissd tutkimuksissa antaneet joitakin positiivisia tuloksia
erityisesti tietojen ja asenteiden osalta, mutta niilld ei yleensa ole ollut vaikutusta alkoholin kdyttoon. Eniten
ja haitallisimmin juovat odotetusti arvostavat niitd ja antavat niiden vaikuttaa kidsityksiinsé véhiten. Tutkijat
ovat laajalti sitd mieltd, ettei vastamainonnalla ole todellisia mahdollisuuksia vastata kaupallisen mainonnan
vaikutuksiin, koska sen resurssit kaupallisen mainontaan verrattuna ovat olemattomat (Babor et al. 2010,
200-201).

Varoitusmerkinndt alkoholijuomien pakkauksissa vaikuttavat asenteisiin, aikomuksiin ja tietoihin, mutta
kayttdytymismuutoksia ei ole osoitettu. Merkintdjen toteutustavalla ja sisdll6illd, joka usein on tehnyt niista
kovin huomaamattomia ja kesyjé, on luultavasti merkitysté (Babor et al. 2010, 202-203).

Véahariskisen juomisen ohjeistukset. Kun ottaa huomioon niiden kysymysten mutkikkuuden, joiden
perusteella alkoholinkdyton riskeji ja niiden hallittavuutta voi arvioida, ei ole yllattavaa, ettéd tallaiset
ohjeistukset ovat sisilloltdén kovin kirjavia. Niilld ei useimmissa tutkimuksissa ole havaittu olevan
vaikutusta kdyttoon tai haittoihin, mutta myos positiivista vaikutusta on yksittéisissa tutkimuksissa havaittu.
On my0s pidetty mahdollisena, ettd tillaiset ohjeistukset lisdisivat kokonaiskulutusta ja siksi myds haittoja
pitkélla aikavililld, jos ne vaikuttaisivat nykyistd useampiin ihmisiin (Babor et al. 2010, 203-204).

Kouluymparistéon suunnitellut paihdekasvatusohjelmat ovat kdyneet 1dpi monipolvisen kehityskaaren, missa
uusia menetelmid on kehitetty vastaukseksi kritiikkiin olemassa olevien menetelmien vaikuttamattomuudesta
tai niiden teoreettisten lahtokohtien virheellisyydesta.

Varhaisin oli pelottelu- |. rokotustaktiikka, jonka tarkoitus oli luoda ennalta paihteiden kéytosta kielteisia
mielikuvia. Sen vaikutukset jaivit olemattomiksi, se ei ollut eettisesti kestiva ja epiuskottavana se
vahingoitti nuorten luottamusta, ei vain paihdevalistukseen vaan kasvatukseen ja yhteiskunnan instituutioihin
ylipdénsa.

Sen korvasi neutraali tiedon jakaminen, joka nykyédn arvioidaan itsessdén tirkedksi osaksi kasvatusta, mutta
ei toimivaksi keinoksi ehkéistd paihteiden kiyttdd ja ongelmia.



Vaikuttavuutta lahdettiin sitten hakemaan sosiaalisen vaikutuksen malleista, joilla tahdotaan vaikuttaa
pdihteiden kdyton oletettuihin taustatekijoihin. Sosiaalisten paineiden vastustamista opettamalla ajatellaan
nuorten pystyvin helpommin kieltdytyméén péihteistéd, ja normatiivisia uskomuksia korjaamalla saamaan
todellisuudentajuisen kuvan siiti, etteivit ikdtoveritkaan kaytd pdihteitd niin yleisesti kuin kuvitellaan.
Kieltdytymistaitojen opetus perustuu ilmeisen virheelliseen oletukseen siité, ettd nuoret alkavat kayttaa
paihteitd, koska eivit osaa tai uskalla kieltdytya niisté, vaikka haluaisivat. Normatiivisen uskomuksen
mallilla on kasvatuksellista arvoa ja vaikutusta tietoihin ja késityksiin, ja on olemassa jonkin verran niyttoa
vaikutusta myos itse péihteiden kayttoon.

Elamantaitomallit perustuvat oletukseen, etti tietyt persoonallisuuden piirteet ja kyvyt vaikuttavat myo6s
paihteiden kdyttoon. Vahvistaa voidaan esimerkiksi itsetuntoa, kykyd muodosta arvoja, paatoksentekokykyé,
vuorovaikutustaitoja, paineen sietoa ja tunteiden hallintaa. ltseuskomus-mallin idea on, ettd nuoren ihmisen
selviytymistd voi tukea valamalla hdneen uskoa kykyynséa selviytyd. Naihin malleihin perustuvista ohjelmista
on saatu jonkin verran lupaavia tuloksia. (Soikkeli 2008, 55-56).

Kirjallisuudessa on myd&s yhteenvetoja siitd, mitka piirteet ovat tyypillisid vaikuttaviksi havaituille
interventioille. Niitd ovat oikea ajoitus, joka perustuu tietoon erityisen otollisista kehitysvaiheista nuoren
ihmisen eldmassd, kohderyhmén tarkka rajaaminen ja sen tunteminen ja vastaavasti sSanomien ja
interventioiden eriyttdminen erilaisille kohderyhmille soveltuviksi, vuorovaikutteisuus ja viestinnén
kahdensuuntaisuus, joka ei juuri toteudu suurisuuntaisissa joukkotiedotuskampanjoissa, ja kohdistuminen
sekd laillisiin etta laittomiin péihteisiin (Soikkeli 2008, 56-57).

Huumausainepolitiikassa hedelmaélliseksi osoittautuneen haittojen véhentédmis-orientaation mukaisista

alkoholiohjelmista on USA:ssa saatu lupaavia tuloksia yliopisto-opiskelijoiden keskuudessa (Babor et al.
2010).

Taydentavia nakokohtia paihdekasvatuksesta, -valistuksesta ja -viestinnasta

Kasvatusta ja valistusta on edellé kisitelty vain alkoholihaittojen vihentdmisen keinona ja samoin kriteerein
kuin muitakin keinoja. On huomattava, ettd puhe on ollut vain sen kyvystd muuttaa yksildiden
kéayttdytymistd lyhyellé aikavélilld ja vieldpd yksinddn, ilman yhteyttd muihin, samaan aikaan sovellettuihin
menetelmiin. Niin arvioituna se on keinona melko mitédton.

Téydentéva tarkastelu on tarpeen, jotta vaikuttavuuden vihiisyys ei johtaisi aliarvioimaan kasvatuksen ja
valistuksen oikeutusta ja merkitysti ensiksikin itsenéén, kasvatuksena osana, ja toiseksi osana
alkoholihaittojen ehkédisyn laajaa keinovalikoimaa, tyon vélttiméttoméana joskaan ei riittivana
komponenttina.

Péihdekasvatuksella kuten kaikella kasvatuksella on ensiksikin oma eettinen perustelunsa, nuorten oikeus
tietdd valintojensa seurauksista ja kohdata maailma valmistautuneena (Soikkeli 2004, 45-47). Toiseksi
valistuksen avulla my0s luodaan valistunutta yleisod ja kansalaiskeskustelua, joka puolestaan liséé
vaikuttavien keinojen poliittista hyvaksyttavyyttd (Morgan 2001, 37-38; Hawks et al. 2002, 27). Kolman-
neksi tiedotus, valistus, kampanjointi, sosiaalinen markkinointi jne. ovat olleet olennainen osa vaikuttaviksi
osoitettuja yhteisollisid ehkéisyhankkeita (Cuijpers 2003, 13—14; Loxley et al. 2004: 176—-178), joskaan
niiden osuutta ei voida erikseen mitata.

Vaikuttamattomuus-kritiikkid on myds arvosteltu epérealistisesta aikajanteestd. Niin sanotun virittdvan
valistuksen teorian mukaan valistuksen vaikutuksia voi parhaiten jiljittda jalkikéteen, esimerkiksi siitd miten
"tupakka menetti maineensa" 1980- ja 90-luvuilla kun niin sanottu terveysrintama — alun perin pieni
aktivistien joukko — nosti tupakan terveysvaikutusten rinnalle ja ohi puheenaiheiksi sivullisten terveyshaitat
(niin sanotun pakkotupakoinnin), tupakkateollisuuden markkinoinnin valheellisuuden, sen menettelytavat
erityisesti lasten houkuttelemiseksi uusiksi tupakoijiksi, tupakan tuotannon ja kaupan vaikutukset
ympéristoon ja koyhyyteen ja niin edelleen (Hakkarainen 2000). Valistuksen jilkié voi etsid yksityisista ja



julkisista keskusteluista, jotka heijastavat ehkéd ihmisten muuttunutta ymmérrystd. Teorian mukaan ei
piddkadn puhua yksilolle ja kehottaa hidntd muuttamaan kayttdytymistiddn, vaan on puhuttava yleiselle
kulttuuri- ja keskusteluilmapiirille, koska vain sen muututtua yksilot voivat joukkomitassa muuttaa omaa
kayttadytymistddn (Hemanus et al. 1987, Piispa 1999, Soikkeli 2004 & 2008). Téllaista hidasta kulttuurista
muutosta, jollaista valistus voi osaltaan saada aikaan, pystyy ehkd paremmin tutkimaan soveltamalla joukko-
viestinnén teorioita kuin tutkimalla nopeita kayttdytymismuutoksia kvantitatiivisen yhteiskuntatieteen
keinoin. Saattaa havaita, miten ne ovat muuttaneet kysymysten kehystdmisté, nostaneet kysymyksia
joukkotiedotuksen ja politiikan agendalle, murtaneet tai vahvistaneet hiljaisuuden kierteita ja niin edelleen
(Soikkeli 2008, 60).

Monialainen yhteisdinterventio

Kyseessi ei ole yksi ehkdisymenetelma vaan tapa yhdistelld eri menetelmié niin, ettd yhtaikaiset, erityyppiset
interventiot eri foorumeilla yhteisossé tukevat toisiaan. Erityisesti Suomessa, mutta myos muualla, néistd on
saatu lupaavia tuloksia. Niissd puututaan péihteiden kysyntéén, tarjontaan kuin haittoihinkin, ja ne koskevat
useita paihteitd, niin laillisia kuin laittomia, tai ainakin ne otetaan siind huomioon. Yleisen, koko véestoon
kohdistuvan ehkéisyn rinnalla tarjotaan palveluja riskiryhmille ja niille, jotka kdrsivét pidihdeongelmista.
Teot ja viestit ei puolilla yhteisdd, eri kohderyhmille ja eri keinoin yhtaikaa vahvistavat toistensa vaikutusta
ja luovat my0s mobilisaatiota, aktivoivat yhteiso4 ja vaikuttavat sen mielipideilmastoon ja tapaan toimia.

Suomessa on toteutettu useita téllaisia paikallisia, monialaisia alkoholihaittojen hankkeita, usein paikallisten
toimijoiden seké valtakunnallisten tyon kehittéjien seké tutkijoiden yhtaikaisina kehittdmis-, tutkimus- ja
arviointihankkeina. Voi sanoa, ettd yhteiséehkéisysti on tullut suomalaisen ehkéisevin paihdetyon
lippulaiva. Lahti-projekti vuosina 1993—-1994, Alue ja péihteet -projekti Helsingissé ja Vantaalla (1998—
2000) seké Paikallinen alkoholipolitiikka (Pakka) -hanke (2004—2007) lukuisine seuraajineen ovat
yhdistdneet muun muassa vastuullisen myynnin ja anniskelun koulutusta, media- ja mielipidevaikuttamista,
alkoholinkdyton itsehallintaa, mini-interventioita, paihdekasvatusta koulussa, vanhempainiltoja, myynnin ja
anniskelun tehostettua valvontaa ja omavalvontaa (Soikkeli 2010, 68—69). Toimijajoukko on koostunut
viranomaisista, alkoholielinkeinon harjoittajista ja heidén jérjestoistédén sekéd kansalaisjérjestoist.

Hyvéat kaytannot johdetaan hyvasté teoriatiedosta

Seuraava taulukko on Baborin (2010, 772) yhteenveto eri menetelmisti, niiden taustateorioista ja niihin
pohjautuvista hyvistd kdytannoista.

toimintalinja teoreettiset taustaoletukset hyvét kaytannot
Alkoholin verotus ja hintojen Alkoholin kéyton kustannusten alkoholiverot
kontrollointi nousu verrattuna vaihtoehtoisten

hyodykkeiden kustannuksiin
vahentdd kysyntda

Alkoholin saatavuuden fyysinen Saatavuuden rajoittaminen lisda viahimmaisikdraja ostolle, kerralla
sddntely rajoittamalla myynti- ja alkoholin hankkimisen vaivaa ja myytdvien madrien rajoittaminen,
anniskelupaikkojen mairaa ja viahentéa siksi seké koko- vahittdismyyntimonopoli, myynti-
myynti- ja tarjoiluaikoja. naiskulutusta ettd alkoholihaittoja  ja anniskeluaikojen rajoittaminen,

myynti- ja anniskelupaikkojen
madrin (tiheyden) rajoittaminen,
erivahvuisten alkoholijuomien
saatavuuden sééntely.



Juomisymparistoon vaikuttaminen

Rattijuopumuksen ehkéisy ja
valvonta

Kasvatus ja valistus: tarjotaan
aikuisille ja nuorille tietoa eri-
tyisesti joukkoviestimissé ja
kouluymparistoon suunnitelluilla
paihde-ehkéisyohjelmilla

Alkoholin mainonnan ja muun
markkinoinnin siintely

Asiakkaan alkoholinkdyton
kartoittaminen ja mini-interventio
terveydenhuollossa,
paihdehuollon saatavuuden
lisddminen

Luomalla rajoituksia ympéristoon
ja sosiaaliseen ilmapiiriin voi
vidhentéda alkoholin kulutusta ja
sithen liittyvaa vikivaltaa

Pelotteet, rangaistukset ja
sosiaalinen paine vihentivét
rattijuopumusta

terveystiedotus, joka lisd4 tietoa ja
vaikuttaa asenteisiin, ehkéisee
piihdeongelmia.

Vihentamalla altistusta mark-
kinoinnille, joka normalisoi juo-
mista ja liittda sen sosiaalisiin
toiveisiin, voi hidastaa nuorten
rekrytoitumista alkoholin
kayttdjiksi ja vahentdd runsasta
juomista heidin keskuudessaan.

Alkoholiriippuvuutta voi vihentda
motivoimalla suurkuluttajia
juomaan kohtuullisesti.
Useantyyppiset terapeuttiset
interventiot lisdévét sellaisten
ihmisten alkoholista pidéttymistd,
joille on kehittynyt alkoholi-
riippuvuus.

Tarjoilupaikkojen pelisddnnét ja
niiden tiukka toimeenpano, annis-
kelun oikeudellinen sééntely

Ratsiat ja puhallutukset, sallitun
veren alkoholipitoisuuden
alentaminen, matalammat pitoi-
suusrajat tai nollatoleranssi
nuorille kuljettajille, ajokortin
menettdmisseuraamus.

Eiole

Mainonnalle altistumisen
vahentdminen lailla.

Mini-interventiot riskiryhmille,
vieroituspalvelut, terapia, vertais-
ja itseapuryhmiit ja -jarjestot.

Alkoholihaittojen véhentdmiskeinojen kustannukset ja kustannusvaikuttavuus

Eri keinojen kustannuksia arvioitaessa otetaan huomioon lainsdddannon, hallinnon, toimeenpanon,
koulutuksen ja palvelujen tarjoamisen kustannukset. Terveyshyotyjen mittarina kéytetéédn késitettd DALY
(Disability-Adjusted Life Years). Silld mitataan sairaudesta tai ennenaikaisesta kuolemasta johtuvien
menetettyjen terveiden elinvuosien madrdd. Malliin sisdllytetddn muut kuin terveyteen liittyvét
haittakustannukset, kuten omaisuusvahinkojen véheneminen ja tyon tuottavuuden kasvu. Maailman
terveysjarjeston arvio eri keinojen kustannusvaikuttavuudesta on seuraavanlainen:

1. Kaksi strategiaa, kouluihin suunnatut ehkéisyohjelmat ja joukkotiedotuskampanjat, eivét ole
kustannusvaikuttavia, koska ne eivit vaikuta alkoholin kéyttdon eivétka haittoihin.

2. Viestontasoinen alkoholipolitiikka (esim. hintojen ja saatavuuden sddntely) on kustannus-
tehokkaampaa kuin yksil6tason toimet kuten mini-interventio.
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Verojen korotukset ovat erittdin kustannustehokkaita sielld missé alkoholin suurkulutus on yleista.

4. Maissa, joissa suuri osa tuotannosta ja kulutuksesta on tilastoimatonta ja verottamatonta, on
kustannustehokkaampaa laajentaa verotetun kulutuksen osuutta kuin nostaa verotusta.



5. Anniskelun ja jdlleenmyynnin aikarajoitukset ja kattava alkoholijuomien mainoskielto ovat
potentiaalisesti kustannustehokkaita keinoja, mutta vain jos niiden toimeenpano on tehokasta.
(Babor et al. 2010, 252).

Ehkaisevan paihdetydn perusteista Suomessa

Ehkéisevé piihdetyd on lakisdéteistd toimintaa pidihdehaittojen vihentdmiseksi. Sitd toteuttavat kunnat sekéd
raittius- ja kansanterveysjarjestot sosiaali- ja terveysministerion johdolla ja aluehallintokeskusten tuella.
Ministerid on jarjestdnyt tyon ohjausvastuun siten, ettd suoraan viestoon kohdistuva ehkiisevi paihdety6 on
kansalaisjérjestojen harteilla ja sitd koordinoi Terveyden edistdmisen keskus TEKRY. Terveyden ja
hyvinvoinnin laitos THL huolehtii kuntien ehkdisevéin pédihdetydn tukemisesta ja tieto-ohjauksesta.

Tyon keskeinen siséltd, arvot, késitteet seki tieto- ja menetelmépohja vahvistettiin Stakesin paéjohtajan ni-
mittdimén laajapohjaisen asiantuntijaryhmén valmistelemissa ehkéisevin paihdetyon laatukriteereissé (Stakes
2006, Jokinen 2006). Niiden olennainen viesti on, ettd tydssa tulee soveltaa vain sellaisia menetelmid, joiden
voi olemassa olevan tutkimustiedon perusteella odottaa olevan vaikuttavia ja jotka ovat eettisesti
hyvéksyttavid. Se tietopohja, jolta suomalaista ehkdisevid paihdety6ti ohjataan ja toteutetaan, on siis
olennaisesti sama kuin edelld on kuvattu.

Ehkiiseva paihdety6 on laatukriteereiden (Stakes 2006) mukaan toimintaa, jonka tavoitteena on
1) edistdd terveytta, turvallisuutta ja hyvinvointia

edistdmaillad péihteettomii elintapoja,

ehkdisemalld ja vahentdmalld paihdehaittoja ja

lisddmalla paihdeilmion ymmarrysti ja hallintaa, sekd
2) toteuttaa ja edistdd perus- ja ihmisoikeuksien toteutumista paihteisiin liittyvissd kysymyksissa.

Péihteitd, joiden kdyttdon ja haittoihin ehkdisevilla padihdetyolld vaikutetaan, ovat alkoholi, huumausaineet ja
tupakka. Myos ladkkeet, liuottimet ja muut aineet luokitellaan péihteiksi silloin, kun niitd kédytetdan
paihtymistarkoituksessa. Niin sanotut toiminnalliset riippuvuudet, kuten peliriippuvuus, kuuluvat niin ikéan
ehkéisevén pédihdetyon alaan (Stakes 2006, 9-10).

Ehkiisevai paihdetyotd tehdddn niin koko yhteiskunnan tasolla kuin yhteisoissé, 1dhisuhteissa ja suoraan
yksiloiden kanssa. Ehkéisevin paihdetyon keinoin pyritddan vahentdmidn péihteiden kysyntdd, saatavuutta ja
tarjontaa sekd haittoja. Tyon vaikuttamiskohteet ovat pdihteitd koskevat tiedot, asenteet ja oikeudet,
paihdehaitoilta suojaavat tekijat ja niiden riskitekijit sekd pdihteiden kéytto ja kédyttotavat.

Ehkiisevin paihdetyon tirkein taustateoria on teoria suojaavista tekijoista ja riskitekijoistd. Empiirisin
tutkimuksin on 10ydetty péihteiden ongelmakayttoon padtyneiden ihmisten elaméankuluista joukko yhteisia
tekijoitd. Naité altistavia tekijoitd 10ytyy joka tasolta: koko yhteiskunnasta, 1ahiyhteisoisté, perhe- ja
ystavéapiiristd ja jopa perinndllisistd ominaisuuksista. Suojaavat tekijét taas ovat 10ytyneet, kun on otettu
tarkasteltavaksi ihmisid, joiden eldméssa on suuri joukko altistavia tekijoitd, mutta jotka siitd huolimatta ovat
selviytyneet eldméstidén paihdeongelmitta. Ndiden ihmisten eldméinkulkuja yhdistdd joukko tekijoitd, jotka
ovat suojanneet heitd ongelmilta. Tydmenetelmat, joita tdmén teorian perusteella kehitetddn, eivit yleensa
kohdistu suoraan yksilon péihteiden kayttoon (Stakes 2006, 27-32.)

Nykyinen ehkéisevin paihdetyon toteutustapa on monialaista ja verkostomaista. Tyon laatua ja vai-
kuttavuutta tavoitellaan yhdistdmall eri alojen asiantuntemusta ja luomalla eri ammattikuntien strategista
yhteistyota. Sitd tekevit eri viranomaiset sekd moninaiset jarjestot ja yhteisot kyldstd koko maahan. Tyota



tehddén paljolti osana eri ammattikuntien perusty6ti, mutta yhteisté strategiaa noudattaen ja keskendédn
neuvotellen, koordinoidusti.

Tiivistden: paihdehaittoja ehkdistddn Suomessa pitkdjanteisesti, laaja-alaisesti ja paikallisesti noudattaen
strategiaa, jota tukee vankka tietopohja. Julkisen vallan ja yhteisten resurssien kéyttond sen asema ja
oikeutus voi perustua vain uskottavaan kykyyn tuottaa todellista helpotusta kansalaisten kokemiin haittoihin
seké péihteistd aiheutuvaan inhimilliseen hétdén ja kustannuksiin. Siksi tyon tekijoilld ja sen ohjaamisesta
vastaavilla ei ole oikeutta pohjata keinojaan ja valintojaan perinteeseen, eturyhmien toiveisiin, ideologisiin
tai poliittisiin pddmaariin eikd uskomusyhteiskuntatieteeseen. TyOn suuri haaste on vakuuttaa paattijat ja
yleisd nykyaikaisten, tutkimustietoon perustuvien menetelmien tehokkuudesta ja kustannusvaikuttavuudesta.
Esimerkiksi vuonna 2006 alkoholiin kayttd aiheutti Suomessa vajaasta 4 miljardista yli 6,5 miljardiin
nousevat haittakustannukset) (Stakes 2008). Ollakseen tehokasta ehkéiseva paihdetyd tarvitsee riittdvasti
varoja suunnitteluun, koordinointiin, koulutukseen ja tiedotukseen seké erilaisiin interventioihin. Tdma on
murto-osa haittakustannuksista, joita oikein suunnitellulla ja kohdennetulla ty6lla pystytddn tehokkaasti
vahentdmaan.
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Alkoholimainonnan rajoituksia selvittava tyoryhma
Eriava mielipide

Ty6ryhman enemmist0 katsoo, ettd mietojen alkoholijuomien mielikuvamainontaa ei tule rajoittaa.
Olemme téssa asiassa enemmiston kanssa eri mieltd. Mielestdmme alkoholilakia tulisi muuttaa
siten, ettd mietojen alkoholijuomien mainonta tulisi rajata pelkastéén tuotteista annettavaan
tuotetietoon. Tama tarkoittaisi sitd, ettd kun voimassa olevassa laissa luetteloidaan kielletyt
mainonnan elementit mainonnan ollessa muutoin sallittua, uudistuksessa méaariteltaisiin ne
tuotetietoihin kuuluvat seikat, joita tuotteesta saadaan esittdd mainonnan ollessa muutoin kiellettya.
Talla tavoin siirryttéisiin nykyisesta ns. negatiivilistasta ns. positiivilistaan. Laissa maariteltaisiin
yksiselitteisesti, mita tuotetieto tarkoittaa. Tuotetiedolla tarkoitettaisiin lahinna sitd, etta
alkoholijuomien mainonnassa voidaan kertoa tuotteen yksilgintiin, hintaan ja ominaisuuksiin
liittyvat kuluttajille merkitykselliset tiedot. Tama olisi ns. le Loi Evin“in mukainen ranskalainen
malli.

Perustelut:

Alkoholi on yksi suurimmista kansanterveysongelmien aiheuttajista maailmassa, Euroopassa ja
Suomessa. Erityisen huolestuttavaa on lasten ja nuorten alkoholin kdyton yleisyys seka alhainen
aloitusika. Lukuisissa tutkimuksissa on vahvistettu alkoholiongelmien mééran olevan riippuvainen
kokonaiskulutuksen méarasta.

Tyoryhmalle toimitetusta tutkimusmateriaalista ilmenee ensinnakin, etta alkoholijuomien
mainonnalla on selvé yhteys kulutukseen. Tdméa on todettu myds komission johtaman Euroopan
Alkoholi ja terveys -foorumin tieteellisen tydryhmén tuoreissa paéatelmissa, jotka esitellaan
tarkemmin muistion liitteessa. Erityisesti lapset ja nuoret ovat herkki& alkoholijuomien
mainonnalle. Mielikuvallisten elementtien poistaminen mietojen alkoholijuomien mainonnasta
jattaisi tuottajille mahdollisuuden tiedottaa tuotteestaan, mutta samalla poistaisi mainonnasta
erityisesti lapsia ja nuoria houkuttelevia osioita. Lapset ja nuoret altistuisivat alkoholimainonnalle
nykyistd vahemman ja tdma vahentdisi heidan alkoholink&ytt6aan ja nostaisi alkoholin kayton
aloitusikaa.

Toinen ongelma alkoholijuomien mainonnassa on nykyisten sdadosten epéselvyys ja
tulkinnanvaraisuus. Tama on tullut tyéryhman tyon aikana selkedsti ilmi Sosiaali- ja terveysalan
lupa- ja valvontaviraston Valviran kannanotoissa, jotka 16ytyvét tydryhmamuistion liitteesta.
Nykyinen lista kielletyistd mainontatavoista on lahes suora kddnnds EU:n ns. TV without frontiers -
direktiivistd (89/552/ETY, nyt 2007/65/EY). Lainkohdan tulkinnanvaraisuus ja epaselvyys aiheuttaa
my®ds sen, ettéd alkoholiteollisuuden ja mainostajien kannalta tilanne on hankala. He eivét voi
etukateen kovinkaan varmasti tietdd, minkalainen mainonta on sallittua. Esittdmamme ratkaisu toisi
siis my0s selkeyttd sddnndsten tulkintaan ja parantaisi oikeusvarmuutta.

Kari Paaso Leena Hakala
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TERVEYDEN EDISTAMISEN KESKUS
CENTRET FOR HALSOFRAMJANDE
FINNISH CENTRE FOR HEALTH PROMOTION

Eridava mielipide sosiaali- ja terveysministerion alkoholimainonnan rajoituksia selvittavan tyo-
ryhman muistioon (Tiivistelma)

Teimme sosiaali- ja terveysministerion alkoholimainonnan rajoituksia selvittdneessa tydryhmassa
seuraavat ehdotukset, jotka &&nestyksessa havisivat:

Alkoholin mielikuvamainonnan Kieltdminen tai uusien rajoitteiden lisédminen véhentéisi las-
ten ja nuorten altistumista alkoholin mainonnalle ja supistaisi nédin jossain méérin lasten ja
nuorten alkoholin kéyttoa ja mydhentaisi alkoholin kéyton aloitusikaa.

N&ma ja edelld todetut seikat huomioon ottaen uudet alkoholin mainontaa koskevat lainsaa-
danndlliset toimenpiteet ovat tarkoituksenmukaisia.

Ty6ryhmén saaman selvityksen mukaan pelkkia tuotetietoja sisdltdva mainonta kiinnostaa
nuoria vahemman kuin mielikuvamainonta ja vaikuttaa siksi vdhemman heidan alkoholinkayt-
toonsd. Myd0s yrittdjien oikeusvarmuus ja valvonnan kustannusvaikuttavuus paranevat, jos
sddnnokset mainonnan sallitusta siséllostd ovat nykyistd selvapiirteisemmaét. Siksi valtioneu-
voston tulee valmistella séddésmuutos, jolla rajoitetaan alkoholimainonnan sallittu sisaltd tuo-
tetietoihin.

Huolimatta alaikéiset tavoittavalle alkoholimainonnalle asetetuista rajoituksista edelleen 92 %
heistd muisti vuonna 2009 kohdanneensa sitd. Tydryhman saamasta tutkimusndytdsta on paa-
teltavé, ettd talld on kielteinen vaikutus heidén kehitykseensé ja tulevaisuuteensa. Siksi Val-
tioneuvoston tulee valmistella sdddésmuutos, jolla kielletddn alaikaiset yleisesti tavoittava al-
koholimainonta.

Perustimme esityksemme vahvaan tutkimusnadyttoon siitd, ettd alkoholimainonta varhaistaa alkoholin
kayton aloittamista, lisd& nuoruuden aikaista alkoholin kéytt64, vahingoittaa nuoren kehitysté ja altis-
taa hanet myéhemmin péihdehaitoille ja riippuvuuksille.

Tasta syystd nuorten havaitseman alkoholimainonnan rajoittaminen vahentdisi alkoholihaittoja, miké
on suomalaisen alkoholipolitiikan ja lainsaadannon julkilausuttu arvopaamaaréd. Tyoryhman kokoon-
panosta johtui, etteivat tydryhman johtopaatokset ja ehdotukset ole tuon arvop&dédmaaréan suuntaisia ja
ettd ne ovat ristiriidassa tutkimusnayton kanssa. Alkoholi- ja viestintéelinkeinon edut sivuuttivat las-
ten ja nuorten terveyden ja hyvinvoinnin.

Yleinen mielipide on herdnnyt vaatimaan vastuullisempaa alkoholipolitiikkaa. Tyoryhma sai runsaasti
samansuuntaisia kannanottoja myos lasten ja nuorten terveyden ja hyvinvoinnin hyvaksi tydskentele-
vilta asiantuntijoilta.

Tyoryhma korosti vanhempien ja muiden aikuisten vastuuta. YKksin he eivat siihen pysty. Jo perustus-
lainkin mukaan julkisen vallan on tuettava perheen ja muiden lapsen huolenpidosta vastaavien mah-
dollisuuksia turvata lapsen hyvinvointi ja yksilollinen kasvu. Nyt alkoholimainonta heikentdd merkit-
tavasti nditd mahdollisuuksia. Esittdimadmme rajoitukset alkoholimainontaan olisivat toteuttaneet tatéa
kasvattajien oikeutta yhteiskunnan tukeen. Sosiaali- ja terveysministerion tehtava tassa tilanteessa

on edelleen ajaa alkoholimainonnan rajoittamista.

Karjalankatu 2 C 63 tel. +358 9 7253 0300 Y-tunnus/Business ID www.tekry.fi
FI-00520 Helsinki, Finland fax +358 9 7253 0320 0202424-1



Pidatamme oikeuden taydentaa tata eriavaa mielipidettdamme kohtuullisessa ajassa. mutta tdma tiivis-
telma on liitettavissa pe 4.6.2010 julkaistavaan tydryhman muistioon.

Helsinki 3.6.2010

Ritva Varamaki, kehittdmispaallikko, Terveyden edistamisen keskus ry

Avri Saarto, kehittdmisjohtaja, A-klinikkasaatio
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Taydentava lausuma alkoholimainonnan rajoituksia selvittavan tyo-
ryhman muistioon

Alko Oy yhtyy alkoholimainonnan rajoituksia pohtivan tydryhméan kan-
nanottoon alkoholihaittojen vahentamistarpeesta. Keskeista alkoholi-
haittojen ehkaisemisessa on vahentaa lasten ja nuorten alkoholin kayt-
t6a ja myohentda alkoholin kayton aloitusikaa.

Alkoholilain (1143/1994) 3 8:n mukaan alkoholiyhti6lla tarkoitetaan
valtion kokonaan omistamaa osakeyhtiotd, jonka tehtavana on huoleh-
tia sille laissa yksinoikeudeksi sdadetyn vahittaismyynnin harjoittami-
sesta Suomessa siten, etta tavoitteena on kulutuksen aiheuttamien
haittojen ehkaiseminen. Kansainvalisen tutkimusnayton perusteella te-
hokkaimmat keinot alkoholihaittojen vahentamiseksi ovat alkoholi-
juomien saatavuus ja alkoholiverotuksen kautta saadeltava alkoholi-
juomien hinta. Namé& keinot ovat keskeisia alkoholipolitiikan keinoja
my0Os Suomessa.

Asetuksessa alkoholiyhtitén toiminnasta (243/2000) saadetaan, etta al-
koholiyhtion tulee kohdella alkoholijuomatoimittajia lapindkyvasti ja ta-
sapuolisesti riippumatta valmistajan tai myyjan kansalaisuudesta tai
kotipaikasta. Tama koskee myoés alkoholijuomien esillepanoa myyma-
lassa ja tuoteinformaation esittelya kuluttajille.

Alkon vastuullisessa asiakaspalvelu- ja myyntityodssa keskeisella sijalla
oleva myynninvalvonta (ikarajakontrollit, valitysepailyt, paihtymisepai-
lyt) on osa jokapaivaistd toimintaa ja sitad kehitetdan jatkuvasti. Alkon
ohjeiden mukaisesti jokaisen alle 25-vuotiaalta nayttavan alkoholi-
juoman ostajan ika tulee varmistaa. Jos ostaja ei pysty osoittamaan
olevansa 18-vuotias (enintdan 22 % alkoholijuomat) tai 20-vuotias (yli
22 % alkoholijuomat), hanelle ei saa myyda alkoholijuomia. Nuori asia-
kas voi todistaa ikdnsa Alkossa vain poliisiviranomaisen myéntamilla
voimassaolevilla henkil6llisyystodistuksilla. Kaytettavissa olevien selvi-
tysten mukaan Alko suoriutuu parhaiten alkoholijuomien vahittais-
myynnin ikarajavalvonnasta Suomessa.

Alko kaynnisti maaliskuussa 2009 alkoholiohjelmaa tukevan pitkékes-
toisen "Viisas vanhemmuus - Millaisen mallin annat lapselle?” -
ohjelman. Vastuullisuusohjelman tavoitteena on vaikuttaa vanhempien
ja aikuisten alkoholin kayttoon siten, etta lapsiin ja nuoriin kohdistuvat
haitat vahenevat.

Edella kerrotun mukaisesti Alko Oy:ta koskevat saddokset ja toiminta-
periaatteet ovat selkeat. Tydoryhméan toimeksiannossa kuvattujen ta-
voitteiden seka myo6s Alko Oy:n ja sen ydintehtavan kannalta olisi tar-
koituksenmukaista, etta kaikki alan toimijat noudattaisivat myynnin ja
markkinoinnin suhteen yhtéd vastuullisia toimintaperiaatteita. Sosiaali-
ja terveysministerion omistajaohjauksessa olevan Alko Oy:n tai sen
edustajan tehtévana ei kuitenkaan ole tehda aloitteita sosiaali- ja ter-
veysministeridlle sellaisesta lainsaadanndsta, joka koskisi yksinomaan
alan muita toimijoita.

Helsingissa 3. kesakuuta 2010

Maritta Iso-Aho
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Asiantuntijan lausuma alkoholimainonnan rajoituksia selvittavan tydoryhman
muistioon

Toimin alkoholimainonnan rajoituksia selvittavan tydéryhman pysyvana asiantuntijana kaikissa
kokouksissa. Tutustuin kokouksissa kasiteltyyn materiaaliin, asiantuntijalausuntoihin, tutkimustuloksiin
ja analysoin kuulemistilaisuutta 15.2.10 sek& seurasin ja kommentoin 10 hengen tyéryhman
tyoprosessia neljassatoista kokouksessa yhdessa kahden muun pysyvan asiantuntijan kanssa.

Asiantuntijuuteni pohjautuu 20 vuoden kokemukseen elintarvikealan markkinoinnin paallikko- ja
johtotehtévista ja 10 vuoden kokemukseen viestinnan ja kuluttajatutkimuksen asiantuntija- ja
johtotehtavista. Yritykseni Kuule Oy on tutkinut erityisesti tekoja ja viesteja, joilla on vaikutuksia lasten
ja nuorten terveyteen.

Tyoryhmalla oli nelja tehtavaa:

1. selvittda 1.1.2008 voimaan tulleiden alkoholimainontarajoitusten vaikutukset

2. arvioida mielikuvamainontaa koskevien lisatoimenpiteiden tarpeellisuutta

3. koota tutkimusnayttda alkoholimainonnan vaikutuksista nuoriin ja nuoriin aikuisiin
4. selvittd& mahdollisuuksia vaikuttaa nuorten alkoholin kayttéon seka

selvittda, milla tavoin alkoholin aloittamisik&é voitaisin myohentaa

Nakemykseni on, etta tyoryhma selvitti hyvin kohdat 1 ja 3. Sen sijaan kohtien 2 ja 4 johtop&aatoksia
tehtaessa ei juuri lainkaan huomioitu eik& analysoitu tyoryhmalle annettua laajaa informaatiota
(asiantuntijalausunnot, tutkimusnayttd, kansalaismielipide, kansainvéaliset vertailut,
valvontaviranomaisten kokemukset). Myos keskustelu kohtien 2 ja 4 teemoista oli vahaista. Tuli
vaikutelma, etta alkoholi- ja juomateollisuuden tyéryhmaan tuoma informaatio ohitti
tutkimusnaytoén. Siksi pidan tyéryhman esittamia johtopaatoksia puutteellisena ja osin epaloogisina
verrattuna muistion ja tydryhman poéytakirjojen litteena olevaan monipuoliseen nayttéon.

Ulkopuolisena ei voinut olla huomaamatta, etta tydoryhma toimi ennakolta maaraytyneen
enemmiston agendan mukaan. Se ei kyennyt rakentavaan ja arvopohjaiseen keskusteluun;
avoimesti pohtimaan mahdollisuuksia ja konkreettisia keinoja vahentaa lasten ja nuorten
alkoholinkayttoa ja myodhentaa aloittamisikda. Tydryhman esitykset ovat osin &anestysten tuloksia
tai kompromisseja vailla konkretiaa.

Kotimaisen alkoholijuoma- ja panimoteollisuuden, kaupan ja median kuuleminen on tarkeaa, koska
he edustavat tahoja, jotka vaikuttavat suomalaiseen ruoka- ja juomakulttuuriin. Teollisuus ja kauppa
korostavat yhteiskuntavastuutaan ja huoltaan lapsista ja nuorista. Hyvia parannuksia on jo saatu
alkaan. Esimerkiksi aiemmin lainsdadantd6n tehtyja tarjous- ja paljousalennussaadoksia
noudatetaan hyvin ja ne vaikuttavat oikeaan suuntaan. Silti nyt ei kayty avointa keskustelua uusista
lainsaadanndén keinoista. Vahalle jai esimerkiksi arviointi todellisista vaikutuksista, joita eri tahoille
syntyisi, jos lainsdadannon keinoin muutettaisiin mielikuvamainonta tuotetietomainonnaksi.

Ty6ryhmé&an muistio antaa minulle tydryhman asiantuntijajdsenené aiheen seuraaviin suosituksiin:

1. Mikali tallaisia tyéryhmia jatkossa perustetaan, on tarkeaa, etta asettajat toimivat jo jasenia
valitessaan avoimesti ja vastuullisesti. Vastuullisen tydoryhman pitda huomioida eri nakemykset seka
pystya arvopohjaiseen, asioita eteenpéin vievaan keskusteluun, jolla oikeasti halutaan vaikuttaa
lasten ja nuorten terveytta edistavasti.

2. Jos teollisuus, mainostajat ja terveyden edistgjat haluavat jatkaa/aloittaa yhteisty6ta myos
valistuksen saralla, vaikuttaa silta, etta ainut toimiva tapa on, etta tydta ohjaa organisaatio, joka on
yksiselitteisesti terveyden asialla.

Taman tydryhman arvokkain yhteinen johtopaéatds perustuu vakuuttavaan tutkimusnayttoon: lasten
ja nuorten alkoholin kayttb6& voidaan ja pitd&a vahentda. Tydryhma oli yksimielinen siita, etta



aikuisella — vanhempana, paattajana ja kasvattajana on siina suuri vastuu. Tydryhm&an muistion
johtopaéatosten suurin ja vakava puute on se, ettéa tydryhman aikuiset paattajat eivat pystyneet
antamaan lainsaatéajille konkreettista ehdotusta lasten terveyden ja hyvinvoinnin suojelemiseksi.

Helsingissa 3.6.2010

Seija Kurunmaki
viestintéakonsultti, toimitusjohtaja
Kuule Oy

seija.kurunmaki@kuule.fi, puh. 0400-460894
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SAJK TUKEE TYORYHMAN TEKEMAA MIETINTOA

Tyoryhman toimeksianto oli laaja ja sen keskeinen kysymys oli milla keinoin nuorten
varhaiseen alkoholin kayttéon voidaan vaikuttaa. Toimeksiantoon viitaten tuemme tyéryhman
mietintéa, koska naemme mainonnan rajoittamisen vain pienené osana laajaa
keinovalikoimaa. Edellisesta lainmuutoksesta on myds kulunut hyvin vahan aikaa, minka
vuoksi vaikuttavuutta on vaikea arvioida. Tekemalla kansallisella tasolla tiukkoja linjauksia,
lisdtaan teollisuuden ja kaupan kiinnostusta vaihtoehtoisiin viestintdkanaviin, jotka eivat ole
Suomen kontrolloitavissa. Nain voidaan tahtomattakin tukea hankintakanavien siirtymistéa
maamme rajojen ulkopuolelle, jolloin seka verovarojen kerryttdminen etta toimijoiden valvonta
jaavat saavuttamatta.

Suomessa kaytetaan runsaasti rahaa erilaiseen nuoriin kohdistettuun valistusty6hon.
Valitettavasti se on pahoin pirstaloitunut erilaisten yhdistysten seka teollisuuden ja kaupan
tehtavaksi, koska valtio ei osoita sille viranomaisten kautta riittavia resursseja.
Valistusmateriaalin laatu ja tarkoitusperat eivat aina vastaa yhtenaisia tavoitteita ja alueella
vallitsee ikava hyva-paha vastakkainasettelu, joka ei ainakaan kirkasta esitettya viestia.

Nuorten elamaan vaikuttavat voimakkaasti vanhemmat, koulu, harrastukset ja ystavapiiri.
Valitettavaa on, etta viime vuosina yhteistydn muodostaminen esim. vanhempien, koulun ja
harrastuspiirien valilla on ollut erittain heikkoa ja siksi nuori kohtaa jopa ristiriitaisia arvoja ja
asenteita. Alkoholiteollisuuden aktiivisuutta valistajana ei ole katsottu suopeasti. Ainoastaan
Alkon tekemiin toimiin on suhtauduttu positiivisesti.

Uskomme, etta parhaiten nuoriin voidaan vaikuttaa yhdistamalld eri voimavarat; koti, koulu,
nuoriso- ja harrastustyd, poliisi, sosiaalitoimi, juomateollisuus- ja kauppa seké erilaiset asiaa
tukevat jarjestot ja esitamme viranomaiselle koordinoivaa roolia yhteisten tavoitteiden
kirkastamisessa. On jo nyt selvaa, etté kaikki edella mainitut hyvaksyvét ainakin seuraavat
tarkeat asiat:

- alaikaisten alkoholikdyton ehkaiseminen

- rattijuoppouden ehkaiseminen

- alkoholista kieltaytyminen raskauden aikana

Jos naiden pohjalta voidaan synnyttda avoin dialogi ja laaja-alainen yhteinen tavoiteohjelma
seuraaviksi viideksi vuodeksi, voidaan varmasti myods nykyiset henkilo- ja talousresurssit
hyddyntda paremmin. Alkoholijuomateollisuus ja —kauppa ovat valmiita osallistumaan
tallaiseen toimintaan, jonka uskomme tuottavan parempia tuloksia kuin erilaisten kieltojen
jatkuvan lisadmisen. Kutsumalla kaikki eri tahot kaikki eri tahot esim. yhteiseen, pysyvaan
tyéryhmaan jatkuva keskusteluyhteys olisi helppo synnyttaa.

Suomen alkoholijuomakauppayhdistys - SAJK ry
PL 148
00251 Helsinki
www.sajk.fi
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Meidan tulee muistaa, etta Suomi ja sen kansalaiset eivat asu tyhjiossa ja me kaikki
altistumme jatkuvasti myds maamme rajojen ulkopuolelta tuleville vaikutteille. Hyvalla
asennekasvatuksella ja yhtenaisella viestinnélla kansalaisten on helpompi kasitella naita
asioita. On tarkeaa pyrkia luomaan vastuullisen alkoholinkaytén kulttuuri vauvasta vaariin,
mutta tahan tarvitaan paljon ty6ta ja myos aikaa.

Alkoholi ei ole yhteiskunnassa irrallinen asia vaan osa jokapaivaista elamaamme ja siksi on
my06s sen haittoihin liittyvid asioita tarkasteltava laajasti ymmartéen siihen liittyvat syy- ja
seuraussuhteet. Talla hetkella suuri méara rahaa kuluu syrjaytyneiden ja alkoholiongelmaisten
hoitoon. Rahallinen tuki néille toimille on turvattava, mutta samalla on tunnistettava ne toimet,
joilla lisdantyvia ongelmia voidaan ennaltaehkaista;

Nuorten tydllistyminen

lasten ja nuorten harrastustoiminta

koulun terveydenhoito

koulujen yhteiséllisyys (ala- ja yldasteen yhdistdminen)
koulun opetussuunnitelmat

eri toimijoiden yhteistyd

Nykyinen olemassa oleva alkoholiohjelma korostaa myo6s yhteisty6té ja mielestamme asia
pitdad ndhda laaja-alaisemmin kuin aikaisemmin. Peraankuulutamme hallitusohjelmaan
selkedad, laaja-alaista pidemman aikavalin alkoholipolitiikkaa, joka ottaa kattavasti huomioon
kaikki alkoholikauppaan ja —kulutukseen liittyvat osa-alueet.

Helsingissa 4.6.2010

SAJK:n puolesta

Tarja Uitti
SAJK:n puheenjohtaja
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