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Alkoholi on paihde, jolla on lukuisia haittavaikutuksia. Naiden haittavaikutusten vahenta-
miseksi on laadittu alkoholilaki, jossa on saadetty myds alkoholin markkinoinnista. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena oli tarkastella alkoholijuomien mainontaa vastuullisuuden na-
kokulmasta. Tydn tavoitteena oli luoda kehitysratkaisuja siihen, miten alkoholimainontaa voi-
taisiin kehittda vastuullisempaan suuntaan. Tyon tavoitteena oli luoda kattava nakdkanta
siita, mista vastuullinen alkoholimainonta koostuu.

Alkoholimainontaa tarkasteltiin suomalaisten juomatapojen, alkoholilain ja vastuullisuuden
kasitteiden kautta. Lopuksi tarkasteltiin neljaa suomalaista alkoholimainosta ja niiden vas-
tuullisuutta benchmarking-menetelmaa kayttaen. Tyon tarkeitd Iahteita olivat Terveyden ja
hyvinvoinnin laitoksen toteuttama Juomatapatutkimus, josta saatiin valmiita dataa suoma-
laisten juomatavoista, seka Valviran ohje alkoholin markkinoinnista, joka kasittelee alkoho-
lilakia. Taman lisaksi tydssa hyoddynnettiin lukuisia artikkeleita, blogeja ja uutisia. Tarkastel-
taviksi mainoksiksi valittiin olutmerkki Karhun ja viinimerkki Ruby Redin mainoksia.

Alkoholijuomamainoksia tarkasteltaessa selvisi, etta vaikka mainonnassa noudatettaisiinkin
lakia, se ei tarkoita, ettd mainonta on vastuullista. Mainoksen sanoma ja toteutustapa saat-
tavat menna taysin ristiin alkoholimainonnan tavoitteen eli alkoholin haittavaikutusten mini-
moinnin kanssa.

Opinnaytetydssa selvisi, ettd alkoholimainonta on paaosin vastuullista, mutta selkeita kehi-
tyskohteita 10ytyy silti. Alkoholimainonnassa on kehitettdvaa etenkin kohtuukaytdsta tiedot-
tamisen ja aihevalintojen kanssa. Vastuullisuus ei ole pelkkda lain noudattamista, vaan
myds alkoholin vastuullisen kaytdon huomioon ottamista mainonnassa. Selvitys osoitti, etta
koska suomalaisten juomatottumukset ovat hyvinkin painottuneita riskikayttoon, tulisi tama
ottaa huomioon mainontaa suunnitellessa.

Avainsanat alkoholimainonta, vastuullisuus, kehittaminen
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Alcohol is an intoxicant that has many injurious effects. To minimize these effects, the alco-
hol act was laid down, which also includes specific provisions of marketing alcoholic bever-
ages. The purpose of this thesis is to analyse the advertisement of alcoholic beverages from
the viewpoint of responsibility. The goal of the thesis is to find ways to develop the advertis-
ing of alcohol into a more responsible direction.

The goal of the thesis was to find a comprehensive overview on what responsible alcohol
advertisement consists of. Alcohol advertising was analysed from the standpoint of Finnish
drinking culture, laws about alcohol marketing and the concept of responsibility. Finally, four
adverts and the responsibility of them were examined by using the benchmarking method.
Important sources of the thesis included the results of Drinking Habits Survey done by the
Finnish Institute for Health and Welfare, that yielded completed data about Finnish drinking
habits and Valvira’s guideline for alcohol marketing, that covers the laws concerning alcohol
marketing. Addition to this, numerous articles, blog posts and news were used in this thesis.
Beer brand Karhu’s and wine brand Ruby Red’s adverts were chosen for a closer look.

The results of analysing the adverts showed that even when the ad complies with legal reg-
ulations, it may still appear irresponsible. The message or the execution of an advert may
be against the law’s main goal, which is minimising the injurious effects of alcohol.

The thesis showed that advertising of alcohol is mostly responsible, but there are still clear
development points. The clear improvement points in alcohol advertising are informing about
moderate alcohol consumption and responsible topic choices. Responsibility in alcohol ad-
vertising does not only mean adhering to the law, but also taking the responsible consump-
tion of alcohol into account. The study showed that because Finnish drinking habits lean
strongly towards risk consumption, this should be taken into consideration in the advertising
planning process.

Keywords alcohol advertising, responsibility, development
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1 Johdanto

1.1 Tyon lahtokohdat

Huimat 78 prosenttia kaikesta juodusta alkoholista kuluu alkoholin riskikaytt6on. Tama
tarkoittaa sita, ettd suomalaiset ennemmin juovat itsensa humalatilaan, kuin siemailevat
lasillisen viinia paivallisen yhteydessa. Jopa 2 450 000 suomalaista ylitti humalakayton
rajan vuonna 2015. Alkoholin juominen riskirajat ylittden tuo mukanaan liudan erilaisia
alkoholihaittoja, ja 13 prosentilla suomalaisista onkin kohonnut pitkaaikaisten terveys-
haittojen riski heidan alkoholinkayttétapojensa vuoksi. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
2021a.) Alkoholinkaytélla on laajat vaikutukset paitsi kayttajansa terveyteen, myoés mui-
den ihmisten hyvinvointiin ja lopulta koko yhteiskuntaan. Tasta kertoo se, etta vanhem-
pien alkoholinkaytto lisda lapsen psyykkisia ja fyysisia terveysongelmia, kolmasosa suo-
malaisista on pelannyt paihtynyttd henkiléa julkisella paikalla ja viidesosa tieliikenteen
kuolemista johtuu rattijuopumuksista. Vuonna 2016 alkoholista aiheutui julkiselle sekto-
rille 870 miljoonaa euroa valittémia kustannuksia. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
2020.)

Voimassa olevan alkoholilain perustavin tarkoitus on vahentaa alkoholista aiheutuvia
haittoja. Alkoholilaissa on saadetty alkoholin markkinoinnista. Vakevia alkoholijuomia ei
saa markkinoida lainkaan, ja mietojen alkoholijuomien markkinointia on rajoitettu laajalti.
(Valvira 2018a.) Alkoholin mainonnan rajoitusten avulla pyritdan etenkin minimoimaan
niita tilanteita, joissa lapset ja nuoret saattavat altistua alkoholimainonnalle (Sosiaali- ja
terveysministerid 2021). Taman vuoksi esimerkiksi alkoholin mainostaminen yleisilla pai-
koilla on kielletty (Valvira 2018a).

Vastuullisuus on ollut yksi markkinoinnin trendeista jo vuosia, ja moni yritys onkin ottanut
vastuullisuuden olennaiseksi osaksi strategiaansa (Siutila 2020). Perinteisesti vastuulli-
suus jakautuu yrityksessa taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen vastuuseen, mutta
parhaimmillaan vastuullisuus nakyy osana yrityksen jokapaivaista toimintaa (Partanen
2017). Alkoholia mainostettaessa oleellinen osa vastuullisuutta on noudattaa alkoholilain
mukaista ohjeistusta vastuullisesta markkinoinnista. Muun muassa Panimoliiton jasen-
yritykset ottavat vastuullisuuden tosissaan ja noudattavat panimoalan yhteisia, lainsaa-
danndn ylittavia ohjeistuksia mainonnasta. Tarkeaa naille yrityksille on se, etteivat ala-

ikdiset altistu alkoholimainonnalle. Panimoliitto pyrkii myés ohjaamaan kuluttajia kohti
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naiden hyvinvointia edistavia valintoja muun muassa juomapakkausten sellaisten mer-
kintdjen avulla, jotka antavat kayttajalle oleellista tietoa juoman ominaisuuksista. (Pani-
moliitto 2021.)

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Tama opinnaytetyd on kehittamistyyppinen tyd, jonka tavoitteena on kehittaa ratkaisuja
siihen, miten alkoholin mainontaa voitaisiin vieda vastuullisempaan suuntaan. Alkoholin
mainontaa saatelee vahvasti alkoholilaki, jonka keskeisena tarkoituksena on vahentaa
alkoholihaittoja ja minimoida alaikaisten altistumista alkoholille. Lahtékohtaisesti alkoho-
lia on siis laitonta mainostaa noudattamatta tarkkoja saantdja siita, mita saa ja ei saa
tehda. Mainonnassa tulee ottaa huomioon se, etta alkoholi tuotteena on paihde. Alkoholi
muun muassa lisaa riskia vakivaltarikollisuuteen ja aiheuttaa vakavia terveyshaittoja,
jotka voivat johtaa jopa kuolemaan asti. Taman vuoksi alkoholin mainostaminen missaan
maarin voidaan kyseenalaistaa. Tyon tavoitteena onkin tarkastella alkoholimainoksia eri
nakokulmista ja kehittaa ratkaisuja siihen, miten alkoholijuomien mainontaa voitaisiin

vieda viela nykyista vastuullisempaan suuntaan.

Tietoperusta koostuu kolmesta osa-alueesta. Ensin opinnaytetyossa kasitellaan suoma-
laisten alkoholinkayttotapoja ja alkoholihaittoja. Tarkea osa tietoperustaa on myoés vas-
tuullisuuden kasittely. Tarkastelussa on vastuullisuuden kasite eri nakdkulmista keskit-
tyen etenkin siihen, miten vastuullisuus nakyy mainonnassa. Vastuullisuus on osittain
myds subjektiivinen kasite, joten vastuullisuutta tarkastellaan paitsi elinkeinoelaman vas-
tuullisuuden, myds eettisen vastuullisuuden kannalta. Kolmas tietoperustan osa on alko-
holin markkinoinnin rajoitukset ja mita niistd sanotaan alkoholilaissa. Tietoperustassa
kootun tiedon avulla tullaan kehittdmaan ideoita siihen, miten alkoholin mainontaa voi-
taisiin vieda vastuullisempaan suuntaan. Koska vakevia alkoholijuomia ei lain mukaan
saa mainostaa lainkaan, opinnaytety6 rajautuu mietojen alkoholijuomien mainonnan ka-
sittelyyn. Alkoholilaissa on myds omat saadoksensa alkoholin hinnoittelulle osana tuot-
teiden markkinointia, mutta tdma osuus jaa opinnaytetydssa kasiteltyjen aihealueiden

ulkopuolelle.

1.3 Tyon menetelmat

Taman opinnaytetydn tietoperustassa pyritdan kattavasti maarittelemaan, minkalaisia

suomalaisten alkoholinkayttétottumukset tana paivana ovat ja mitka ovat alkoholin riski-
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kayton seurauksia. Lisaksi tyossa kaydaan lapi alkoholin markkinointia maarittelevaa la-
kia ja tarkastellaan vastuullisuutta eri nakokulmista. Tyon empiirinen aineisto koostuu eri
julkaisualustoilta poimituista alkoholijuomien mainoksista. Mainoksia tarkastellaan tieto-
perustassa kasitellyn informaation perusteella ja pyritaan sita kautta tunnistamaan mai-
noksissa mahdollisesti ilmenevia epakohtia vastuullisuuden nakdkulmasta. Mainoksia
vertaillaan benchmarking eli vertailukehittdmismenetelmaa kayttden. Mainoksissa il-
menneiden epakohtien pohjalta luodaan kehitysehdotuksia, joita yritysten tulisi ottaa

huomioon, jotta alkoholijuomia voitaisiin mainostaa vastuullisemmin.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetydn kokonaisvaltaisen ymmartamisen kannalta

oleellisia tyossa kaytettyja termeja, joita lukijan ei voida olettaa lahtokohtaisesti tietavan.

Mieto alkoholijuoma — Enintdan 22 tilavuusprosenttia sisaltava alkoholijuoma (Valvira
2018a).

Riskirajat — Riskirajat tarkoittavat alkoholin juontiin liittyvien riskien kasvua. Korkean ris-
kin taso on miehilla 23—24 alkoholiannosta viikossa tai enemman. Naiselle korkean riskin
taso on 12—-16 annosta viikossa tai enemman. Kohtalaisen riskin taso on miehilla 14
annosta ja naisilla 7 annosta viikossa. Vahaisen riskin taso on miehilld 0—2 annosta ja
naisilla 0—1 annosta viikossa. Nama ovat riskirajat terveille, tyoikaisille inmisille. (Paih-
delinkki 2015.)

Riskikaytto — Alkoholin juominen siten, etta riskirajat ylittyvat (Paihdelinkki 2015).
Kohtuukaytté — Alkoholin juominen pienissa maarin ja siten, ettd juominen ei aiheuta
kayttajalleen merkittavia riskeja. Kaytannossa alkoholin juomiseen liittyy aina jonkinas-

teinen riski, mutta kohtuukaytéssa juoja pystyy huolehtimaan terveydestaan ja juo alko-
holia harkiten. (Paihdelinkki 2015.)

2 Alkoholin riskikaytto

2.1 Suomalaisten juomatavat

Suomessa alkoholi nahdaan ennemmin “juhlajuomana”, kuin "arkijuomana”. Humalan

talla puolen -tutkimuksen perusteella suomalaiset juovat "bilettddkseen”, ’kannatakseen”
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ja arjessa rentoutuakseen "pienjuomisen”, kuten saunaoluen tai ruokaviinin nauttimisen
avulla. Kaikissa naissa on kyse arjen irtiotosta. (Numminen 2016.) Terveyden ja hyvin-
voinnin laitoksen eli THL:n joka kahdeksas vuosi toteuttaman Juomatapatutkimuksen
mukaan suomalaiset juovat enenevissa maarin etenkin kotiymparistéssa puolisoidensa
kanssa (Harkoénen 2018, 117).

Juomatapatutkimuksen mukaan 77 prosenttia alkoholinjuomiskerroista tapahtuu kotiym-
paristdssa. Kumppanin kanssa kahdestaan suomalaiset juovat 43 prosenttia kotijuomis-
kerroista. Ajallisesti maaritellen 68 prosenttia juomiskerroista ajoittuu perjantain ja sun-
nuntain valille, joista lauantaisin ilta kahdeksan ja yhdeksan valilla lasin daressa viettaa
noin 840 000 suomalaista. Vaikka suuri osa juomiskerroista tapahtuu kumppanin kanssa
kotona, vain 8 prosenttia kertoo juovansa viinia ja 7 prosenttia olutta ruoan kanssa. (Ter-
veyden ja hyvinvoinninlaitos 2021a.) Tutkimuksesta kay myds ilmi, ettd jopa 78 prosent-
tia kaikesta juodusta alkoholista kuluu riskikayttéon joko riskikayttétilanteessa tai riski-
juojien, eli alkoholin suurkuluttajien juomana. Taman prosenttiluvun perustana on kay-

tetty kohtalaisen riskin rajaa. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2021a.)

Verrattuna muihin Euroopan maihin suomalaiset juovat suuria maaria alkoholia kerralla.
Suurimpia kertakuluttajia ovat 20—-29-vuotiaat. Tdman ikaluokan edustajista 26 prosent-
tia miehista kertoo juoneensa yli 18 annosta kerralla ja 18 prosenttia naisista kertoo juo-
neensa 13 annosta alkoholia kerralla. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2019a.) Suo-
messa koetaan myds normaaliksi julkisilla paikoilla paihtyminen — muissa maissa tama
on paljon harvinaisempaa. Ulkomaalaiset nakevat kyseisen suomalaisen juomakulttuu-
rin piirteen paheksuttavana, kun taas suomalaisten keskuudessa julkinen paihtyminen

on hyvaksytympaa. (Kakkinen 2015.)

Korkeista riskikayton lukemista huolimatta 58 prosenttia suomalaisista pitaa itsedan koh-
tuukayttajina, vaikka he altistuisivatkin vuosittain alkoholin riskikayton haittavaikutuksille.
Tama saattaa tarkoittaa suomalaisten huonoa ymmarrysta alkoholin vaikutuksista hei-
dan hyvinvoinnilleen. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2021a.) Riippuvuuteen, eli alko-
holismiin asti paatyneesta juomisesta vaietaan Suomessa ja alkoholismia sairastetaan
hiljaa omissa oloissa. Tasta kertoo se, ettd noin 400 000 alkoholistista, joita Suomessa
arvioidaan olevan, on tyéssakayvia valtaosa, eli noin 300 000 henkildéa. Riippuvuus on
siis naamioitunut yli kymmenen prosentin tydssakayvan aikuisen elamaan. (Richert
2015.)
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Alkoholinkulutuksen kulta-aikaa ovat etenkin lomakuukaudet seka eri juhlapyhat, kuten
joulu ja paasiainen (Salonen 2018). Juhannus tarkoittaa monelle suomalaiselle kesalo-
man alkua, jolloin juomisen voi aloittaa. Joidenkin kohdalla juominen jatkuu aina kesalo-
man viimeiseen paivaan saakka. Loma-aika on suomalaiselle vapaata aikaa kaikista vel-
voitteista, jolloin alkoholin juominen suurissakin maarin nahdaan sallittuna. (Kakkinen
2015.)

Vaikka riskirajat paukkuvatkin suomalaisten juomatavoissa, olivat vuoden 2016 Juoma-
tapatutkimuksen tulokset parempia kuin koskaan aiemmin. Vuodesta 1968 lahtien kah-
deksan vuoden valein toteutetussa tutkimuksessa tulokset osoittivat ensimmaista kertaa
humalajuomisen vahentyneen. Kokonaiskulutus on ollut kasvussa kieltolain ajalta l1ahtien
lamaa ja vuoden 2008 jalkeista aikaa lukuun ottamatta, jolloin kokonaiskulutus laski 14
prosenttia. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2019a.) Aiemmin 60 prosenttia viikoittain
alkoholia juoneista miehista juo viikoittain enaa vain 53 prosenttia. Samat lukemat laski-
vat naisten kohdalla 35 prosentista 28 prosenttiin. Taman lisdksi taysin raittiden miesten
ja naisten maara kasvoi muutamalla prosentilla. Alaikaisten alkoholin juomisen tilastot
ovat olleet voimakkaassa laskussa jo vuodesta 2000 lahtien. (Terveyden ja hyvinvoinnin
laitos 2021b.)

2.2 Humalahaitat

THL:n toteuttaman Juomatapatutkimuksen vastausten perusteella vuonna 2016 jopa
1 200 000 suomalaista kertoo kokeneensa humalahaittoja vuonna 2015. Yleisin huma-
lahaitoista on omien puheiden tai tekojen katuminen paihtymyksesta selvittya, jota kertoo
kokeneensa 940 000 suomalaista. Seuraavaksi yleisin on 560 000 suomalaisen koke-
muksesta paihtymystilassa tapahtuneet riidat. Muita koettuja yleisid humalahaittoja ovat
tavaroiden vahingoittuminen, tapaturmat, tappelut ja seksuaalisten kanssakaymisten ka-

tuminen. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2021c.)

Merkittdva osa kaikista tapaturmista tapahtuu alkoholinkdytén seurauksena. Tama joh-
tuu siita, ettd humaltunut henkilo ei pysty arvioimaan eri tilanteita normaalilla teholla.
Liikenne on yksi suurimmista riskin aiheuttajista yhdistettyna alkoholiin — oli paihtynyt
henkild sitten kuski tai jalankulkija. (Fressis 2021a.) Liikennetapaturmien lisdksi humal-
tuminen lisaa riskid muun muassa palo-, hukkumis- ja tukehtumistapaturmiin. Alkoholin-
kaytolla on osuutta jopa 35 prosenttiin, eli yli kolmasosaan kuolemaan johtaneista tapa-

turmista. (Kotitapaturma.fi 2021.)
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Alkoholinkayttd on aiheuttanut vuoden 2016 Juomatapatutkimusta edeltaneena vuonna
270 000 suomalaiselle ongelmia jollekin elaman osa-alueelle. Alkoholilla on negatiivinen
vaikutus esimerkiksi kayttajan terveyteen, talouteen, perhe-elamaan, tyéeldamaan ja
opintoihin seka sosiaaliseen elamaan. Samassa tutkimuksessa todettiin 15-29- vuotiai-
den juovan humalahakuisemmin, kuin muiden ikaluokkien (Terveyden ja hyvinvoinnin
laitos 2018). Tama on huomattavissa myos humalahaittatilastoissa, silla humalahaittoja

kokeneista 45,5 prosenttia on 15—-29-vuotiaita (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2021c).

Siina missa alkoholinkayttd aiheuttaa alkoholin kayttajalle itselleen ongelmia, on silla ne-
gatiivinen vaikutus myos sivullisiin ihmisiin. Jopa 2 600 000 suomalaista kertoo koke-
neensa haittoja jonkun muun alkoholinkayton takia. Arsytysté paihtyneiden huonon kay-
toksen, kuten roskaamisen ja virtsaamisen, takia on kokenut 2 100 000 suomalaista.
Merkittavia haittoja ovat myds 1 300 000 kokema pelko paihtynyttad ihmista kohtaan ja
700 000 kokema ahdistelu paihtyneen ihmisen taholta. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
2021c¢.) Huimat 70 prosenttia nuorista naisista on joutunut pelkddmaan paihtynytta hen-

kiloa julkisella paikalla kyselya edeltdneena vuotena (Harkonen 2018b).

Alkoholin riskikayttd kuormitta myds yhteiskuntaa eri tavoin esimerkiksi sairaalahoidon
ja tyéelaman osalta. Pohjois-Kymen sairaalassa toteutetun tutkimuksen mukaan noin
joka neljannella tapaturmapotilaalla sattunut tapaturma liittyi alkoholinkayttéén. Runsas
alkoholinkaytté on myds omiaan lisddamaan sairauspoissaoloja tydelamassa. On todettu,
ettd sairauspoissaolojen maara on yhteydessa alkoholin kokonaiskulutuksen muuttumi-
seen. Alkoholinkayttdé myos lisda tyokyvyttomyyselakkeiden ja tyottomyyden riskia.
Vuonna 2017 tyokyvyttomyyselakkeiden kustannus yhteiskunnalle oli jopa 112 miljoonaa

euroa. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2020.)

Runsaalla alkoholinjuonnilla on myds selkea yhteys vakivaltarikollisuuteen Suomessa.
Alkoholinkayttd lisaa riskia syyllistya vakivaltarikokseen tai joutua sen uhriksi. Vuosina
2010-2015 noin 70 prosentissa henkirikoksissa seka rikoksen tekija ettd uhri olivat hu-
malassa ja noin 80 prosentissa tapauksista vahintaan yksi rikoksen osapuolista oli hu-
malassa. Myds pahoinpitelyista suuri osa tapahtuu tekijan tai uhrin ollessa alkoholin vai-

kutuksen alaisena. (Rikoksentorjunta 2021.)

Kaikki alkoholin yhteiskunnalle aiheuttamat kustannukset koostuvat valittémista ja valit-
témista kustannuksista. Valittdbmia kustannuksia ovat esimerkiksi jarjestyksenpito ja so-

siaalihuolto. Vuonna 2016 valittdmat kustannukset, jotka julkinen sektori joutui maksa-



maan, olivat noin 664 miljoonaa euroa. Valillisia kustannuksia ovat tuotantopanosmene-
tykset esimerkiksi kuolemien tai tyokyvyttdmyyden takia. Vuonna tyépanosmenetysten
kustannukset olivat lahes 940 miljoonaa euroa. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2020.)
THL:n tekeman arvion mukaan valillisten ja valittdbmien vaikutusten kokonaisvaikutus ta-

loudelle on vahintaan kaksi miljardia euroa (Makipelto, 2018).

2.3 Terveyshaitat

Juomatapatutkimuksen tuloksista voidaan huomata, ettd vuonna 2016 viidella prosentilla
suomalaisista oli korkea ja kahdeksalla prosentilla kohtalainen pitkaaikaisten terveys-
haittojen riski alkoholin riskikaytosta johtuen. Taman perusteella voidaan todeta, etta al-
koholi altistaa jopa 13 prosenttia suomalaisista pitkaaikaisille terveyshaitoille. (Tervey-
den ja hyvinvoinnin laitos 2021a.) Juomatapatutkimuksen tuloksissa on pidemmalla ai-
kavalilla tapahtunut kasvua kroonisten alkoholihaittojen osuudessa. Siind missa vuonna
1987 kaikista alkoholikuolemista 27 prosenttia johtui kroonisista sairauksista, viimeisim-
massa tutkimuksessa vastaava prosenttiosuus oli jopa 64 prosenttia. Tama johtuu osit-
tain siita, etta akuutit terveyshaitat ovat vahentyneet. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
2021c.) Alkoholikuolemien maara kokonaisuudessaan on myds pienentynyt viimeisen
kymmenen vuoden ajan 26 prosentista 15 prosenttiin. Alkoholikuolleisuus koskettaa mie-
hia selkeasti enemman kuin naisia (Kuvio 1), vaikkakin naisten alkoholikuolleisuus on

yleistynyt aikojen saatossa. (Tilastokeskus 2019)

IkAvakioitu kuolleisuus 100000 as. kohti
70~
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Kuvio 1. lkavakioitu alkoholin kulutuksen aiheuttama kuolleisuus sukupuolen mukaan vuosina
1971-2018 (Tilastokeskus 2019).
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Pidempiaikaiset terveyshaitat johtuvat pitkdaikaisesta alkoholin liikakaytdsta. Riskin suu-
ruus kaikkiin terveyshaittoihin vaihtelee yksilétasolla ja terveyshaittoja esiintyy myos
muilla, kuin vain alkoholin ongelmakayttajilla. Alkoholisairauksilla tarkoitetaan sairauksia,
joidenka ainoa tai oleellisin aiheuttaja on alkoholi ja etenkin alkoholin runsas kulutus.
Alkoholisairauksia ovat muun muassa alkoholiriippuvuus, -myrkytys, -psykoosit, -mak-
sasairaudet ja haimatulehdus. Naiden lisaksi alkoholi lisda neurologisia ja psykologisia

sairauksia, hormoni- ja ravitsemushairi6ita, sydanongelmia ja syopaa. (Makela 2019.)

Lukuisten vakavien terveyshaittojen lisaksi alkoholilla on selkea yhteys lievempiin ongel-
miin, jotka jatkuvassa kaytdssa voivat lopulta johtaa vakaviin haittoihin. Alkoholi vaikut-
taa jo yhden annoksen jalkeen kayttdjansa unenlaatuun ja tatd kautta yleiseen hyvin-
vointiin. Alkoholi vaikuttaa my0s kayttajan seksuaalisuuteen ja painonhallintaan. Alkoho-
lin merkittdvin yhteys on kuitenkin aivoihin ja alkoholilla onkin selke& negatiivinen vaiku-
tus mielenterveyteen. Alkoholi on yksi masennuksen aiheuttajista sekd pahentajista.
(Fressis 2021b.) Aivoissa alkoholi myds pitkalla aikavalilla tappaa aivosoluja, mika hei-
kentaa alyllisia toimintoja ja kasvattaa dementian riskia (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
2019b).

Eri riskit koskettavat eri tavoin eri ikd- ja vaestoluokkia. Alkoholin terveyshaitat alkavat
niihin kuolevalla ihmiselld nakya yleensa vasta silloin, kun liikakayttd on muuttunut ta-
vaksi ja alkanut vaikuttaa elaman eri osa-alueisiin. Toisin sanoen se ihminen, joka nuo-
rena juhlii alkoholin parissa viikoittain eikd paase tavastaan irti, karsii seuraukset ter-
veyshaittojen muodossa keski-idn saavuttaessaan. Alkoholin terveyshaitoista karsivat
myOs prosentuaalisesti enemman he, jotka tienaavat vahiten. Alkoholin terveyshaitat

koskettavat my6s enemman miehia, kuin naisia. (Makela 2019.)

Kuten kaikki alkoholihaitat, myos alkoholin terveyshaitat voivat olla joko valittémia tai va-
lillisia. Valillisista haitoista esimerkki on esimerkiksi se, etta runsaasti alkoholia kayttavat
vanhemmat voivat vaikuttaa negatiivisesti paitsi omaan terveyteensa, myos lastensa ter-
veyteen. (Méakela 2019.) Raskauden aikana alkoholin juominen saattaa aiheuttaa sikidlle
epamuodostumia ja haitata lapsen kehitysta sikidvaiheessa seka sen jalkeen (Poikolai-
nen 2005). Paihdeongelmaisten vanhempien lapset joutuvat sairaalahoitoon useammin

(Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2020).



3 Alkoholin mainontaa saateleva lainsaadanto

3.1 Alkoholijuomien mainonta

Alkoholin mainonnasta ja sen rajoituksista on saadetty Suomen alkoholilain seitseman-
nessa luvussa (Valvira 2018b, 4). Tana paivana voimassa oleva alkoholilaki astui voi-
maan ensimmainen maaliskuuta vuonna 2018. Lain keskeisimpana tehtavana on eh-
kaista alkoholihaittoja. (Sosiaali- ja terveysministerié 2021a.) Lainsaadannoén valmiste-
lusta ja lain valvonnan ylimmasta johdosta vastaa sosiaali- ja terveysministerié. Lain
noudattamista valtakunnallisella tasolla seuraa Valvira, joka hoitaa myos alueellisen val-
vonnan ohjausta, josta taasen on vastuussa Aluehallintovirastot. (Sosiaali- ja terveysmi-
nisterié 2021b.) Mainonnan rajoitukset koskevat etenkin alkoholin mainontaa, epasuoraa
mainontaa ja muuta myynninedistdmistoimintaa (Valvira 2018c). Alkoholin epasuora
mainonta tarkoittaa esimerkiksi alkoholituotteen myynninedistamista jonkun toisen tuot-
teen rinnalla. My6s alkoholituotteen juomapakkauksen lasketaan olevan osa myynnin-

edistamista ja taten senkin tulee noudattaa alkoholilakia. (Valvira 2018b, 4.)

Mietojen alkoholijuominen mainonta on Suomessa tullut lailliseksi vuonna 1995. Mainon-
nan vapauttamisen jalkeen tehtyjen lukuisten tutkimusten perusteella on voitu todeta al-
koholin mainonnan lisdavan lasten ja nuorten alkoholinkulutusta. Alkoholin mainontaa
rajoittamalla pyritddnkin vahentamaan etenkin lasten ja nuorten altistumista alkoholimai-
nonnalle. (Sosiaali- ja terveysministerid 2021.) Mietojen alkoholijuomien markkinointi on
paaosin sallittua, kunhan se noudattaa alkoholilakia (Valvira 2018b, 25). Vakevien alko-
holijuomien markkinointi sen sijaan on kiellettya. Vakevia alkoholijuomia saa mainostaa
ainoastaan poikkeustapauksissa, kuten tuotteen anniskelu-, vahittaismyynti- ja valmis-

tuspaikoissa seka esitettdessa tuotetta myyntihenkiléstoélle. (Valvira 2018b, 12)

Alkoholin mainonta on kiellettyd muun muassa silloin, kun se kohdistuu alaikaiseen tai
muuhun henkilddn, jolle alkoholia ei saa myyda (Valvira 2018b, 25). Alkoholilain mukaan
tallaisena henkilona pidetaan alaikaista, selkeasti paihtynytta henkiléa tai henkil6a, jonka
kohdalla voidaan perustellusti olettaa taman valittavan alkoholijuoma edelld mainitulle
henkildlle (Alkoholilaki 2017, 50 §). Myo6s edella kuvattujen henkildiden esiintyminen mai-
noksissa on kielletty (Valvira 2018b, 25).

Alkoholin epasuora mainonta siten, ettd mainos kohdistuu alaikaiseen henkiléon, on kiel-

letty. Alaikaisiin kohdistuvaa epasuoraa alkoholimainontaa on alkoholijuoman nimen tai
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tunnuksen kayttdminen alaikaiselle tarkoitetun tuotteen, palvelun tai tapahtuman mai-
noksessa. Alkoholimainontaa ei saa esiintya alaikaiselle suunnatussa sisalldssa, kuten
alaikaisille suunnatut lehdissa tai verkkopeleissa. Myoskaan alaikaisille tarkoitetuissa ti-
loissa, kuten kouluissa, ei alkoholijuomia saa mainostaa. Alkoholimainonnan ei myds-
kaan tule herattaa alaikaisen kiinnostusta sisaltden esimerkiksi lasten sarjakuva- tai sa-
tuhahmoja. Mainonnassa esiintyvat piirroshahmot eivat mydskaan saa ulkonadltdan
muistuttaa alaikaisia. Alkoholimainonta ei saa sisaltda ajankohtaisen nuorisokulttuurin
idoleita, kuten alaikaisten suosimia laulajia tai urheilijoita. Alaikaisten urheilijoiden asus-
teissa tai varusteissa ei saa olla alkoholimainoksia, eika alkoholimainontaa saa toteuttaa
lasten tai nuorten kilpailualueilla tai urheilutapahtumissa. Alkoholijuomamainoksissa ei

saa esiintya alaikaisia henkiloita. (Valvira 2018b, 26-27.)

3.2 Paihtymystilan esittdminen mainonnassa

Alkoholimainonnassa on kiellettya esittaa paihtyneena ajamista tai alkoholin nauttimi-
sesta ennen ajoa, ajotauolla tai ajon aikana. Paihtyneena ajamisesta ei saa luoda myon-
teista kuvaa eika kyseiseen toimintaan saa mainoksessa kehottaa suorasti eika epasuo-
rasti. Alkoholijuoman nimi tai tunnus ei saa esiintya moottoriurheilua tai tieliikennetta ka-
sittelevan televisio- tai radio-ohjelman tai lehden nimessa. Alkoholijuoman nimi ei voi
esiintyd myodskaan moottoriurheilukilpailun nimessa tai mainoksessa. Tuotemerkkien na-
kyminen moottoriurheilukilpailun tapahtua-alueella, kilpailuajoneuvon ulkopinnalla tai

kuljettajan varusteissa sen sijaan on sallittua. (Valvira 2018b, 28-29.)

Alkoholijuoman alkoholipitoisuuden korostaminen myénteisena ominaisuutena mainon-
nassa on kielletty. Kuluttajaa ei esimerkiksi saa houkutella tekem&an ostopaatosta ky-
seisen juoman suhteen sen perusteella, ettd juoman alkoholipitoisuus on korkea. Alko-
holimainonnassa kyseenalaisena voidaan pitaa siis esimerkiksi "vahva”-sanan kayttoa.
Etenkin oluita kuvataan usein termilld "vahva olut” ja tdssa asiayhteydessa sen voidaan
yksiselitteisesti katsoa tarkoittavan juoman sisaltdmaa korkeampaa alkoholipitoisuutta.
Valvira on katsonut, etta "vahva”-sanaa voidaan kayttaa alkoholimainonnassa vain sil-
loin, jos kyseinen sana selkeasti viittaa johonkin muuhun juoman ominaisuuteen, kuten
esimerkiksi sen makuun. Sama kaytantd patee vahva-sanan synonyymeihin. Mainon-
nassa ei saa esittaa runsasta alkoholinkayttoa myonteisena asiana. Runsaasti alkoholia
kayttavasta henkilosta ei saa mainonnassa luoda positiivista kuvaa, eika kohtuukayttajaa

tai raitista henkil6a saa esittaa negatiivisella tavalla. (Valvira 2018b, 29-31.)
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3.3 Hyvan tavan vastainen, sopimaton tai harhaanjohtava markkinointi

Mainoksessa ei saa luoda vaikutelmaa siita, ettd alkoholi parantaa henkista tai ruumiil-
listan suorituskykya. Tata saatettaisiin kuvata muun muassa sanalla "rohkaisuryyppy”.
Alkoholin ei saa myoskaan esittaa lisdavan menestysta, sukupuolista vetovoimaa tai
seksielaman virkistymista. Esimerkiksi fyysisistd suorituskyvystaan tunnetun henkilon
kaytto alkoholimainoksessa on kiellettya. Alkoholia ei mydskaan saa mainostaa terveytta
edistdvana tuotteena, kuten parannuskeinona sairauteen. Mainonnassa ei saa antaa
sellaista kuvaa, ettd alkoholijuoma tai sen ainesosat lieventavat tai poistavat stressia,
unettomuutta tai muita vaivoja. Laakintaalan henkildn kaytté mainoksessa alkoholin suo-
sittelijana ei ole sallittua. (Valvira 2018b, 32-34.)

Alkoholilain 4 § kieltda hyvan tavan vastaisen markkinoinnin. Alkoholilain mainontasaa-
dosten ensisijainen tehtava ei ole kuluttajan miellyttaminen, vaan saanndkset ovat ole-
massa yhdistaakseen alkoholimainonnan Suomen alkoholipolitikan kanssa. Taten mai-
nonnan tarkein tehtava ei ole kuluttajan miellyttdminen. Kuluttaja otetaan huomioon mai-
nonnassa sovellettaessa kuluttajansuojalainsaadantoa, jotta kuluttajan asema on tur-
vattu tdaman tehdessa ostopaatoksia. Hyvan tavan vastaista mainontaa on sellainen mai-
nonta, joka on yleisten arvojen vastaista tai loukkaa jotain tiettya ryhmaa. Hyvan tavan
vastaista mainontaa on siis esimerkiksi yleisesti paheksuttavana nahtavan kaytdksen
ihannoiminen mainonnassa. Taten alkoholin mainostaminen esimerkiksi alkoholin ongel-
makayttdéa tai sen vaikutuksia ihannoimalla ndhdadan hyvan tavan vastaisena. (Valvira
2018b, 34-38.)

Mainosta ei saa esittaa siten, ettd sen voidaan olettaa loukkaavan jotakin ihmisryhmaa.
Mainosta luodessa onkin tarkeaa ottaa huomioon, etta eri ihmiset saattavat tulkita mai-
noksen eri tavoin. Kuluttajansuojalakiin nojaten sopimattomana mainontana voidaan pi-
taa sellaista mainontaa, jossa kuluttajan kykya tehda perusteltu ostopaatés heikenne-
tdan. Myds niin sanotun heikon kuluttajaryhman kokemattomuuden tai eritystarpeiden
hyvaksi kayttdminen on sopimatonta mainontaa. Tallaisena ryhmana alkoholimainonnan
kannalta ovat muun muassa alaikaiset ja alkoholistit. Alkoholijuomien mainonnassa moni
sellainen asia saattaa olla kiellettya, mika muiden tuotteiden mainonnassa on hyvaksyt-
tavaa. Tama johtuu siita, etta alkoholi on paihde. Mainonnan tulee pystya totuudenmu-
kaisena eika se saa johtaa kuluttajaa harhaan. Harhaanjohtavaa mainontaa on mai-

nonta, jossa kuluttajalle luodaan valheellisten vaitteiden tai muiden mainonnallisten kei-
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nojen perusteella harhaanjohtava mielikuva tuotteesta. Kaikki mainonnassa esitetyt vait-
teet tulee pystya esittdmaan toteen. Myds oleellisten tietojen jattamatta kertominen on
kuluttajan harhaanjohtamista. (Valvira 2018b, 36-38.)

3.4 Kohdeyleisdn tavoittaminen ja hyddyntdminen mainonnassa

Televisiossa ja radiossa ei saa esittaa alkoholimainontaa aikana, jolloin voidaan olettaa
lasten ja nuorten altistuvan kyseiselle mainokselle. Taman takia televisiossa ja radiossa
ei saa mainostaa alkoholia kello 7-22. Elokuvateattereissa alkoholimainonta on sallittua
vain, jos elokuvan ikdraja on 18 vuotta. Nama saanndkset eivat pade tilausohjelmapal-

veluihin, joissa kuluttaja maarittelee katsomisajankohdan itse. (Valvira 2018b, 40-41.)

Yleisilla paikoilla, kuten julkisessa kaytdssa olevilla kaduilla, puistoissa ja kauppakes-
kuksissa alkoholijuomien mainostaminen suorasti ja epasuorasti on kielletty. Tama
saanto ulottuu vahintaan 1,2 prosenttisiin alkoholijuomiin. Yleisen paikan yleinen tunnus-
merkki on se, etta siella oleskelevia ihmisia ei voida etukateen rajata. Mainos ei saa
sijaita sellaisella paikalla, josta se on yleiselta paikalta nahtavissa. Mainonta on kuitenkin
sallittua esimerkiksi yleisétilaisuuksissa, jossa tilaisuuteen osallistuvat henkilét ovat
kaikki taysi-ikaisia tai tilaa kaytetaan pysyvasti kyseisiin tapahtumiin. Alkoholimainonta
on myos sallittua kansainvalisen liikenteen vesi- tai iima-aluksissa ja alkoholin anniskelu-

vahittaismyynti- ja valmistuspaikoissa. (Valvira 2018b, 41-47.)

Pelien, arpajaisten ja kilpailujen kaytté alkoholimainonnassa on kielletty. Kyseinen toi-
minta on kielletty huolimatta siitd, onko kisailun voitosta palkintona alkoholijuoma tai ei.
Kilpailun toteuttamistavalla ei ole merkitysta sen hyvaksyttavyyden kannalta. Jos alko-
holijuoma on palkintona jonkun muun tuotteen markkinoinnissa kaytettavasta kilpailusta,
ei tdma saa ilmeta kilpailussa milldan tavalla eikd kyseiseen kilpailuun saa osallistua
alaikaisia. Tallaisen kilpailun jarjestaja ei mydskaan saa hyoétya rahallisesti kilpailusta,
jotta alkoholilain lupajarjestelmaa ei rikota. Palkintona annettava alkoholiton juoma ei

saa kuulua tuoteperheeseen, missa on alkoholipitoisia juomia. (Valvira 2018b, 49-51.)

Alkoholin mainonnassa ei saa hyodyntaa kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista
sisaltoa, eikd mainontaa saa asettaa kuluttajien jaettavaksi. Mainonnassa ei saa siis
kayttaa esimerkiksi kuluttajan ottamaa kuvaa, jossa tama nauttii mainostettavaa alkoho-
ljuomaa. Tarkoituksena on rajoittaa internetmainonnan keinoja, jotteivat lapset ja nuoret
altistu alkoholimainoksille. Mainoksen kaupallisella toteuttajalla, kuten myyjalla, maahan-

tuojalla tai valmistajalla, on velvollisuus poistaa esimerkiksi kuluttajan kommentti, jossa
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kehutaan tuotetta. Tykkays-toiminnon kayttamista ei lasketa kuluttajan tuottamaksi sisal-
I6ksi. (Valvira 2018b, 51-54.)

4 Vastuullisuus

4.1 Vastuullisuus yrityksessa

Vastuullisuus on sanana monelle tuttu, mutta sen syvempi sisaltd kasitteen laajan mer-
kityksen vuoksi saattaa jaada monelle hieman epaselvaksi. Vastuullisuus jaetaan usein
kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat talous, ymparistd ja yhteiskunta. Yhteiskuntavas-
tuusta voidaan puhua myos sosiaalisena vastuuna. Ymparistdvastuu merkitse e luonnon
ekosysteemin ja luonnonvarojen suojelua, taloudellinen vastuu tarkoittaa yritysten tasa-
puolisten kehitysmahdollisuuksien tukemista ja rehellisyytta yritystoiminnassa. Yhteis-
kunnallinen vastuu tarkoittaa tasa-arvon ja yhdenvertaisuuden edistamista sekd muun
muassa terveyden, hyvinvoinnin ja yleisesti hyvan elamanlaadun tukemista tyoyhtei-

sOssa ja sen ulkopuolella. (Ataa acency 2020.)

Vastuullinen yritys ottaa toiminnassaan huomioon vaikutuksensa yhteiskuntaan ja sidos-
ryhmiinsa. Yrityksen vastuullisuus ulottuu usein myds yrityksen yhteistydkumppaneihin
ja ndiden toimintaan. Vastuullisena toimintana voidaan nahda esimerkiksi harmaan ta-
louden ehkaiseminen ja oikeudenmukaisten tydolosuhteiden takaaminen tyontekijoille
yleisesti alipalkatuissa maissa, joissa yrityksella saattaa olla tuotantoa. Yhteiskuntavas-
tuun lisddminen osaksi yrityksen strategiaa ndhdaan nykyaan vahimmaisvaatimuksena
yrityksille ja laaja vastuullisuus onkin oleellinen osa yrityksen mainetta ja kilpailukykya.
(Kuluttajaliitto 2021.)

Suomalaisista alkoholintuottajista Pramia on esimerkki yrityksesta, joka on ottanut vas-
tuullisuuden olennaiseksi osaksi strategiaansa. Vastuullisuus on Pramian yritystoimin-
nan keskeisin arvo ja yritys on jopa valittu vuonna 2012 maailman ekologisimmaksi al-
koholiyritykseksi. Pramia on muun muassa rakentanut oman tuulivoimalan, joka tuottaa
yrityksen energian. Pramian tuotanto on hiilipaastotonta ja pakkausjatteet seka pullojen
kuljetukset on minimoitu. Yrityksen ymparistovaikutukset on siis jokaista tekoa mydten
pyritty minimoimaan. Pramian koko tuotanto ja veronmaksu on keskittynyt Suomeen.
Vaikka Pramia on alkoholin valmistaja, on silla valikoimassaan myds alkoholittomia tuot-
teita. (Pramia 2021.)
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4.2 Mainonnan vastuullisuus

Mainonnan kannalta vastuullisuutta voidaan tarkastella esimerkiksi ikarajojen ja sosiaa-
lisen median nakokulmista. Yhtena yrityksen vastuullisuuden toteuttamisen keinona voi
olla esimerkiksi mainostettavan tuotteen kohtuullisen kayton korostaminen mainon-
nassa. (Marketing Finland 2018.) Alkoholin mainontaa koskevat tiukemmat sdannét, kuin
monen muun tuotteen mainontaa (Valvira 2018b, 37). Taman vuoksi vastuullisuus ote-
taan alkoholin markkinoinnissa tarkemmin huomioon. Panimo- ja virvoitusjuomateolli-
suusliiton jasenina olevat yritykset noudattavat ohjeita jopa tiukemmin, kuin mita laki vaa-
tii (Marketing Finland 2018). Panimoliiton jasenyritykset ovat sitoutuneet vastuulliseen
alkoholimainontaan, joka panimoliiton jasenille tarkoittaa muun muassa tiukempia rajoi-

tuksia televisiossa mainostamisessa (Panimoliitto 2021).

Aina ajoittain uutisissa nostetaan esiin mainoskampanijoita, jotka koettelevat eettisyyden
rajoja. Joskus voidaan puhua harkitusta riskin ottamisesta, jolloin mainoksen avulla py-
ritdan herattdmaan keskustelua jostain aiheesta. Suomessa hyva esimerkki tasta on
Kaalimato, joka kayttaa kaksimielista huumoria mainoksissaan. Vaikka Kaalimadon mai-
nonta ei rikkoisikaan Kuluttajansuojalain mainontaohjeita, saattaa joku pahoittaa mai-
nonnasta mielensa ja pitda sitad vastuuttomana. (Tuum 2020.) Vaikka vastuullisuus on
moniulotteinen kasite, joka kattaa alleen paljon eri tekij6ita, voidaan vastuullisen markki-
noinnin periaatteina pitaa rehellisyytta, oikeudenmukaisuutta ja itse vastuun ottamista.
Mainonnan tulee olla totuudenmukaista, mainoksien selkeitd ja lapinékyvia seka mai-

nontaa koskevia lakeja ja asetuksia huomioon ottavia. (Belyh 2019.)

4.3 Eettinen vastuu

Vastuullinen yritystoiminta on paitsi lakien noudattamista, myds eettisesti ja oikeuden-
mukaisesti toimimista. Kaikki yritysvastuun eri osa-alueet, kuten tasa-arvoisuus, ympa-
ristdsta huolehtiminen ja harmaan talouden torjunta, voidaan nahda eettisena toimin-
tana. Myos yrityksen johtoryhman huonosti harkittu lausahdus voidaan nahda eettisten
arvojen vastaisena, jolloin yrityksen imago vaarantuu. Joskus yritystoiminnassa ilmenee-
kin sellaisia tilanteita, missa lakikirjan rinnalla tulisi kayttdad moraalista kompassia. (Man-
ner 2018.) Vastuullisuus ja eettisyys ovat hyvin samankaltaisia kasitteita, vaikkakaan ei-
vat tarkoita samaa asiaa. Siind missa vastuullinen toiminta merkitsee yrityksen oikeu-
denmukaista toimintaa osana yhteiskuntaa, eettisyys tarkoittaa yksilén kykya ymmartaa

ero oikean ja vaaran valilla. (Manner 2018.)
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Eettisyydesta voidaan kayttaa myos termia moraali. Moraalisen vastuun voidaan nahda
heikentyvan esimerkiksi silloin, kun paatdksenteko on pitkittynytta tai portaittaista. Yri-
tyksen paatoksenteosta saattaa siis helposti poistua moraalinen kasitys, jos kukaan ei
ole selkeasti omakatisesti vastuussa paatoksen mahdollisista haittavaikutuksista. Tasta
huolimatta yritysten tulee ottaa toiminnassaan huomioon vaikutus jokaiseen sidosryh-
maansa asiakkaista yhteiskuntaan ja ymparistdon, jos aikoo toimia vastuullisesti myds

eettisyyden nakokulmasta tarkastellen. (Vesakas 2009.)

Siind missd mainontaa rajoittavat Suomessa Kansainvalisen kauppakamarin markki-
nointisdannot ja periaatteet, mainontaa ohjaa myés alan oma etiikka. Mainonnan ei tule
olla hyvan tavan vastaista. Mainonnan hyvaksyttavyydesta lausuntoja antaa Suomessa
mainonnan eettinen neuvosto. Neuvosto ottaa tarkasteluunsa mainoksia, jotka ovat
luonteeltaan esimerkiksi harhaanjohtavia, totuudenvastaisia tai muuten luovat huonon
kuvan. (Keskuskauppakamari 2021.) Vaikka mainonnan eettisyydelle ei ole olemassa
selkeda ohjekirjaa, saatetaan eettisyyden periaatteiden rajoilla olevat mainokset ottaa
neuvoston tarkasteluun. Taman vuoksi eettiset periaatteet tulisi ottaa myoés mainon-

nassa huomioon.

5 Kehityskohdat

5.1 Kehittdmishankkeen tavoitteet

Koska alkoholin mainonta on hyvin tarkasti sdadeltya, on mainostajien menetelmat ku-
luttajan kiinnostuksen herattamiseksi rajalliset. Tama saattaa aiheuttaa mainonnassa
jopa paheksuntaa herattavia ylilyonteja, kun mainostaja pyrkii erottumaan muista. Vaikka
alkoholimainos noudattaisikin kaikkia lakeja ja olisi lisaksi kuluttajan silmin katsottuna
kaikin puolin miellyttava, voi se silti periaatteellisesti olla hyvan tavan vastainen tai vai-
kuttaa kuluttajaan ei-toivotulla tavalla. Oleellisena tekijana alkoholin mainonnassa on ky-

symys siita, onko alkoholia hyvaksyttavaa esittda harmittomana viihdykkeena.

Opinnaytetyon kehittdmisosion tarkoituksena on alkoholijuomien mainoksia analysoi-
malla etsia niistd mahdollisia ongelmakohtia ja esittda niihin kehitysehdotuksia. Mainok-
sista tarkastellaan niiden lainmukaisuutta seka vastuullisuutta eri nakdkulmista. Mainok-
sissa analysoidaan etenkin sitd, missa valossa alkoholituote esitetdan ja milla tavoin

mainos saattaa vaikuttaa kuluttajaan. Koska mietokin alkoholijuoma on paihde, joka
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saattaa pahimmassa tapauksessa aiheuttaa addiktiota, tapaturmia ja johtaa jopa kaytta-
jansa kuolemaan, tulisi mainosten olla varsin vastuullisia. Seuraavissa kappaleissa poh-

ditaan, voiko alkoholia mainostaa hyvalla omalla tunnolla ja jos voi, niin miten?

5.2 Tarkastelussa kaytetty menetelma

Alkoholimainosten vastuullisuutta arvioidaan tassa tydssa benchmarking, eli vertailuke-
hittamismenetelmalld. Benchmarking on kilpailijoiden tarkkailua ja oppimista naiden on-
nistumisista seka virheista. Tasta menetelmasta on apua etenkin silloin, kun yrityksessa
koetaan vaikeaksi omien menetelmien objektiivinen arviointi. Benchmarking menetel-
man avulla yritys voi saada arvokasta tietoa siita, kuinka alan menestyjat toimivat. (Tie-
toakseli 2021.)

Benchmarkingin tulee olla jarjestelmallinen prosessi, jossa on selkeat tavoitteet. Kilpaili-
joiden menetelmia tulee ymmartaa siten, etta niista voidaan oppia ja lopulta soveltaa
opittuja menetelmia omaan kayttoon. Menetelmaa voidaan soveltaa monella eri tapaa.
Sita voidaan kayttaa vertaamalla omia prosesseja toisten toimintatapoihin, vertailemalla
tunnuslukuja tai vuorovaikuttamalla eri projektien yhteydessa. (Seppanen-Jarvela 2005,
55-56.) Tassa kehittdmisprosessissa benchmarking-menetelmaa sovellettiin vertaile-
malla tarkastelun kohteeksi valikoituneita mainoksia toisiinsa. Mainoksien vastuullisuutta
arvioidaan myds etenkin alkoholilaissa mainitun hyvan tavan vastaisuuden seka tietope-

rustassa kasiteltyjen vastuullisuuden periaatteiden kautta.

5.3 Tarkastellut mainokset

Jotta alkoholijuomien mainontaa ja siihen liittyvid mahdollisia epakohtia voitaisiin tarkas-
tella laajasti, valittiin tarkasteltavaksi toisistaan eroavat tuotteet. Tarkasteltaviksi valittiin
kaksi Sinebrychoffin Karhu-oluen mainosta ja kaksi Ruby Red -punaviinimainosta. Tuot-
teet edustavat eri alkoholijuomakategorioita, ja mainosten kohderyhmat eroavat toisis-
taan. Karhun mainonta puhuttelee oluenjuojia ja etenkin miehia, kun taas Ruby Red on
kohdennettu punaviinista nauttiville naisille. Mainoksissa tarkasteltiin muun muassa sita,
milla tavoin niissa pyritdan vetoamaan kuluttajaan ja voidaanko kyseisia menetelmia pi-

taa vastuullisina.
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5.3.1 Karhun mainonta

Ensimmaiseksi tarkastelun kohteeksi valikoitui Sinebrychoffin omistaman olutmerkki
Karhun mainonta. Karhun brandi on hyvin tummanpuhuva, perinteikas ja "aijamainen”.
Sinebrychoffin tekeman tutkimuksen mukaan Karhu on suomalaisten mielestd paras

saunaolut (Karhu 2021a). Iso osa Karhun mainonnastakin tukeutuu tadhan imagoon.

Karhun ulkomainokset ovat hyvin pelkistettyja. Pikimustalla taustalla on isoin kirjaimin
lyhyt ja naseva lausahdus. Mainosten alalaidasta 16ytyy Karhun logo ja sen vieresta
teksti "taytta olutta” (Kuvio 2). Mainosten vetoavuus pohjautuu niiden yksinkertaisuuteen,
huumoriin ja suomalaiseen perinteikkyyteen. Vaikkakin Karhun mainonta on simppelia

ja Karhu brandina kunnioittaa vastuullisuuden nakdkulmia, I10ytyy mainonnasta kyseen-

alaistettavia elementteja. (Karhu 2021b.)

Kuvio 2. Karhun vuoden 2014 Jata vesi kiukaalle -ulkomainos (Karhu 2021b).

Karhun vuoden 2014 ulkomainos kehottaa kuluttajaa jattdmaan veden kiukaalle (Kuvio

2). Mainos viittaa suomalaiseen saunakulttuuriin, jossa kaljaa heitetdan kiukaalle veden


https://www.karhu.fi/wp-content/uploads/2016/09/2014_Karhu_Abrit_Syksy_2014_1-1200x1761.jpg
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sijaan. Mainoksen sanoma on siis se, ettd saunassa tulisi juoda Karhua veden sijaan.
Sanoma on ongelmallinen etenkin siltd osin, ettd alkoholin nauttiminen saunassa sisal-
taa paljon vaaratekijoitd. Humalatila saattaa estaa havaitsemasta lilkkaa kuumuutta ja li-
saa tapaturma-alttiutta. Tama on vaarallista etenkin saunatiloissa, joissa on hamaraa,
liukasta ja tulikuuma kiuas. (Kivioja 2015.) Mainos myds esittaa vastakkainasettelun ve-

den ja oluen valilla, jossa olut olisi ensisijainen valinta.

Mainos ei riko alkoholilakia, mutta sen sanoma risteda lain perimmaisen tarkoituksen
kanssa. Alkoholilaki kokonaisuudessaan pyrkii vahentamaan alkoholihaittoja, kuten al-
koholin aiheuttamia terveyshaittoja. Alkoholin nauttiminen saunassa on lisaa tapatur-
mien mahdollisuutta, silla jopa yli puolet kymmenista vuosittain saunaan kuolevista ihmi-
sistd ovat vahvasti humalassa (Kivioja 2015). Lisdksi vastakkainasettelussa veden ja
oluen valilld saunajuomaksi tulisi suositella ennemminkin vetta, jotta saunojan nesteta-

sapaino sailyy hyvana kuumuudesta ja runsaasta hikoilusta huolimatta.

Sinebrychoff tuotti vuonna 2019 kolme videomuotoista Karhun mainosta, jotka hyddyn-
sivat suomalaista saunakulttuuria. Mainoksessa nimelta "16ylyt” esitetdan kolme miesta
saunomassa ja mainoksen kerrontana on keskimmaisen miehen ajatuksenjuoksu. Aja-
tuksissaan mies vertaa itsedan kahteen kaveriinsa muun muassa todeten "Napakat 10y-
Iyt... vai onko? Mitakdhan jatkat on mieltd.” Han myds katuu paatdstaan istua kiulun
viereen, ollen nain vastuussa loylyjen heittamisesta silla kokee olevansa "saunasivari”
eika "saunamajuri’. Taman jalkeen mainoksen paahenkildon kaksi kaveria nousevat pu-
histen pois lauteilta ja mies hymysuin ajatuksissaan toteaa "Jatkat ei kestany kyytia, ter-
vetuloa upseerikerhoon, mortit!”. Mainos paattyy hashtagiin #seuraaitseasi ja Karhun

mainosaanen toteamaan "Jatetaan ne tittelit pukuhuoneeseen.” (Karhu 2021b.)

Mainoksessa kyseenalaista on Karhun ulkomainoksen tapaan alkoholijuoman yhdista-
minen saunomiseen. Taman lisdksi mainoksen tehokeinona hyddynnetaan vastakkain-
asettelua mainoksen paahenkilon ja taman kahden kaverin valilla, joista paahenkild us-
koo olevansa heikompi osapuoli. Mainoksessa luodaan mielikuva siita, etta se, joka kes-
tda saunassa paremmin, on tosimies. Alkoholilaissa sanotaan, ettei mainoksessa saa
luoda kuvaa siita, ettd alkoholin kaytto lisda sosiaalista menestysta (Alkoholilaki 2017,
50 §). Mainoksessa ei kuitenkaan nayteta Karhun juomaa eika anneta ilmi, ettd miehen
suorituskykya saunassa parantaa juuri alkoholijuoma — taten mainos ei riko alkoholilakia.
Tasta huolimatta mainos luo mielikuvan, jonka perusteella saunassa pisimpaan kestava
on tosimies ja suomalaisten keskuudessa vallitsee jokseenkin kasitys siita, etta tosimies

juo kaljaa. Vaikka mainos luo kyseenalaistettavia mielikuvia heikomman ja paremman
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miehen valilla, se myos rikkoo naita kasityksid. Loppulausahdus jatetdan ne tittelit pu-
kuhuoneeseen” luo positiivista sanomaa siita, etta jokainen miesta on yhdenvertainen ja
itsensa vertailu toiseen on turhaa. Eli siind missa mainos luo suorituspaineita, se myos

rikkoo niita.

5.3.2 Ruby Zin

Vuonna 2020 viinimerkki Ruby Zin lanseerasi mainontakonsultti Insait Oy:n kanssa Ruby
Zin Tarot — Go To Market -lanseerauskampanjan. Tavoitteena oli luoda perinteisesta
viinimainonnasta poikkeava mainos, joka puhuttelisi etenkin 25—35-vuotiaita rock-henki-
sia sinkkunaisia. Strategiana oli taikauskon ja astrologian trendien hyédyntaminen mai-
nonnassa tarot-korteista ennustamalla (Kuvio 3). Mainokset suosittelevat viinia nautitta-
vaksi yksin rentoutuen tai yhdessa ystavien kanssa. Yksi teema suunniteltiin siis puhut-
telemaan naisia, jotka pitavat juhlimisesta ja toinen kohdennettiin naisiin, jotka viettavat
rauhallisia koti-iltoja railakkaan pikkujoulukauden keskella. Mainontaa esitettiin Faceboo-
kissa, Instagramissa ja Tinderissa. Mainoskampanijalla pyrittiin myds herattamaan kes-
kustelua. (Insait 2021.)

L

RESEPTl
SINKKU-
NAISELLE

Kuvio 3. Mallikuva Ruby Zin mainoksesta (Insait 2021).
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Ruby Zinin mainoskasvona kaytettiin Kaija Koota, jonka henkildbrandina on voimanai-
nen. Mainoksissa Kaika Koo ennustaa tarot-korteista. Mainoksissa ei haluttu erityisesti
tuoda esiin viinin spesifeja ominaisuuksia, vaan herattaa kiinnostusta esittamalla viinin
juontia sosiaalisissa tilanteissa. (Alkula 2020.) Tarkasteltavat mainokset olivat video-
muotoisia mainoksia. Ensimmaisessa tarkastellussa mainoksessa taustana on poyta,
jonka paalla on pino tarot-kortteja, puhelin, avaimet, macaron-pikkuleivoksia ja kolmen
litran pakkaus Ruby Zin -viinid. Mainoksessa kuvaan ilmestyy kasi, joka kaantaa tarot-
kortteja. Korttien takapuolella lukee "resepti sinkkunaisille”. Ensimmaisessa kaannetyssa
kortissa on liekehtiva ruusu ja kortin alalaidassa teksti "intohimo”, toisessa deittailusovel-
luksen omainen profiilikuva miehesta tekstilla "seikkailumieli’, kolmannessa viinilasi teks-
tilld "Ruby Zinia” ja viimeiseksi nainen pikkumekossa ja teksti ‘menoksi”. Mainos paattyy
siihen, ettd kortteja kdantanyt kasi ottaa puhelimen, avaimet ja viinilasin mukaansa ja

poistuu kuvasta. (Insait 2021.)

Mainoksen teema on positiivisuutta ja naiseutta huokuva, mutta sisaltda myos ongelma-
kohtia. Lahtokohtaisesti voidaan pitaa kyseenalaisena sitd, etta alkoholijuoma naytetaan
arjen piristdjana. Kuten tietoperustasta kavi ilmi, alkoholin nauttiminen arjen piristajana
juhlatilanteissa linkittyy usein alkoholin riskikdyttéon. Mainos ei riko alkoholilakia, mutta
se menee jokseenkin ristiin vastuullisuuden teemojen kanssa. Mainos esittaa viinin olen-
naisena osana hauskanpitoa ja liittda toimintaan liudan positiivisia termeja. Mainos esit-
taa reseptin sinkkunaisille, ja mainoksen mukaan sinkkunainen tarvitsee intohimoa, seik-
kailumielta deittailusovellusten kanssa, viinia ja juhlatunnelmaa. Mainoksessa viini yh-

distetddn nuoruuteen, villiyteen ja juhlintaan ennemmin kuin kohtuukayttoon.

Toinen samaan mainoskampanjaan kuuluva mainos on asetelmaltaan sama kuin ensim-
mainen, mutta poydalla on talla kertaa kipollinen pipareita, kolmen litran viinipdnikka ja
lasi viinia. Tarot-korttien takateksti on talla kertaa "resepti rentoon iltaan”. Ensimmainen
kaannetty kortti kuvaa karvaisen saaren, jonka jalassa on puputossu. Kortin tekstind on
"kotiasu”. Toinen kortti kuvaa naisen kasvonaamio naamalla sydmassa piparia ja kor-
tissa lukee "piparit”. Kolmannessa kortissa on kuva kissasta kierimassa avoimen kirjan
paalla ja teksti tunnelmaa”. Viimeinen kortti on lasillinen Ruby Zin -viinia. (Instagram
2021.)

Toinen mainos on vastapainoa ensimmaiselle, jossa railakkaan juhlinnan vaihtoehdoksi
esitetdan rauhallinen koti-ilta. Lahtokohtaisesti mainos ei ole 1aheskaan yhta ongelmalli-

nen kuin edeltdjansa. Mainoksessa luodaan mielikuva huolittelemattomasta naisesta
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kahdestaan kissansa kanssa kotona hemmottelemassa itsedan kasvonaamiolla, pipa-
reilla ja lasilla viinia. Mainos on vastapainoa pikkujoulun juhlakaudelle, jolle perinteista

on hyvin humalahakuinen juominen.

5.4 Johtopaatdkset

Mietojen alkoholijuomien mainonta Suomessa on lahtokohtaisesti alkoholilakia noudat-
tavaa — muutenhan mainontaa ei saisi olla esilla lainkaan. Vaikka mainos olisi kaikilta
osin lain mukainen, voi sen sanoma ja toteutustapa silti menna ristiin alkoholilain kanssa.
Alkoholin mainonnan rajoitukset on laadittu tavoitteena minimoida alkoholihaittoja eri oh-
jeistuksia antamalla. Mainoksessa esiintyvat asiat eivat valttdmatta suoranaisesti riko
naita ohjeistuksia, mutta mainos ei tahtda samaan tavoitteeseen kuin alkoholilaki, eli al-

koholihaittojen vahentamiseen.

Mainos ei saa alkoholilain mukaan nayttdd humalanhakuista juomista positiivisena
asiana. Ruby Zinin mainos ei sisalla paihtynytta henkil6a tai kannusta juomaan suuria
maaria alkoholia, mutta "resepti sinkkunaisille” -mainoksessa kannustetaan naisia lahte-
maan juhlimaan. Suomalaisten juomatavoista on tutkimuksissa kaynyt ilmi se, etta val-
taosa alkoholista nautitaan riskikayton yhteydessa ja etenkin ovat 20-29-vuotiaat, eli
osittain Ruby Zinin kohderyhmaa olevat henkildt, juovat suuria annoksia kerralla. Ei voida
siis 1ahtokohtaisesti olettaa, ettd kannustettaessa 25-35-vuotiasta henkiloa lahtemaan
juhlimaan alkoholia nauttien, tdma joisi alkoholia kohtuudella. Eldmaniloa ja positiivi-
suutta huokuva mainoskin voi siis pohjimmiltaan kannustaa kuluttajaa sellaiseen kaytok-

sen, jota alkoholilaki pyrkii vahentamaan.

Karhu on mainonnassaan vahvasti tukeutunut omaan asemaansa suosittuna saunajuo-
mabrandina. Taman statuksen hyédyntdminen on omiaan Ruby Zinin tavoin kannusta-
maan kuluttajia nauttimaan alkoholia siten, ettd alkoholihaittojen riski on kuluttajalle ko-
honnut. Kuluttaja saattaa joko juoda yhden Karhun oluen saunajuomana, tai sitten tama
saattaa saunoessaan juoda alkoholin niin, ettéd alkoholinkaytdn riskirajat ylittyvat. On
vastuutonta kannustaa kuluttajaa juomaan tavalla, mika saattaa mahdollisesti vaarantaa

taman terveyden.

Vaikka mainos olisikin siis sanomaltaan hyvantahtoinen ja noudattaisi jokaista lakipyka-
143, voi se silti olla vastuuton. Kuluttajan kannustaminen nauttimaan alkoholia milladan

tavoin on periaatteessa vastuutonta, silld alkoholi on paihde ja sen positiiviset seurauk-
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set ovat hyvin vahaiset, ellei jopa olemattomat. Pahimmassa tapauksessa mainos yllyt-
taa kuluttajaa juomaan siten, ettd taman terveys ja hyvinvointi vaarantuu. Naissa tilan-
teissa mainostajan tulisi ottaa huomioon etenkin moraalinen vastuu. Vaikka mainos ei
ole suoranaisesti vastuussa yhden kuluttajan toiminnasta, tulee mainosta luodessa ottaa
huomioon, minkalainen mainoksen perimmainen sanoma on ja mitka seuraukset silla

saattaa olla.

6 Kehitysideat

6.1 Kohtuukayttd

Yksi hyodyllinen tapa, miten alkoholin mainonnassa voitaisiin lisata vastuullisuutta, on
kuluttajan kannustaminen kohtuukayttéon. Jos mainonnassa kavisi esimerkiksi ilmi, etta
yksi annos tuotetta on tarpeeksi, kuluttaja saattaisi edes alitajuntaisesti harkita omia juo-
matottumuksiaan. Alkoholinkdyton haittavaikutusten esittdminen mainoksessa tuskin
edistaisi tuotteen myyntia, mutta kohtuukaytén pohjalta saisi luotua hyvinkin mieleenpai-
nuvan ja kiinnostavan mainoksen. Alkoholijuoma voidaan esittda haluttavana tuotteena,
mutta siind sivussa voitaisiin mainita maltillisuudesta alkoholin kanssa ilman, ettd mainos

vaikuttaa valistamiselta.

Kohtuukayttd on otettu huomioon Karhun ulkomainonnassa. Mainoksen alalaidasta 10y-
tyy pienella Kohtuulliesti.fi-sivun logo. Kyseiselta sivustolta 16ytyy kattavasti tietoa alko-
holin kohtuukaytosta ja neuvoja avun hakemiseen, jos epailee itselldan alkoholinkayt-
toon liittyvia ongelmia. Itse mainoksen sanoma ”jata vesi kiukaalle” on kuitenkin kysei-
sessa mainoksessa kohtuukayton periaatteiden vastainen. Tasta huolimatta on vastuu-

lista, ettd tdma logo on otettu osaksi mainosta.

Kohtuukayttd voitaisiin Ruby Zinin mainonnassa ottaa huomioon esimerkiksi "Ruby
Zinia” -tarot-kortin kohdalla kirjoittamalla tekstiksi “lasillinen Ruby Zinia”. Tama pieni li-
says "lasillinen”-sanan muodossa vihjaisi, etta hyvaan iltaan vaaditaan vain yksi lasillinen
viinia. Tdma myds lisaisi mainoksen vastuullisuutta ottaen huomioon, etta talla hetkella
kyseisessa mainoksessa on esilla kolmen litran hanapakkaus. "Resepti sinkkunaisille”
mainoksen "menoksi’-tarot-kortin sijaan olisi voitu myds kayttaa jotain toista kehotusta
kuin kannustusta l&hted juhlimaan. Sinkkunaisille kohdistetussa mainoksessa olisi voinut

olla esitettynd mukava ilta ystavien kesken railakkaan juhlimisen sijasta.
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Lisdamallda mainokseen kehotuksen alkoholin kohtuukaytdstd mainostaja ottaisi myds
moraalisen vastuunsa huomioon. Vaikka mainostajalla ei ole suoranaista vastuuta kulut-
tajan tavasta kayttda mainostettua tuotetta, heillda on osaa siihen, millaista alkoholimai-
nonta yleisesti ottaen on. Tata kautta mainostajat voivat tehda osansa vastuullisemman

ja turvallisemman juomakulttuurin rakentamiseksi Suomessa.

6.2 Aihevalinnat

Saunakulttuurin hyédyntaminen Karhun mainonnassa on kyseenalaistettavaa saunassa
alkoholin nauttimisen tuomien terveysriskien vuoksi. Vaikka saunaoluen nauttiminen on
harmiton suomalainen perinne, josta tuskin paastaisiin mainonnan rajoitusten avuin kos-
kaan eroon, on humalanhakuinen juominen saunottaessa myods suhteellisen yleista.
Siina missa alkoholin nauttimista ei saa mainonnassa yhdistda ajoneuvolla ajamiseen
taman vaarallisuuden ja laittomuuden vuoksi, olisi vastuullista, ettei alkoholia yhdistet-
taisi muuhunkaan toimintaan, jossa alkoholin ja esitetyn toiminnan yhdistelma on omiaan

jopa vaarantamaan kuluttajan hengen.

Mainosta suunnitellessa myos aihevalinnoissa nousee esiin mainostajan moraalinen
vastuu. Kukaan tuskin osoittaisi syyttavaa sormea Sinebrychoffia kohtaan, jos saunassa
tapaturmaisesti itsensa satuttanut kertoisi juoneensa suuren maaran Karhun olutta. Ta-
man sijaan kansalaista saatettaisiin muistuttaa siita, ettei suuren alkoholimaaran nautti-
minen saunassa ole kannattavaa. Vaikkei yksi yritys olisi syypaa alkoholista aiheutuviin
haittoihin, kunkin alkoholijuoman mainostaja tekee osansa siihen, minkalaista toimintaa
he mainonnassaan yleistavat ja nayttavat hyvaksyttavana. Mainosta luodessaan yritys
voi valtelld houkuttelevia, mutta mahdollisesti haitallisia teemoja, vaikkei kyseista toimin-

taa olisikaan laissa kielletty.

7 Lopuksi

Alkoholimainoksia tarkastellessa ensin nousi esiin vaikeus l6ytaa mainoksia tarkastelta-
vaksi. Koska alkoholilaki rajoittaa alkoholimainosten nakyvyytta huomattavasti, piti niiden
I6ytamiseksi nahda vaivaa. Tama kuitenkin tarkoittaa sita, etta alkoholilain tavoite estaa
alaikaisia altistumasta alkoholimainonnalle toimii tasta paatellen tehokkaasti. Moni alko-
holia mainostava taho on myo6s paatynyt luomaan mainoksensa mahdollisimman vas-
tuullisesti ottamatta turhia riskeja luovuuden kanssa. Usea alkoholimainos sisaltda vain
kuvan tuotteesta, lyhyen kuvauksen tuotteen ominaisuuksista ja mahdollisesti ehdotuk-

sen tuotteen yhdistamisesta johonkin tiettyyn ruokaan. Tama on toki vastuullista, mutta
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ei salli mainostajan kayttaa luovuutta mainoksia suunnitellessa. Tarkasteltaviksi vali-
koidut Sinebrychoffin Karhu seka Ruby Zin -tuotemerkit olivat loistavia esimerkkeja siita,

miten alkoholituotettakin voidaan mainostaa kuluttajan kiinnostusta herattavasti.

Tassa tydssa pyrittiin kehittdmaan ratkaisuja siihen, miten alkoholin mainontaa voitaisiin
toteuttaa vastuullisemmin. Jotta pystyttiin todenmukaisesti selvittdmaan, mitka ovat
oleellisimpia kehityskohtia mainonnassa, tuli ensin selvittda, mitd ongelmia alkoholin
kayttdéon liittyy. Taman vuoksi paadyttiin tutkimaan etenkin suomalaisten juomatottumuk-
sia ja sita, mita vastuullisuus todella tarkoittaa. Myos alkoholin markkinointia rajoittava
lainsaadanto tuli ottaa huomioon. Alkoholilaki antaa vahimmaisvaatimukset sille, miten
alkoholinmainontaa tulisi toteuttaa. Tydssa kuitenkin havaittiin, ettd vaikka mainos nou-
dattaisikin lakia, voi mainonnan teema ja sanoma silti menna ristiin lain tavoitteiden
kanssa. Taman vuoksi mainonnan vastuullisuutta ei voida tarkastella pelkastadan sen

lainmukaisuuden perusteella.

Selvitettdessa suomalaisten juomatapoja pystyttiin havaitsemaan, miten ja missa tilan-
teissa alkoholin kaytté suomalaisten keskuudessa kaantyy kohtuukaytdstd ongelmal-
liseksi riskikaytoksi. Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen toteuttaman juomatapatutki-
muksen tulosten avulla tdhan pystyttin saamaan hyvinkin kattava ja avartava kasitys
siitd, miten suomalaiset juovat. Tutkimuksen ja lukuisten muiden lahteiden avulla saatiin
my0s kasitys riskikayton maarasta suomalaisten keskuudessa ja siita, mita alkoholin ris-
kikayttd voi pahimmillaan voi aiheuttaa. Tama tieto antoi erinomaisen pohjan alkoholin
mainonnan kehityskohtien identifioinnille, kun mainonnasta pystyttiin poimimaan ele-

mentteja, jotka ovat omiaan mahdollisesti lisddmaan suomalaisten alkoholin riskikayttoa.

Jotta pystyttiin muodostamaan alkoholin mainontaan liittyvia kehitysideoita, tuli myos sel-
vittda, mitd vastuullisuus pohjimmiltaan tarkoittaa etenkin alkoholin mainonnan yhtey-
dessa. Ensin avattiin laajempi kasitys siita, miten vastuullinen toiminta yrityksissa ilme-
nee, sillda mainonnan vastuullisuus edellyttaa vastuullisuutta jo tuotetta mainostavan yri-
tyksen strategiasta lahtien. Taman jalkeen luotiin tarkempi kuva siitd, miten vastuullisuus
mainonnassa ja etenkin alkoholin mainonnassa ilmenee. Koska alkoholi on paihde ja
nain ollen hyvin haastava tuote vastuullisuuden nakdkulmasta tarkasteltavaksi ja koska
sitd ei voi nimeta vastuulliseksi vain tuotteen mainonnan lainmukaisuuden pohjalta, ka-
siteltiin mainonnan vastuullisuutta myos eettisen vastuullisuuden nakdkulmasta. Vas-
tuullisuutta tarkasteltaessa pystyttiin luomaan laaja katsaus siihen, mita periaatteita kohti

alkoholin mainonnassa tulisi tahdata.
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Opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltyjen aiheiden pohjalta Karhun ja Ruby Zinin mai-
noksista pystyttiin I0ytamaan ongelmakohtia, jotka menevat ristiin alkoholilain tarkoituk-
sen ja vastuullisuuden periaatteiden kanssa. Hyddyntaen kasiteltya tietoa pystyttiin nai-
hin ongelmakohtiin kehittdmaan kehitysehdotuksia, joita soveltaen alkoholituotteiden
mainostajat voivat kantaa oman kortensa kekoon vastuullisemman alkoholikulttuurin luo-
miseksi. Ongelmakohtia ei |6ytynyt roppakaupalla, mutta tdma kertoo vain siita, etta al-

koholimainonta Suomessa on jo |ahtokohtaisesti hyvin vastuullista
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