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Opinnaytety0  esittelee  alkoholimainonnan  rajoituksia ja  ominaispiirteitd  lukuisin
havainnollistavin esimerkein. Tyo pitdd sisallddn sekd véakevien alkoholijuomien ettd mietojen
alkoholijuomien mainonnan rajoitukset, jotka on maaritelty alkoholilaissa sekd Valviran ja
panimoteollisuuden tarkentavissa ohjeistuksissa. Opinnaytetydn tavoitteena onkin kerata kaikki
alkoholimainonnan suunnittelijan tarvitsema tieto yksiin kansiin ja esitella aihealue kattavasti ja
kiinnostavasti. Tydon kohderyhmaa ovat mainonnan ja markkinoinnin opiskelijat seka jo alalla
tydskentelevat henkilot.

Juridisten ja eettisten rajoitusten lisdksi ty6éssa pohditaan alkoholijuomien markkinoinnin
ominaispiirteitda, kuten vastuullisuutta ja yhteiskunnallisuutta — miten esimerkiksi nama tekijat
vaikuttavat mainontaan. Ty6td varten on haastateltu alan ammattilaisia mainostoimistoista ja
panimon puolelta. Haastattelujen tarkoituksena oli selvittdd, minkalaista alkoholimainonnan
suunnittelu on kaytanndéssa ja mitd asioita suunnittelijoiden on tiedettdva sekd huomioitava.
Lisaksi tarkoitus oli selvittdd, millaista alkoholimainontaa asiakas toivoo saavansa ja millaisia
asioita asiakas arvostaa.

Vaikka alkoholimainonnan suunnittelu on hyvin seikkaperaista ja haastavaakin, ei kyseessa ole
mahdoton tehtava. Kaikessa mainonnassa on huomioitava eettisia ja juridisia rajoituksia — ja
vaikka alkoholimainonnassa naitd on ehka keskivertoasiakkuutta enemman, ei mainonnan
ammattilaisilla mene sormi suuhun. Alkoholilain tuntemalla ja rajoitukset ymmartamalla voi
haasteeseen tarttua rennoin rantein: hyva alkoholimainonta syntyy sekoituksella rajoituksia
noudattamalla, rohkeudella ja puhtaalla luovuudella.

ASIASANAT:

Alkoholimainonta, alkoholijuomien markkinointi, eettinen viestinta, sosiaalinen markkinointi,
vastuullinen viestintd, yhteiskunnallinen markkinointi



BACHELOR'S THESIS | ABSTRACT

TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Communication and media arts | Advertising design
2014 | 40

Instructor: Minna Teittinen

Nina Hietala

DESIGNING THE ALCOHOL ADVERTISING
- WANT TO SCREAM AND SHOUT?

The thesis presents the limits and features of alcohol advertising and introduces plenty of clear
examples. The work includes both mild and strong alcohol beverages marketing as those have
been defined in the law and in Valviras and brewery industries guidelines. Aim of this thesis is to
gather all the information that designers needs in one volume, and present subject in a
comprehensive and interesting way. This work is targeted to people, who studies or works at
advertising or marketing business.

Besides the legal and ethical limitations of marketing, the thesis considers social and
responsible things also, and thinks about how these elements influence the advertising. The
work is based on interviews also: the professionals of advertising and brewery industry reveal
which things advertising designers should notice and be aware of.

Although alcohol advertising is quite detailed and challenging, it's not an impossible task to
execute. In any type of advertisement designers must pay attention to all the ethical and
juridical restrictions. And even if alcohol advertising has these limitations a bit more, the
advertising professionals seem to stay calm. Knowing the law and restrictions the designer can
take up the challenge: good alcohol advertisement is a combination of courage, creativity and
respecting the guidelines.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee alkoholimainonnan suunnittelun erityispiirteita ja omi-
naisuuksia. Perehdyn tydssani seka vakevien ettd mietojen alkoholijuomien
mainonnan rajoituksiin. Muun muassa alkoholilain liséksi olen tutustunut eri ta-
hojen antamiin mainontaohjeisiin, jotka taydentavat ja tarkentavat alkoholilakia.
Selvitin myods, miten alkoholimainonta tulee muuttumaan vuonna 2015. Tyossa-
ni on lukuisia havainnollistavia esimerkkeja kielletyistd markkinointitoimenpiteis-
ta seka esitelty muutama laajempi ja tunnetumpi mainoskampanja, jotka ovat

saaneet mainonnan eettiselta neuvostolta huomautuksen.

Pohdin myos alkoholituotteiden vastuullisen markkinoinnin piirteita, joita varten
olen tutustunut muutamaan yhteiskunnallisesta ja vastuullisesta markkinoinnista
kertovaan teokseen. Selvitin myo6s, millaista alkoholimainonnan suunnitteluty®
on kaytanndssa — mita tulevien alkoholimainonnan suunnittelijoiden pitaa tietaa
ja ottaa huomioon. Tata varten haastattelin mainosalan ammattilaisia, joilla on
kokemusta alkoholimainonnasta kaytanndssa: mainostoimistojen suunnittelijoita
seka asiakkaan edustajaa, eraan panimon markkinointijohtajaa. Paadyin teke-
maan haastattelut puhelimitse seka sahkopostitse haastateltavien suurehkon

maaran seka pitkan valimatkan vuoksi.

Opinnaytetyoni tavoite on avata haastavan maineen omaavan alkoholimainon-
nan kiemuroita yksityiskohtaisesti ja kattavasti mainontaa tai markkinointia opis-
keleville, ja mikseipa jo alalla tyoskentelevillekin. Valitsin aiheeksi alkoholi-
mainonnan, koska uskon tasta yksiin kansiin kootusta tiedosta olevan hyotya
seka minulle itselleni ettd alan opiskelijoillekin. Virvoitusjuoma- ja alkoholi-
juomaosasto on kauppiaalle tai kaupallekin yksi merkittdvampia tulonlahteita,
joten alkoholijuomien markkinointiin on hyva perehtya. Taman opinnaytetydn
lukemalla, tai ainakin ajatuksella silmailemalla, saattaa tehda vaikutuksen alko-
holibrandin edustajaan, joka istahtaa ensi kertaa mainostoimiston neukkarin

tuolille.
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2 ALKOHOLIMAINONNAN RAJOITUKSET

Suomessa alkoholimainonta on tiukasti laissa saadeltya. Ennen vuotta 1995
mainonta oli taysin kiellettyda, mutta sittemmin lailla (1143/1994) paatettiin, etta
ainoastaan mietoja alkoholijuomia on sallittua mainostaa rajoitetusti. Lain tarkoi-
tuksena on ollut "ehkaista alkoholipitoisista aineista aiheutuvia yhteiskunnallisia,
sosiaalisia ja terveydellisia haittoja”. (HE 70/2013.) Valvira valvoo valtakunnalli-
sesti mainonnan lain- ja asianmukaisuutta, ja on antanut myods alkoholilakia
tarkentavan oman mainontaohjeistuksensa (Valvira 2014). Mainonnan eettinen
neuvosto puolestaan antaa pyydettaessa lausuntoja siita, noudattaako mainon-
ta mainonnan hyvaa tapaa ja Kansainvalisen kauppakamarin ohjeistuksia
(Kauppakamari 2014). Mietojen alkoholijuomien mainonnan suhteen lusikkansa
soppaan on laittanut myds Panimoteollisuus, joka niin ikdan on tarkentanut lakia
omalla ohjeistuksellaan. Vaikka valvovia ja hyvinkin yksityiskohtaisesti ohjeista-
via tahoja on useampia, on alkoholimainonnan vapauttamisen jalkeen tehty tut-
kimuksia, miten mainonta vaikuttaa epaedullisesti lasten ja nuorten alkoholin-
kayttdéon. Naiden tutkimusten johdosta alkoholimainontaa halutaan rajoittaa ja

kiristaa entisestaan vuonna 2015.

Alkoholimainonnan rajoitukset vaihtelevat eri maittain huomattavasti ja esimer-
kiksi Euroopan unionin jdsenmaat saavat kukin paattaa alkoholimainontaa kos-
kevista sdannoksista itse. Esimerkiksi Saksassa tai Kreikassa mainontaa ei ra-
joiteta lailla ollenkaan. Toisissa maissa mainontaa rajoitetaan taas ankarammin.
Esimerkiksi Ruotsissa radio- ja televisiomainonta on kielletty kokonaan. Lisaksi
Ruotsin alkoholilaki maarittelee erittain tarkkaan, millainen kuvasisaltdé alkoholi-
mainonnassa on sallittua. Sen mukaan kuvassa saa nakya ainoastaan tuote tai
sen valmistuksessa kaytettyja raaka-aineita, yksittaisia tuotepakkauksia, tava-
ramerkki tai sitd vastaava tunnus. Lisdksi mainonnassa on oltava myos erik-
seen saadetty varoitusteksti, jonka on oltava vahintaan 20 prosenttia koko mai-
noksen koosta. (HE 70/2013.)
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2.1 Vakevien alkoholijuomien mainonta

Vakevien alkoholijuomien mainonnalliset rajoitukset ovat sikali helppoa muistet-
tavaa, etta milteipa kaikki mainonta on kiellettyd muutamaa poikkeusta lukuun
ottamatta. Kaikenlaisen perinteisen mediamainonnan lisaksi kiellettya on kulut-
tajille kohdistettu kaupallinen tiedottaminen, kuten esimerkiksi hinnastojen ja
muiden tuotetietojen seka vakevien juomien tunnuksilla varustettujen mai-
nosesineiden jakaminen (Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskuksen
ohje alkoholimainonnasta, 3). Kuitenkin alkoholilain muutoksen mydéta alkoholi-
juomien vahittaismyyjat, joita kaytdnndssa ovat Alko Oy, laiva- ja lentoyhtitt,
saavat julkaista verkkosivuillaan myds vakevien alkoholijuomien hinnaston (Val-
vira 2014). Joukkotiedotusvalineiden toimituksellisissa teksteissa ja esimerkiksi
tietokirjoissa vakevia alkoholijuomia saa esitella, mutta tarkoitus ei saa olla nai-
den juomien myynninedistaminen (STTK:n ohje, 3).
"Alkoholijuomien valmistaja oli jakanut lehdille tiedotteen, jossa kerrottiin yhtion
valmistaman vakevan alkoholijuoman 43-vuotissyntymapaivasta ja uudesta etike-
tistd seka saman tuoteperheen uudesta tuotteesta. Tiedote oli kirjoitettu mainos-
kielen tyylilla, ja useat lehdet julkaisivat tiedotteen sellaisenaan. Tuotevalvonta-
keskus kielsi yhtiéta toimittamasta omasta aloitteestaan muille tiedotusvalineille
kuin ammattijulkaisuille vakevan alkoholijuoman tuotetietoa tai muuta teksti- ja
kuvamateriaalia, joka koskee vakevaa alkoholijuomaa.” (STTK:n ohje, 4.)
Epasuora mainonta on kiellettya luonnollisesti sekin. Epasuoraa mainontaa on
kaikki sellainen, jossa kaytetdan vakevalle alkoholijuomalle vakiintunutta tun-
nusta sellaisenaan tai tunnistettavassa muodossa jonkun muun tuotteen tun-
nuksena. Muiden tuotteiden mainonta ei saa luoda mielikuvia tietysta vakevasta
alkoholijuomasta esimerkiksi tunnistettavien kuvien tai tunnusvarien avulla.
(STTK:n ohje, 5.)
"Finlandia Vodka —suklaakonvehtien mainonta raitiovaunuihin kiinnitetyissa tar-

ramainoksissa katsottiin vakevan alkoholijuoman epé&suoraksi mainonnaksi.”
(STTK:n ohje, 5.)

2.1.1 Mainonta alkoholialan ammattilaisille

Yksi poikkeus vakevien alkoholijuomien mainonnassa on alkoholialan ammatti-

laisiin kohdistunut mainonta. Talldin mainonta on sallittua Valviran hyvaksymis-
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sa majoitus- ja ravitsemisalojen tai vahittaismyynnin ammattijulkaisuissa seka
sellaisissa ulkomaisissa julkaisuissa, joiden paaasiallinen tarkoitus ei ole mai-
nostaa alkoholijuomia (Alkoholilaki 30.5.2008/372). Lupamenettelyista tullaan
tosin luopumaan vuonna 2015 lakiuudistusten myo6ta (HE 70/2013). Alkoholi-
juomien myyntiin osallistuville on sallittua antaa myds tuotetietoa (Valvira 2014).
Tama tarkoittaa esimerkiksi hinnan, juoman koostumuksen tai valmistuksen,
kayttotarkoituksen ja pakkausmerkintdjen kertomista. Maistiaisia on myods sallit-
tua antaa ja sellaisia tilaisuuksia jarjestaa, mutta minkaanlaisia mainosesineita,
joissa on vakevien alkoholijuomien nimia tai tunnuksia, ei saa jakaa. (STTK:n
ohje, 34.) Esimerkiksi Koskenkorva-ilmapallojen jakaminen ei ole perusteltua,
vaikka niita jaettaisiinkin vain myyntiin osallistuville, silla niiden nakyvyys julkisil-

la paikoilla olisi melko merkittava.

Ammattijulkaisuissa mainonnan on oltava asiallista ja hillittya. Sita, mika on asi-
allista ja hillittya ja mika ei, ei ole tarkkaan maaratty, vaan mainoksen kokonais-
vaikutelma ja sen synnyttamat mielikuvat ratkaisevat. Esimerkiksi pikkujou-
lusesongin sangen kosteisiin juhlatunnelmiin viittaaminen ei ehka ole tyylikasta.

Etu- ja takakannessa mainontaa ei saa olla ollenkaan. (STTK:n ohje, 35.)

2.1.2 Mainonta anniskelupaikoissa

Alkoholilain mukaan vakevia alkoholijuomia saa mainostaa anniskelu-, vahit-
taismyynti- ja valmistustiloissa (Alkoholilaki 30.5.2008/372). Kaytanndéssa mai-
nostaa saa siis ravintoloissa, joissa on anniskeluoikeudet, Alkon myyntipisteissa
seka alkoholijuomia valmistamissa tehtaissa ja muissa yrityksen yksityisissa
tiloissa. Laajimmin ja kuluttajille nakyvimmin mainontaa on siis anniskelupai-
koissa. Niissa alkoholia saa mainostaa paaasiassa vain sisatiloissa: anniskelu-
alueella, ravintolan kaytavilla, jopa wc-tiloissa ja muissa tiloissa, jotka eivat nay
ravintolan ulkopuolelle (STTK:n ohje, 7). Ulkoanniskelualueella mainontaa voi
olla hillitysti. Mainonta ei saa olla huomiota herattavaa, joten esimerkiksi suuret
mainoslakanat, kauas nakyvat hintatiedot ja aurinkovarjot vakevien alkoholi-

juomien tunnuksilla ovat keinoja, joita mainonnan suunnittelijan ei kannata edes
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harkita (STTK:n ohje, 8). Vakevien alkoholijuomien mainoksia tai tunnuksia ei
saa olla mydskaan julkisivujen ikkunateippauksissa, ulko-ovissa tai -kylteissa.
Anniskeluoikeuksien laajuuksien ilmoittaminen sen sijaan on sallittua. (STTK:n
ohje, 7.) Anniskelupaikoissa ei saa myoskaan olla jaettavana mitdan vakevien
alkoholijuomien tunnuksella varustettuja mainosesineita, joita asiakkaat voisivat

ottaa ilmaiseksi mukaansa (STTK:n ohje, 27).

Véakevien alkoholijuomien tunnuksia saa kuitenkin olla henkildkunnan asusteis-
sa, anniskelupaikan esineistossa ja kalustuksessa. Videomainoksia, joissa on
likkumatonta kuvaa, saa esittaa, mutta mainonta ei luonnollisesti saa olla hyvan
tavan vastaista, sopimatonta tai harhaanjohtavaa, vaan sen on oltava tyyliltdan
asiallista ja hillittya. (STTK:n ohje, 7.)
"Ravintolassa jarjestettdvan "Tenutahti”-karaokekilpailun mainostaminen katsot-
tiin sopimattomaksi, kun kilpailuun osallistuminen edellytti mainoksen mukaan
vahintadan 1,5 promillen humalatilaa.” (STTK:n ohje, 27.)
Ravintoloissa saa jarjestaa kilpailuja ja arpajaisia, mutta ne eivat saa liittya mil-
laan tavalla vakeviin alkoholijuomiin eika palkinnoissa saa olla niiden tunnuksia.
Luonnollisesti arpajaisvoittonakaan ei saa olla alkoholijuomaa. Tosin mietoa
alkoholijuomaa voidaan antaa kohtuullinen maaraa osana kilpailun palkintoa
(STTK:n ohje, 26).

2.1.3 Ravintolan mainonta

Vaikka ravintolassa on sallittua olla vakevien alkoholijuomien mainoksia, ei ra-
vintolan mainonta saa sisaltda mitaan vakeviin alkoholijuomiin liittyvaa. Tama
tarkoittaa kaikenlaisia tuotenimia, lajinimia, kiertoilmaisuja, kuvia juomista tai
niiden vakiintuneita tunnuksia, kuten vaikkapa Koskenkorva-pullon etiketin pel-

tomaisemaa. (STTK:n ohje, 8.)

"Ravintola mainosti lehti-ilmoituksessa juomia: "Piip Vichy”, "Piip Cola”, "Piip on
the rocks” ja "Piip Piip”. Mainonta katsottiin vakevien alkoholijuomien epasuoraksi
mainonnaksi ja myynninedistamiseksi.” (STTK:n ohje, 8)

Ravintolat saavat mainostaa siis ainoastaan mietoja alkoholijuomia ja drinkkeja,

jotka sisaltavat alkoholia enintdan 22 tilavuusprosenttia. Naiden tuotenimien,
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tunnusten ja hintojen kertominen on sallittua, kunhan tyyli on asiallinen.
(STTK:n ohje, 23.) Valmiiksi sekoitettuja mietoja pullotteita saa mainostaa, jos
niiden nimessa ei ole vakevan alkoholijuoman nimea (STTK:n ohje, 8). Siksi
esimerkiksi Bacardi Breezerin mainostaminen tai mainitseminen mainonnassa
on kiellettya. Mietojen juomien rajoitus koskee myds drinkkilistan yleista mai-
nostamista. Mikali lista sisaltda vakeviin alkoholijuomiin valmistettuja drinkkeja,
sitd ei saa mainostaa (STTK:n ohje, 8). Yksittaista juoma-annosta mainostetta-
essa on mainoksessa mainittava annoksen koko, hinta ja sen sisaltdma alkoho-
limaara (STTK:n ohje, 7). Asiallinen tyyli ravintolan mainonnassa tarkoittanee

enemmankin tiedottamista kuin mielikuvamainontaa.

Ravintolat voivat jarjestda kanta-asiakastilaisuuksia ja myds tiedottaa niista
mainonnassaan, mutta ilmaista alkoholijuomatarjoilua ei saa mainita. Vaikka
juomia onkin sallittua tarjoilla vieraanvaraisuuseleena ilmaiseksi, on maaran
oltava kohtuullinen. Lisaksi tilaisuus on jarjestettava suljetussa, muusta ravinto-
lasta erikseen rajatussa tilassa. Kanta-asiakastilaisuuksia ei saa mydskaan jar-
jestaa joka viikonloppu, vaan vain satunnaisesti muutamia kertoja vuodessa.
(STTK:n ohje, 23-24.)

2.2 Mietojen alkoholijuomien mainonta

Kuten on jo todettu, mietoja alkoholijuomia on sallittua mainostaa, mutta vain
laissa maaratyin erityisehdoin. Alkoholilain lisdksi mietojen alkoholijuomien mai-
nontaan vaikuttaa Valviran mainontaohjeen lisaksi panimoteollisuuden oma it-
sesaatelyohjeistus. Lakiakin tiukempi ja yksityiskohtaisempi ohjeistus koskee
kaikkia Panimoliiton jasenyrityksid, joihin kuuluu muun muassa Suomen suu-
rimmat panimot, kuten Oy Hartwall Ab, Oy Sinebrychoff Ab ja Olvi Oyj (Panimo-
litto 2014). Panimoliiton ohjeistuksen tarkoitus on auttaa mainonnan parissa
tydskentelevia valttamaan karikoita ja luomaan vastuullista markkinointiviestin-

taa (Panimoalan ohje, 4).

Kirjallisen ohjeistuksen lisaksi Panimoliitto on perustanut ennakkotarkastustyo-

ryhman, joka tarkastaa jasenyritysten mainonnan ennen julkaisua. Toimikunta
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koostuu tyoryhmasta, jolla on kokemusta ja asiantuntemusta muun muassa
markkinoinnista, mainonnasta ja juridiikasta. Tarkastettavan mainonnan on
noudatettava Suomen lainsdadannon ja viranomaisten ohjeistusten lisaksi myds
panimoalan omaa itsesaatelyohjeistusta. Toimikunnan lausunto on sitova ja sita
on noudatettava. Vuonna 2013 toimikunnalla riitti tydnsarkaa tarkastamalla 74
mainosta tai kasikirjoitusta, joista 31 oli televisiomainoksia tai katkotunnisteita,
35 ulkomainoksia ja 8 kasikirjoitusta. Naista hylkytuomion sai viisi televisiomai-

nosta, yksi kasikirjoitus ja kaksi ulkomainosta. (Panimoliitto 2014.)

2.2.1K18

Alkoholilain yksi tarkeimmista tehtavista on suojata alaikaisia alkoholin vahingol-
lisilta vaikutuksilta. Siksi alkoholimainontaa arvioidaan hyvin yksityiskohtaisesti
juuri alaikaisten nakdkulmasta. Alkoholilain mukaan mainonta ei saa kohdistua
alaikaisiin tai muihin henkil6ihin, joille alkoholia ei saa 16 §:n mukaan myyda.
Mainonnassa ei saa mydskaan kuvata naitda henkilita. (Alkoholilaki
30.5.2008/372.) Nailla henkil6illa tarkoitetaan alaikaisten lisdksi hairitsevasti
kayttaytyvia, selvasti paihtyneita tai alkoholia vaarinkayttavia henkiléita. Mainon-
ta ei saa mydskaan olla tyyliltaan sellaista, ettéd se houkuttelisi edella mainittuja
henkiloita kayttamaan alkoholia. Esimerkiksi mydnteisten mielikuvien ja asen-

teiden luominen alkoholinkayttoa kohtaan on kiellettya. (STTK:n ohje, 14.)

Myos panimoteollisuus korostaa toiminnassaan alaikaisten huomioimisen tarke-
ytta: vastuullisen alkoholimainonnan tarkein periaate on "taysi-ikaisille kohtuu-
della”. Panimoala suhtautuukin tahan lakia tiukemmin mainonnan tekemisessa:
mainoksessa esiintyvien henkildiden taysi-ikaisyys ei riita, vaan heidan on olta-
va vahintaan 25-vuotiaita, ja heidan on myos naytettava ja kayttaydyttava kuin

yli 25-vuotiaat. (Panimoalan ohje, 3.)

Alaikaisten huomion herattaminen

Alkoholimainonta ei saa olla tyyliltdan sellaista, ettd sen voisi olettaa vetoavan
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etenkin alaikaisiin tai olla omiaan herattdamaan heidan kiinnostuksensa. Esimer-
kiksi kaikenlaiset sarjakuvat, piirroselokuvat ja satuhahmot ovat sellaisia, jotka
vetoavat alaikaisiin (STTK:n ohje, 15). Tama ei toki tarkoita, etta kaikkien piir-
roshahmot olisivat kiellettyja, mutta piirroshahmot eivat saa olla tyyliseikoiltaan
alaikaisiin vetoavia (Panimoalan ohje, 11). Karhu-olut saa hyddyntaa mainon-
nassaan Karhu-tunnustaan, mutta sita tuskin kannattaa laittaa elamaan mai-

nonnassa, kuten puhumaan tai ajamaan vaikkapa yksipyoraisella.

Alaikaisiin vetoavat myos julkisuuden idolit. Esimerkiksi rock-tahtien kayttamista
mainonnassa kannattaa harkita kahdesti (Panimoalan ohje, 11). Mainonnan
henkeen vaikuttaa tietenkin itse idoli: mainonta on varmasti eri ikaryhmiin ve-
toavaa, jos mainonnassa esiintyy Olli Hermannin tilalla Heikki Kinnunen. Toi-
saalta — onko julkisuuden hahmon kayttdminen hyva idea mainonnassa ylipaa-

taan, onkin jo ihan oma lukunsa.

Alkoholimainonnan mediavalinnassa on huomioitava erityisesti alaikaiset. Ei-
vathan valitut mainosmediat ole sellaisia, joita nimenomaan alaikaiset seuraa-
vat? Esimerkiksi alaikaisten seuraamissa lehdissa tai alaikaisille suunnatuissa
kulttuuritapahtumissa ei alkoholimainontaa saa olla (STTK:n ohje, 14). Myds
myymalamainonnassa on huomioitava se, ettd alaikaisia liikuskelee myds juo-
maosastolla. Mainonnan on oltava tyyliltaan hillittya eika se saa vedota alaikai-
siin (Panimoalan ohje, 12). Suoramainontakin kiinnostaa alaikaisia. ltse asiassa
usein juuri alaikaiset perheen lapset avaavat perheen postin. Jos alkoholi-
mainonnan suunnittelussa paadytaan tekemaan juurikin suoramainontaa, pitaa
muistaa, etta alkoholimainonta on lahetettava suljettuna kuorena perheen aikui-
sille osoitettuina. (STTK:n ohje, 26.) Toisaalta suljetun kuoren salamyhkaisyyt-
takaan ei saa kayttaa hyvaksi herattamaan alaikaisten kiinnostusta. Esimerkiksi
kissan kokoisin kirjaimin ilmoitettu "K18” on omiaan herattdmaan juurikin alle

18-vuotiaiden huomion.

Case: ”Vattuako siina tuijotat?”

"Mainostajille huomautuksia seksista ja alatyylista” (hs.fi 5.3.2010)
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Oy Hartwall Ab sai mainonnan eettiseltd neuvostolta huomautuksen (lausunto
21/2009) vuonna 2009 Long Drink -juoman mainoskampanjasta julkisilla paikoil-
la. Kampanjassa leikiteltiin vattu-sanalla ja kaytettin muun muassa ilmaisuja:
"Vattuako siina tuijotat” ja "Vatun hyva”. Mainoksia oli julkisissa kulkuneuvoissa,
kuten metrovaunuissa ja busseissa seka metroasemilla. Mainonnasta tuli lau-
suntoja, joissa koettiin, etta vattu-sanalla viitattiin "naisen sukupuolielinta kan-
sanomaisesti kuvaavaan sanaan”. Kirosana oli lausunnon tehneiden mielesta
helposti tunnistettavissa. Mainontaa syytettiin myds naista loukkaaviksi ja lapsil-
le sopimattomiksi, silld mainonnassa oli lausuntojen mukaan liikaa seksuaali-
suuspainotteisuutta. "Mainokset ovat visuaalista ja verbaalista hairintaa”, arvioi-

tiin yhdessa lausunnossa.

Vaikka mainostaja Kiisti toimineensa vastoin yleisia markkinointisaantoja ja hy-
vaa markkinointitapaa koskevia periaatteita, sai kampanja mainonnan eettiselta
neuvostolta huomautuksen - joskaan ei yksimielista. Neuvoston mielesta mai-
noksessa kaytetty vattu-sana on yleisesti kaytdssa oleva sana ja se liittyy mai-
nokseen oleellisesti. Kuitenkin sanaa kaytettiin lauseissa, jotka ovat vakiin-
tuneesti kaytdssa v-alkuisen kirosanan yhteydessa. Neuvoston mielesta mai-
noksissa kaytetyt mainoslauseet ovat omiaan vetoamaan juurikin nuorisoon.
Lisaksi paatokseen vaikuttivat mainosten esityspaikat, jotka olivat osa lasten
elinymparistda seka erityisen nakyvia. Siksi mainonnan eettinen neuvosto kat-
soi, ettd mainokset ovat mainonnan kansainvalisten perussaantdjen vastaisia ja

siten hyvan markkinointitavan vastaisia. (Kauppakamari 2009.)

2.2.2 Omin jaloin kotiin

Rattijuopumus on vakava asia ja siihen suhtaudutaan syystakin Suomessa hy-
vin negatiivisesti. Kyseessa on siis aihe, josta ei sovi heittdad huulta. Alkoholi-
laissakin alkoholin ja ajoneuvolla ajamisen yhdistaminen on mainittu sopimat-
tomiksi keinoksi alkoholimainonnassa (Alkoholilaki 30.5.2008/372). Tama tar-
koittaa melko itsestaankin selvia asioita: autolla ajamista paihtyneena ja alkoho-

lijluoman juomista ennen ajamaan lahté3a, ajotauolla tai ajoneuvoa kuljetettaessa
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(STTK:n ohje, 16). Ajoneuvot ja paikasta toiseen liikkumiset, muuten kuin jalan,
ovat aina ongelmallisia alkoholimainonnassa. Jos henkildt saapuvat paikalle
omalla autolla tai vaikka moottoripyoralla, millda he palaavat kotiin juotuaan al-
koholijuomia? Mainonnan on tehtava erittain selvaksi, ettd mainoksen mahdolli-
nen kuljettaja ei juo — muuten mainonnan voidaan katsoa yllyttavan rattijuop-
pouteen. (Panimoalan ohje, 10.) Yleensa hyva mainonta on oivaltavaa ja jattaa
vastaanottajalle asioita pureksittavaksi. Kulkuneuvot alkoholimainonnassa vaa-
tivat kuitenkin ylimalkaista selittelya ja alleviivaamista mainonnan dramaturgias-

sa, joten voiko tallaisesta ideasta luoda vastuullista, saati hyvaa, mainontaa?

Yhta huonosti alkoholimainontaan istuu vesilla likkuminen. Varsinkin kesaisin
hukkumistilastot ovat Suomessa surullista luettavaa. Valtaosassa hukkumista-
pauksista alkoholilla on ikava kylla osansa. Siksi Panimoala onkin ohjeistanut,
etta vastuullisessa markkinointiviestinnassa alkoholia ja vesilla oloa ei yhdisteta.
Mainonta ei saa luoda esimerkiksi mielikuvia, ettd alkoholijuomien nauttimisen
jalkeen lahdettaisiin veneilemaan tai uimaan. Myods laskettelu, ratsastaminen ja
pyoraily ovat sellaisia aktiviteetteja, joita ei ole syyta yhdistaa alkoholimainon-
taan — etenkaan alkoholijuoman juomisen jalkeen. Sen sijaan avaruusraketissa
naukkailu on sen verran absurdia, ettad se voisi olla sallittua. (Panimoalan ohje,
11.)

2.2.3 Perseet olalle. Vai vedetaanko larvit?

Alkoholilaissa on maaratty myds, ettd mainonta ei saa korostaa alkoholijuoman
alkoholipitoisuutta myonteisena ominaisuutena. Mainonnassa ei saa myoskaan
kuvata runsasta alkoholinkaytt6a myonteisesti eika alkoholin kohtuukayttéa kiel-
teisesti. (Alkoholilaki 30.5.2008/372.) Panimoalan ohjeistus haluaa ottaa kantaa
alaikaisten alkoholinkayton lisaksi myds taysi-ikaisten alkoholinkayttoon: huma-
lahakuinen alkoholinkayttd ei ole sosiaalisesti hyvaksyttavaa minkaan ikaisena
(Panimoalan ohje, 6). Taman asenteen tulee valittya myds suunniteltavasta

mainonnasta.
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Alkoholijuomia, joiden alkoholipitoisuus on korkeampi, saa kylld mainostaa,
mutta mainonnan paaviestina ei saa olla korkeamman alkoholipitoisuuden alle-
vilvaaminen. Lisaksi panimoteollisuus suosittelee, ettd saman kuvamateriaalin
kayttamista seka alkoholipitoisten etta alkoholittomien juomien kaytdssa valtet-
taisiin (Panimoalan ohje, 12).
"Oluen mainonnassa kaytetyn lauseen "Vahva lajissaan” katsottiin korostavan
juoman alkoholipitoisuutta mydnteisena ominaisuutena. Ilimaisu "Vahvasti suo-
malainen” katsottiin sisalloltdan tarkennetuksi mainoslauseeksi, jolla vastaanotta-
jalle kerrotaan, ettad vahva-sanalla viitataan muuhun ominaisuuteen kuin pitoisuu-
teen.” (STTK:n ohje, 18)
Runsas alkoholinkayttoé tarkoittaa yleensa kaikenlaista rehvastelua ja orvelta-
mista, jossa kuvataan voimakasta humalatilaa tai kaytetaan sellaisia sanontoja,
jotka kuvaavat myonteisesti tai huumorimielelld voimakasta humalatilaa
(STTK:n ohje, 19). Esimerkiksi silla, miten mainoksessa henkild juo alkoholia,
on merkitysta tulkinnan kannalta. Panimoalan ohjeistus kieltdd muun muassa
seuraavat tavat nautiskella alkoholia: henkild ei saa juoda suoraan pullon suus-
ta, juoda juomaa yhdelld kulauksella tai juoda useamman kuin yhden juoman
kerrallaan, ostaa useita juomakierroksia tai juoda yksin. (Panimoalan ohje, 9-
10.) Mainonnassa on varottava myds viittaamasta alkoholin hyvaan sietoky-
kyyn. Esimerkiksi nopeaan tahtiin tai paljon juovaa henkilda ei sovi kayttaa eika
nayttaa, etenkaan ihailtavana hahmona. (STTK:n ohje, 19.) Mainonnan suunnit-
telijan kannattaa siis nayttda mainoksessa mieluummin etkoja kuin jatkoja. Niin
herkullista materiaalia kuin jatkoilta olisikin ammennettavana.
"Oluen televisiomainoksessa esitettiin mies, joka yritti juoda olutta avaamatto-
masta pullosta ja naureskeli juomayritysten valilla vakinaisesti. Kuvassa nakyi
teksti: ”llo ilman Olvia on teeskenneltya”. Mainoksen kokonaisvaikutelma huomi-
oon ottaen sen ei katsottu esittdvan raittiutta kielteisessd valossa, mutta yksin
kaytettynd mainoslause voi antaa tallaisen vaikutelman.” (STTK:n ohje, 19.)
Panimoalan ohjeistuksessa korostetaan vield, etta alkoholimainonnassa ei kos-
kaan yhdistaa alkoholia milladn tavalla huumausaineiden kayttoon tai huume-

kulttuuriin (Panimoalan ohje, 7).
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2.2.4 Alkoholin seitinohuet sivuvaikutukset

Alkoholilain mukaan mainonta ei saa luoda sellaista kuvaa, ettd alkoholi lisaisi
tai parantaisi henkista tai ruumiillista suorituskykya, tai edistaisi sosiaalista tai
seksuaalista menestysta (Alkoholilaki 30.5.2008/372, STTK:n ohje, 19). Vaikka
alkoholi tunnetusti tekeekin joistakin puheliaita, kannattaa tama alkoholin omi-
naisuus jattda mainitsematta mainonnassa. Mainonnassa ei saa myodskaan esit-
tad henkilda niin, ettd alkoholi tekisi hanesta sosiaalisesti kiinnostavamman
(STTK:n ohje, 19).

Seksuaalisuuteen liittyvia mielleyhtymia on turvallista valttda. Mainonnassa ei
saa antaa esimerkiksi sellaista vaikutelmaa, ettd alkoholia nauttimalla henkild
olisi seksuaalisesti vetoavampi tai etta alkoholi poistaisi estoja (Panimoalan oh-
je, 10). Alkoholijuoman avulla viettely on sekin kiellettya (STTK:n ohje, 19). Ra-
vintoloiden yodelamasta riittaisi epailematta koluttavaa, mutta ikava kylla herkul-
liset, joskin kuluneet, iskurepliikit baaritiskiltéa pitaa unohtaa. Ainakin mainonnan

osalta.

Alkoholijuomille on luotu erilaisia brandeja ja kohderyhmia, jotka vaikuttavat
mainonnan tyyliin ja sen synnyttamiin mielikuviin. Esimerkiksi hinnaltaan arvok-
kaamman oluen mainonta ei saa antaa sellaista vaikutelmaa, etta juuri tama
tuotemerkki yhdistaisi henkildon varakkuuteen tai ammatilliseen menestykseen.
Mainonnan suunnittelijan kannattaa myos varoa yhdistamasta sosiaalista me-
nestysta alkoholimainontaan. Mainonnassa voi nayttaa kaverusporukkaa, jotka
nauttivat yhdessa kohtuullisesti ja asiallisesti alkoholia, joten alkoholi voidaan
nayttaa sosiaalisessa ymparistdossa. Kiellettya sen sijaan on luoda mielikuvia,
ettd alkoholijuomia juomalla tai muille tarjoamalla henkild olisi suositumpi tai
etta se toisi hanelle lisda ystavia. (Panimoalan ohje, 10.) Alkoholia ei sovi yhdis-
taa myoskaan onnistuneeseen suoritukseen tai suorituskyvyn parantumiseen,
eika alkoholia saa esittaa niin, etta se tekisi kenestdkaan rohkeamman. (Pani-
moalan ohje, 12.) "Rohkaisuryyppyjen” mainostaminen on siis kiellettyjen ideoi-

den listalla.
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”Otetaan kokovartalopuudutus”

Alkoholilain mukaan mainonnassa ei saa esittda alkoholia niin, etta silla olisi
laakinnallisia, terapeuttisia, piristavia tai rauhoittavia ominaisuuksia. Alkoholi ei
ole myoskaan keino ristiriitojen ratkaisuun. (Alkoholilaki 30.5.2008/372.) Valvira
on tarkentanut taman tyylisia vaittamia hyvin kattavasti. Alkoholimainonta ei saa
antaa sellaista vaikutelmaa, etta alkoholilla olisi mahdollista paasta eroon hen-
kisista tai fyysisista ongelmista. Alkoholi ei esimerkiksi paranna sairauksia, lievi-
ta niiden oireita tai kipuja, tai helpota stressia tai unettomuutta. Vaikka alkoholi-
juomat ovat yleisesti yhdistetty rentoutumiseen, kuten saunan laiteilla juomiseen
tai viikonloppuun ylipdansa, ei mainonta saa luoda sellaista vaikutelmaa, etta
nimenomaisesti alkoholi rentouttaisi. Alkoholi ei ole mydskaan laake pahaan
oloon. Esimerkiksi "flunssatotien” tai "krapularyyppyjen” mainostaminen on tyy-
pillisesti kiellettya. (STTK:n ohje, 20.) Alkoholimainonnassa kannattaa aina valt-
taa kaikenlaisten terveysvaittamien esittamista tai sellaiseksi tulkittavien asioi-
den kayttamista. Mainoksessa ei saa esimerkiksi esiintya valkoiset takit paalla,
silld se saattaa luoda mielikuvia terveyden- tai sairaanhoidosta. (STTK:n ohje,
12.)

2.2.5 Sopimaton mainonta — otetaan sille!

Alkoholilaki ottaa kantaa myoOs siihen, millaiset tyylikeinot mainonnassa ovat
kiellettyja. Lain mukaan mainonta ei saa olla hyvan tavan vastaista, siind ei saa
kayttaa kuluttajan kannalta sopimattomia menettelyja eika se saa pitaa sisallaan
totuuden vastaista tai harhaanjohtavaa tietoa (Alkoholilaki 30.5.2008/372).

Hyvan tavan vastaisena pidetdan mainontaa, jossa on jotakin yhteiskunnassa
vallitsevien arvojen vastaista tai se on omiaan loukkaamaan jotakin tiettya ih-
misryhmaa. Hyvan tavan vastaisia elementteja ovat muun muassa yhteiskun-
nan kannalta paheksuttavaan kaytokseen yllyttaminen, vakivallan kayttaminen
ja rotuun, uskontoon tai sukupuoleen perustuva syrjiminen. Mainosalan kan-

sainvalisissa perussaanndissa sanotaan, ettd jokaista mainosta tehdessa on
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muistettava mainonnan yhteiskunnallinen vastuu. (STTK:n ohje, 21-22.) Mai-
nonnan suunnittelussa on huomioitava esimerkiksi mainoksessa naytettavan
toiminnan seurausten vakavuus ja mahdollinen matkimisen vaara. Jos toimin-
nan seurauksena voi pahimmassa skenaariossa olla kuolema ja matkimisen
riski on merkittava, kannattaa mainosidealla heittda vesilintua. Alkoholimainonta
ei saa sisaltda minkaanlaista vakivaltaista, aggressiivista tai vaarallista kaytos-
ta, eikd myoskaan urheilulajeja, jotka pitavat sisallaan edella mainittuja element-
teja. (Panimoalan ohje, 10-12.) Esimerkiksi nyrkkeily on hyva esimerkki urheilu-

lajista, joka ei alkoholimainontaan sovi kuin nyrkki silmaan.

Sopimattomia menettelytapoja taas ovat kuluttajansuojalaissakin mainitut kielle-
tyt markkinointikeinot, kuten esimerkiksi olennaisten tietojen antamatta jattami-
nen tai kilpailijan omintakeisen mainonnan kayttaminen niin, ettd sekaannuksen
vaara on ilmeinen (Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38). Vaikka jokin idea voisikin
olla toteutuskelpoinen, se ei valttamatta ole sitd alkoholituotteiden mainonnas-
sa. Alkoholimainontaa arvostellaan muuta mainontaa ankarammin, koska alko-
holi on riippuvuutta ja terveydellisia haittoja aiheuttava hyddyke. Siksi esimer-
kiksi paljousalennukset ovat alkoholimainonnassa sopimattomia ja kiellettyja.
(STTK:n ohje, 22.)

Totuudenvastaisista vaittamista on kyse silloin, kun niiden paikkansapitamatto-
myys voidaan todistaa. Tosiasiavaittamia ei siis kannata kayttaa, jos niita ei
pysty todistamaan todeksi. Harhaanjohtava mainonta on siita ikavaa, etta se
jattda kokonaisuuden kannalta oleellisia ja tarkeita tietoja kertomatta, tai ainakin
esittda ne hyvin epaselvasti. Kuluttajaa ei saa vetaa hoplasta mydskaan kuvien,
kuvioiden tai niiden sijoittelun avulla. (STTK:n ohje, 22.) Esimerkiksi light-
siidereita ei voi mainostaa taman hetkisen fitness-villityksen imussa osana ter-
veellista ja hoikistavaa elamantapaa.
"Olutmainoksessa kaytetyt vaitteet, joiden mukaan olut oli valmistettu "vedesta,
joka on peraisin Lapin kirkkaista tunturipuroista” tai "tunturipurojen kirkkaisiin ve-
siin”, katsotiin harhaanjohtavaksi, kun vesi otettiin Tornionjoesta, jonka valuma-
alueelle laski myds tunturipuroja. Mainoslausetta "tunturipurojen raikkautta” ei pi-

detty harhaanjohtavana, koska siina ei esitetty yksiloityad vaitettd veden alkupe-
résta vaan viitattiin yleisemmin juoman maun raikkauteen.” (STTK:n ohje, 22.)

Voisi kuvitella, ettd internet on kaikkien mainosmedioiden musta aukko, jossa
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voi julkaista kaikkea sellaistakin, mika ei kestaisi paivanvaloa muualla. Mainon-
taa arvioidaan kuitenkin kaikkialla medianeutraalisti, mika tarkoittaa, etta inter-
netissa julkaistun mainoksen voisi yhta lailla julkaista myds vaikka valtakunnalli-
sen paivalehden etusivulla (STTK:n ohje, 46). Myymalamainontaa ja muun mu-
assa tuotepakkauksia arvioidaan samoin perustein — juomapullon etikettia arvi-

oidaan siis samoin kriteerein kuin vaikka radiomainosta (STTK:n ohje, 33).

Case: Kjartan

"Hartwall sai huomautuksen homoja syrjivasta mainoksesta” (hs.fi 2.11.2010)

Moni muistanee vuonna 2010 mainosmaailmaa kohauttaneen Kjartanin esitte-
lemassa Hartwallin Attd Drinkero -juomia. Vaikka mainostajan tarkoitus oli tehda
hauska ja oivaltava kampanja, jonka lahestymistapa on aiemmasta poikkeava,
ei mennyt aikaakaan, kun mainonnan eettiselle neuvostolle alkoi sadella kam-
panjasta lausuntopyyntéja. Mainontaa syytettiin muun muassa syrjivaksi, silla
siind annettiin stereotyyppinen kuva homoseksuaaleista ja ruotsinkielisista yli-
paataan. Vaikka mainostaja kielsi toimineensa vastoin hyvaa markkinointitapaa,

sai kampanja neuvostolta huomautuksen.

Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisdannodissa sanotaan muun
muassa, ettd markkinoinnissa on kunnioitettava ihmisarvoa eika siina saa sallia
syrjintaa, joka perustuu esimerkiksi seksuaaliseen suuntautumiseen. Markki-
nointi ei saa mydskaan halventaa tiettya henkiloa, ihmisryhmaa, yritysta, orga-
nisaatiota, elinkeinotoimintaa, ammattia tai tuotetta. Muun muassa naiden saan-
tdjen perusteella mainonnan eettinen neuvosto katsoi, ettda Hartwallin kampanja
Kjartanin johdolla on ICC:n perussaantdjen vastainen ja siten myds hyvan tavan

vastainen. (Kauppakamari 2010.)

2.2.6 Alkoholimainonnalla uuteen nousuun

Kuten on jo aikaisemmin todettu, alkoholilaki kiristyy vuoden 2015 alussa enti-

sestaan ensisijaisena tavoitteenaan suojata alaikaisia alkoholimainonnan vaiku-
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tuksilta entistd tehokkaammin. Uudistusten konkreettisena tarkoituksena on
esimerkiksi vahentaa tilanteita, joissa alaikaiset altistuvat alkoholimainonnalle
(Sosiaali- ja terveysministerio 2014). Kiristykset ja uudistukset koskevat mieto-
jen alkoholijuomien osalta tv- ja radiomainontaa, ulkomainontaa seka kilpailu-

jen, arpajaisten ja pelien kayttamista mainonnassa.

Alkoholimainonnan esitys televisiossa, radiossa ja elokuvateattereissa

Alkoholimainonnan esityskielto televisiossa pitenee yhdella tunnilla, joten jat-
kossa alkoholimainokset ovat pannassa 7-22 valisena aikana. Uuden lain myo-
ta esityskielto koskee myds radiomainontaa. Lisaksi alkoholimainontaa ei saa
esittaa elokuvateattereissa tapahtuvissa esityksissa, mikali elokuvan ikaraja on
alle 18 vuotta. (HE70/2013.)

Myo6s panimoteollisuus rajoittaa itsesaatelyllaan oma-aloitteisesti televisiossa
naytettdvaa mainontaa. Ohjeistuksen mukaan alkoholimainontaa esitetaan tele-
visiossa vain sellaisten ohjelmien aikana, joiden kohdeyleissta voidaan olettaa
70 prosentin olevan yli 18-vuotiaita. Mainontaa puolestaan ei esiteta, mikali oh-
jelman yleisdsta yli 30 prosentin joko tiedetdan olevan tai voidaan kohtuudella
olettaa olevan alaikaisia. (Panimoalan ohje, 4.) Mainospaikkaa valitessa on
huomioitava kellonajan lisaksi itse ohjelma — jos esimerkiksi elokuvan tiedetaan
olevan alaikaisten suosiossa, ei sen esitysajalla ole valia, alkoholimainontaa ei

saa olla siitd huolimatta.

Hyvastit ulkomainonnalle

Alkoholijuomien ulkomainonta esimerkiksi bussipysakeilla ja mainostauluilla jaa
historian kirjoihin, silla uudistusten myota alkoholia ei saa enaa mainostaa ylei-
silla paikoilla (HE 70/2013). Jarjestyslaissa yleisella paikalla tarkoitetaan muun
muassa teita, katuja, toreja, puistoja ja urheilukenttia, rakennuksia, joukkoliiken-
teen kulkuneuvoja tai vaikka kauppakeskuksia, jotka ovat yleisdon kaytettavissa
(Jarjestyslaki 27.6.2003/612). Poikkeuksena kiellossa on kuitenkin kokoontu-
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mislaissa tarkoitettuja yleisétilaisuuksia ja niihin pysyvasti kaytettavia paikkoja
(HE 70/2013). Yleisdétilaisuuksilla tarkoitetaan yleisdlle avoimia tilaisuuksia, kil-
pailuja, naytdksia ja muita sellaisiksi tulkittavia tilaisuuksia, jotka eivat kuiten-
kaan ole yleisia kokouksia (Kokoontumislaki 22.4.1999/530). Alkoholimainontaa
saa olla siis esimerkiksi jaahalleissa, urheilutapahtumissa, konserteissa ja festi-
vaaleilla (Sosiaali- ja terveysministerid 2014). Lisaksi kielto ei koske ulkomaan-
likenteen aluksia tai vahittaismyynti- ja anniskelupaikkoja seka mietojen alkoho-

ljluomien nimien ja hintojen ilmoittamista niiden ulkopuolella (HE 70/2013).

Case: "Uudistimme maun, mutta ryssimme tavutuksen”

"Hartwall ryssi lonkeromainoksen — sapiskaa tuli” (talouselama.fi 28.12.2012)

Mainonnan eettinen neuvosto sai lausuntopyyntéja Oy Hartwall Ab:n "Sano mita
ajattelet” -kampanjan ulkomainoksesta, jossa mainostettiin juomaa ilmaisulla:
"Uudistimme maun, mutta ryssimme tavutuksen”. Mainoksessa oli kuva Otto
Greippi Lime —tdlkista, jossa sana "greippi” oli virheellisesti tavutettu "gre-ippi”.
Lausunnon pyytajien mielesta mainos oli syrjiva, silla ilmaisu "ryssia” oli heidan

mielestaan venajankielistd vaestda halventava ja siksi hyvan tavan vastainen.

Mainostajan mielestd mainos oli sdéanndsten ja periaatteiden mukainen, silla
ryssia-verbi on yleisesti kaytdssa ja kuvaa suomenkielessa epaonnistumista
ilman mitdan arvolatausta. Mainonnan eettinen neuvosto kuitenkin katsoi, etta
ilmaisuun “ryssia@” liittyy negatiivisia mielleyhtymia eikd mainonnan siten tule
vahvistaa niitéd entisestdan. Mainonnan eettisen neuvoston mielestd mainosta-
jan tulee ottaa huomioon sen yhteiskunnallinen vastuu. Koska mainos ei Kan-
sainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinoinnin perussaantdjen mukaan saa
halventaa tai vaheksya tiettya henkilda tai ihmisryhmaa, eika syrjia mitaan etnis-

ta taustaa, on mainos siten hyvan tavan vastainen. (Kauppakamari 2011.)

Arpajaiset, kilpailut, pelit ja kuluttajan tuottamat sisallot — game over

Nykyiselldan kaikenlaiset markkinointiarpajaiset, kilpailut, pelit ja kuluttajien
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tuottamat sisallét ovat sallittuja, ja suosittujakin, alkoholimainonnassa. Esimer-
kiksi Hartwallin Upcider on tuonut tahtia esiintymaan kuluttajien olohuoneisiin
seka ottanut kuluttajia mukaan kehittelemaan uutta siiderimakua Facebookin
kautta. Kiellettya on ollut ainoastaan alkoholipalkintojen jakaminen tai tuotteen

ostaminen osallistumisen edellytyksena.

Kuitenkin vuodesta 2015 lahtien mainonta, jossa kuluttajat osallistuvat arpajai-
siin, peleihin tai kilpailuihin, on kiellettya. Viestinnan uudet muodot ja tuulet
mahdollistavat seka helpottavat esimerkiksi erilaisten kilpailujen jarjestamista.
Kaikenlaiset kilpailut ja pelailut kiinnostavat myds alaikaisia ja toisinaan ikarajo-
jen valvominen on lahes mahdotonta, joten siten taman kaltaisen mainonnan

voidaan katsoa kohdistuvan myos alaikaisiin. (HE 70/2013.)

Kuluttajat eivat saa mydskaan enaa itse tuottaa tai jakaa sisaltéa, kuten kirjoi-
tuksia, valokuvia, videoita tai vaikka mainosfilmeja alkoholibrandin mainontaa
varten tai osallistua mainostajan verkkoyhteison toimintaan. Mainonta ei saa
myoskaan kehottaa kuluttajia jakamaan mitaan sisaltéa toisille kuluttajille. (HE
70/2013.) Kansalaisten viestintdd sosiaalisissa mediassa kielto ei kuitenkaan
koske (Sosiaali- ja terveysministerio 2014). Kaytannodssa kuluttajat voivat jat-
kossakin julkaista verkkoyhteisdissa esimerkiksi kuviaan, mutta mainostaja ei

saa tallaiseen kehottaa eika palkita tallaista toimintaa.

2.2.7 Kippis kylkiaisille, tarjouksille ja maistiaisille!

Alkoholituotteen kylkeen voi tarjota kylkidista tai yhdistettya tarjousta jonkun
muun hyddykkeen kanssa ja naita saa myds mainostaa, mutta alkoholin erityis-
luonteen vuoksi kylkiaisilta ja tarjouksilta edellytetaan asiallista yhteytta alkoholi-
juomaan. Ravintolassa on sallittua tarjota esimerkiksi alkoholijuomaa ja ruoka-
annosta yhteishintaan, joskin valittavana pitdd olla myds alkoholiton juoma.
Looginen kylkidginen alkoholijuomalle on esimerkiksi juomalasi, kun taas t-paita
ei ole sellainen. Yhdistetyt tarjoukset ja kylkiaiset eivat saa kuitenkaan houkutel-

la kuluttajaa ostamaan enemman alkoholijuomia. (STTK:n ohje, 25 & 30.) Siksi
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yhteistarjous ei voi tarkoittaa esimerkiksi kahden juoma-annoksen tai pakkauk-

sen myymista edullisempaan yhteishintaan (Alkoholilaki 30.5.2008/372).
"Laaninhallitus antoi ravintolalle varoituksen muun muassa silla perusteella, etta
ravintolassa oli kaytdssa olutpassi, jolla viisi tuoppia ostettuaan sai kuudennen
ilmaiseksi. Korkein hallinto-oikeus katsoi, etta ravintolassa oli harjoitettu sopima-

tonta myynninedistamista ja pysytti Iaaninhallituksen paatoksen.” (STTK:n ohje,
27.)

Pikkumaistissa

Mietoja alkoholijuomia saa tarjoilla maistiaisina kuluttajille, jos kyseessa on etu-
kateen sovittu tilaisuus, jonka tarkoituksena on esitella vaikkapa jonkun ryhman
toimintaa ja toimintatiloja. Tilaisuuden jarjestaja voi tarjoilla kutsuvierailleen mie-
toja alkoholijuomia omassa kutsuvierasaitiossa, jossa on anniskeluoikeudet tai
myymalassa liikkeen ollessa suljettu. Asiasta pitda kuitenkin aina ilmoittaa etu-
kateen poliisille. (STTK:n ohje, 41.) Panimo voi esimerkiksi tukea jonkun jarjes-
ton tilaisuutta tarjoamalla siella tarjoiltavat juomat. Talldin voi maistattaa vaikka

uutuusmakua lanseerausvaiheen ohella.

Tietenkin myds myyntiin osallistuville henkildille voi antaa tuotetietoa maistiais-
ten muodossa myds mietojen alkoholijuomien kohdalla. Tallaisissakin tapauk-
sissa tilaisuus tulee jarjestaa yksityistiloissa tai sellaisessa paikassa, jossa voi
jarjestaa alkoholilain 59 §:n mukaisen suljetun yksityistilaisuuden. (STTK:n ohje,
41.) Maistiaisia voi taten tarjoilla niin panimon omissa tiloissa kuin vaikkapa yk-
sityisessa huoneistossakin, kunhan asiasta on ilmoitettu poliisille (Alkoholilaki
8.12.1994/1143). Messutapahtumissa alkoholijuomia saa esitelld vain anniske-
lualueilla (STTK:n ohje, 26).

2.2.8 limaveivit mainonnassa

Urheilu aiheena ei ole kielletty alkoholimainonnassa, mutta siihen suhtaudutaan
kriittisin silmin monestakin syysta. Ensinndkin urheilemiseen yhdistetaan yleen-
sa terveelliset elamantavat, joihin alkoholinkaytto ei oikein kuulu. Toiseksi urhei-

leminen ja urheilun seuraaminen ovat asioita, jotka kiinnostavat tiedettavasti
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myds lapsia ja nuoria, ja alkoholimainontahan ei saa kohdistua alaikaisiin. Lap-
sia ohjataan mielelldan urheiluharrastusten pariin, silld niiden toivotaan ohjaa-
van heita kohti terveellisia, pysyvia elamantapoja. Valviran ohjeistuksessa tode-
taankin seuraavasti: "paihteeton elamantapa voitaneen katsoa yleiseksi yhteis-
kunnassamme vallitsevaksi kasvatusperiaatteeksi”. Siksi urheilun tai urheilijoi-
den kayttamista alkoholimainonnassa ei voida varsinaisesti suositella. (Jaakiek-

koaiheen kayttaminen alkoholijuomien mainonnassa, 2-3.)

Valvira ohjeistaa, etta urheilijoita on sallittua kayttda mainonnassa, kunhan he
eivat esiinny mainoksessa aktiivisina tekijoina. Urheilija ei saa esimerkiksi esiin-
tya juoma kadessa tai kehottaa nauttimaan alkoholijuomaa. (STTK:n ohje, 28.)
Panimoalan ohjeistuksen mukaan alkoholia ei saa yhdistaa itse urheilusuorituk-
seen. Mainonnassa ei saa luoda esimerkiksi sellaista mielikuvaa, etta alkoholi-
juoman nauttimisen jalkeen urheilusuoritusta jatkettaisiin. (Panimoalan ohje,
12.) Sallittua ei ole mydskaan nayttaa alkoholijuoman juomista urheilutilanteen
tai kilpailun jalkeen, silla se voi luoda mielikuvan, etta urheilijat rentoutuisivat
urheilusuorituksen tai kilpailun jalkeen alkoholia juomalla (STTK:n ohje, 28). Ei
liene vaikea uskoa, etta urheilu-aiheen kayttdminen mainonnassa on hyvin
kinkkista ja tulkinnanvaraista. Onko sallittua nayttaa esimerkiksi jaakiekkoa laji-
na, mutta kiellettya nayttaa yhden pelaajan yksilosuoritusta? Mikael Granlundin
ilmaveivia tuskin saa yhdistaa yhteenkaan alkoholijuomaan, Pasi Nurmisen il-
maveivista puhumattakaan. Oleellisinta alkoholimainonnan dramaturgiassa on
ehkapa se, missa vaiheessa urheilua naytetaan: alkoholia kun ei saa yhdistaa

aikaan ennen urheilua tai urheilun jalkeen.

Jaakiekko on perinteinen lajivalinta alkoholimainonnassa, jo pelkastaan sponso-
rointisuhteidensa vuoksi. Vaikka jaakiekko toki kiinnostaa lapsia ja nuoria, ei
sitd voida pitaa juuri alaikaisiin vetoavana aiheena. Toki jadkiekkoa ei saa esit-
tdd mainonnassa siten, ettd se vetoaa erityisesti lapsiin. Jaakiekkojoukkueen
logoa saa kayttaa alkoholimainonnassa, kunhan siina ei esiinny piirroshahmoa
tai sitd ei kayteta yksistaan. Esimerkiksi Karppien tunnushahmoa ei voitane
nayttda nauttimassa sponsorinsa Hartwallin alkoholipitoisia juomia (Oulun Kar-

pat 2014). Yksittaisia pelaajia ei suositella kaytettavan alkoholimainonnassa,
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silla pelaajilla on usein l&dhes sankarillinen maine alaikaisten(kin) mielissa. Siksi
mainoksen, jossa esiintyy tunnettu ja menestynyt jaakiekkoilija, voidaan katsoa
olevan alaikaisiin kohdistetuksi mainonnaksi ja hyvan tavan vastaiseksi seka

kuluttajan kannalta sopimattomaksi. (Jaakiekko-ohje, 3-4.)

Urheilukilpailuissa ja otteluissa mietojen alkoholijuomien tunnuksia saa olla
esimerkiksi kasiohjelmissa, kilpailualueilla, kilpailijoiden vaatetuksessa ja urhei-
luvalineissa. Alaikaisten urheilijoiden asusteissa tunnuksia ei saa luonnollisesti-
kaan olla. Tunnuksia ja logoja ei saa olla mydskaan urheilukilpailuissa, joissa
suurin osa osallistujista tai katsojista on alaikaisia. (STTK:n ohje, 28.)

"Oluen mainonta lumilautakilpailuissa katsottiin kielletyksi, koska lumilautailun
harrastajista valtaosa on alle 18-vuotiaita.” (STTK:n ohje, 15)

2.2.9 HOomssyjen hinnat

Kuten jo todettua, kahden tai useamman alkoholijuomapakkauksen tai -
annoksen myyminen alennettuun yhteishintaan on kiellettyd seka vahittais-
myynnissa ettd anniskelussa (Alkoholilaki 30.5.2008/372). Anniskelupaikoissa
onkin paasaantdona, etta juomaa anniskellaan asiakkaille yksi juoma kerrallaan.
Vahittaismyynnissa on kuitenkin huomattava, ettéa isomman pakkauksen litrahin-

ta saa olla edullisempi kuin pienemmissa pakkauksissa. (STTK:n ohje, 50-51.)

Tarjouksen, jonka kesto on alle kaksi kuukautta, mainostaminen on kiellettya.
Tama koskee niin alkoholijuomapakkauksia vahittdismyyntipaikoissa kuin alko-
holijuoma-annoksia anniskelupaikoissakin. (Alkoholilaki 30.5.2008/372.) Tarjo-
uksista saa siis mainostaa ainoastaan silloin, kun tarjoushinta on voimassa yh-
tajaksoisesti vahintdan kaksi kuukautta. Lyhytkestoisemmista tarjouksista ja
esimerkiksi ravintolan happy hour -tunneista saa ilmoittaa ainoastaan anniskelu-
ja vahittaismyyntipaikkojen sisatiloissa. (STTK:n ohje, 52.)
"Happy hour” -ilmoittelusta Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus
lausui kirjeessadan 14.1.2008, ettd esimerkiksi "Happy Hour klo 9-12” yksindankin
ilman mainintaa alkoholijuomien hinnoista, on markkinoinnissa kiellettya. "Happy
hour” ja "Onnen tunnit” ovat vakiintuneita kasitteita, joiden katsotaan tarkoittavan

alkoholijuomien tarjoushintoja ilmoituksessa mainittujen tuntien aikana.” (STTK:n
ohje, 52.)
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3 ALKOHOLIN MARKKINOINTI

Alkoholimainonnan suunnittelu ei ole suunnitteluty6ta yksinkertaisimmillaan,
silla yksityiskohtaista muistettavaa riittda. Vaikka joka asiakkuuden ja mainos-
tettavan tuotteen tai palvelun kohdalla on huomioitava omat speksinsa, on alko-
holituotteiden kohdalla lain maaraykset ja eri tahojen lisdykset seka tarkennuk-
set varsin tihea viidakko. On selvaa, etta alkoholi hydédykkeena vaikuttaa siihen,
millaista markkinointia voidaan tehda ja millaista markkinointi on luonteeltaan.
Kansainvalisen kauppakamari ICC:n markkinoinnin perussaanndissakin paino-
tetaan, ettd markkinoinnissa on huomioitava yhteiskunnallinen ja ammatillinen
vastuu (Kauppakamari 2011). Panimoteollisuus kantaa toiminnastaan vastuuta
muun muassa itsesaatelyllaan. Minkalaista markkinointia alkoholimainonnan
suunnittelijoilta sitten edellytetdan? Millaista mainonnan suunnittelu on teoriassa

ja millaista kdytannossa?

3.1 Yhteiskunnallinen markkinointi

Alkoholimainonta on yhdistelma ’perinteistd” markkinointia ja nonprofit-
organisaatioiden markkinointia. Jalkimmainen tarkoittaa lyhyesti kuvailtuna voit-
toa tavoittelemattomien organisaatioiden markkinointia, jolloin markkinoinnin
tavoitteet ovat yleensa hieman erilaiset kuin "perinteisen” markkinoinnin tavoit-
teet. Tavoitteena ei valttamatta olekaan lisata myyntia, vaan saada esimerkiksi
rahallista tukea tai lisda vapaaehtoistyontekijoita. Vaikka myos yritykset joutuvat
huomioimaan toiminnassaan esimerkiksi yhteiskunnallisia asioita, ovat ne nonp-
rofit-organisaatioille jopa koko toiminnan elinehto. Alkoholimainonnassa yhteis-
kunnalliset asiat ovat merkittavassa roolissa, joten siksi on syyta tiedostaa myds

yhteiskunnallisen viestinnan elementit alkoholimainonnan suunnittelussa.

Seka “perinteisessd” markkinoinnissa ettd nonprofit-organisaatioiden markki-
noinnissa on huomioitava lukuisia eri sidosryhmia seka niiden arvomaailmaa ja
asenteita. Omaa napaa tuijottelemalla ei pitkalle poétkita, vaan on ajateltava

myos muita ja kannettava omasta toiminnasta vastuu. Alkoholiala, tai mai-
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nosala, ei voi toimia itsekkaasti pelkastaan maksimaaliset tuotot tai vaikkapa
mainoskilpailujen voitot mielessaan — on toimittava myds vastuullisesti ja 1a-
pinakyvasti. Etenkin alkoholiala on suurennuslasin alla miltei jatkuvasti, toimi se

niin tai nain.

3.1.1 Alkoholimainonnan yhteiskuntakelpoisuus

Markkinoinnin tavoitteena on pyrkia vaikuttamaan kuluttajiin tavalla tai toisella
seka herattaa heidan mielenkiintonsa. Tuotteet halutaan tehda tunnetuiksi, tar-
peisiin halutaan vastata ja asiakkaiden kokemaa uhrausta tuotteiden kaytossa
halutaan vahentaa. Tavoitteita on erilaisia, mutta paallimmainen tarkoitus jokai-
sessa on aikaansaada muutosta. (Vuokko 2009, 39.) Edella kuvatut tavoitteet
voivat hyvin olla alkoholimainonnan tavoitteita, mutta tavoitteet eivat lopu siihen.
Mainonnalla on myds yhteiskunnallisia tavoitteita, joita voivat olla esimerkiksi
muutoksen aikaansaaminen yhteiskunnallisissa tiedoissamme, asenteissamme
ja kayttaytymisessamme. (Vuokko 2009, 9). Tavoitteiden kirjo aiheuttaa vakisin
ristiriitaisuuksia suunnittelutydssa: luonnollisesti alkoholimainonnan tarkoitus on
myyda, mutta samalla kuluttajia tulisi kannustaa kohtuulliseen alkoholinkayt-

toon.

Alkoholiala vaikuttaa vaistamatta yhteiskuntaan, joten sen on toimittava yhteis-
kuntalahtdisen ajattelumallin pohjalta. Siina huomioidaan seka asiakkaan ja or-
ganisaation tarpeet ettda koko yhteiskunnan tarpeet. (Vuokko 2009, 65.) Hyva,
eettinen yritystoiminta ja kansalaisten huomioiminen seka kunnioittaminen ovat
alkoholialalle erinomaista mainontaa, vaikkei se toki aina tunnustusta, tai huo-
miota ylipaataan, saakaan. Positiivinen julkisuus on kuitenkin alalle aarimmai-
sen tarkeaa, sillda monet alkoholialaa koskevat paatokset tehdaan organisaation
ulkopuolella, esimerkiksi eduskunnassa (Vuokko 2009, 113). Panimoalan oma
itsesaately on erinomainen esimerkki siita, miten toimiala pyrkii omalla toimin-
nallaan ja valvonnallaan vaikuttamaan mainonnan tasoon ja toisaalta myds

paattajiin, jotteivat he rajoittaisi alan toimintaa entisestaan.
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Panimojen itsesaatelyohjeistus on hyva esimerkki siitakin, etta yrityksen yhteis-
kuntavastuu ja yhteiskuntakelpoisuus ovat kaksi eri asiaa: "Lainkuuliaisuus ei
ole vapaaehtoinen hyve, vaan ehto liiketoiminnan harjoittamiselle”, kirjoittavat
Malmelin ja Wilenius. Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa lakipykalien noudat-
taminen ei oikeastaan edes riitd, vaan vastuullinen toimiala pyrkii ylittdmaan
odotuksia ja ottamaan isompaa vastuuta vaikutuksistaan yhteiskuntaan ja ihmi-
siin. (Malmelin & Wilenius 2008, 88.)

3.1.2 Millaista on vastuullinen viestinta?

Vastuullisen viestinnan ominaisuuksia ovat kohteliaisuus ja vuorovaikutukselli-
suus. Se huomioi asiakkaiden ja kohderyhmien arvot ja tarpeet sekd muiden
sidosryhmien oletukset ja odotukset. (Malmelin & Wilenius 2008, 77.) Markki-
noinnissa on totuttu ajattelemaan ja suunnittelemaan kohderyhmaajattelun kaut-
ta, mutta vastuullisessa viestinndssad huomioidaan myos se, miten markkinointi
vaikuttaa muihin kuluttajiin ja sidosryhmiin (Malmelin & Wilenius 2008, 69). Vas-
tuullinen markkinointi huomioi muitakin kuin vain sita tarkkaan maariteltya koh-
deryhmaa ja sen toiveita (Malmelin & Wilenius 2008, 11). Alkoholimainonnassa
tama tarkoittaa eritoten sita, ettd mainostaja ja mainonnan suunnittelijat huo-
mioivat sen, ettd mainonnalle altistuvat myds ihmisryhmat, joille alkoholia ei saa

mainostaa. Naita ovat esimerkiksi alaikaiset.

Yksi vastuullisen viestinndn ominaispiirre on ennakoiminen: on harkittava ja
puntaroitava, miten toteutettava mainonta tulee vaikuttamaan vastaanottajiin.
Tama tarkoittaa mainonnan kokonaisuuden arvioimista, milla tavalla se on tulkit-
tavissa ja ymmarrettavissa. Sen liséksi on pystyttava arvioimaan, mita markki-
nointitoimenpiteista voi seurata ja miten pitkalle niiden vaikutuksia voi ennakoi-
da. (Malmelin & Wilenius 2008, 15 & 35 & 78.)
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3.1.3 Asenteita ja nakdkulmia

Mainonnan suunnittelijan on elettava sen tosiasian kanssa, etta niin kauan kuin
mainontaa tehdaan, se herattaa jossakussa naraa. Alkoholimainonnassa tama
patee erityisesti. Mielipiteiden kirjo on kattava, kun lukee alkoholimainontaa
koskevien uutisten kommentteja internetissa: toiset ihmettelevat "kukkahattuta-
tejd” ja "mielensa pahoittajia”, ja toiset ovat valmiita kieltdmaan koko mainon-
nan. Meita on siis joka junaan: se, mika jonkun mielesta on ehdottomasti tuomit-
tavaa ja kiellettavaa, on jonkun muun mielesta aivan ymmarrettavaa ja viihdyt-
tavaa (Vuokko 2009, 264). Mainontaa arvostellessa tilanne on hyvin usein se,
ettd mielipiteitd vaihdetaan hyvin tulkinnanvaraisella alueella, jossa vastakkain

eivat aina ole tosiasiat, vaan nakdkulmat (Malmelin & Wilenius 2008, 61).

Mainontaan vaikuttavia tekijoitd ovat kohderyhma, toimintaymparistd ja mainos-
kampanjan toimenpiteet. Vain jalkimmaiseen markkinoija voi itse vaikuttaa,
muut tekijat on vain tunnettava ja huomioitava. (Vuokko 2009, 294-295.) On
iimeista, etta alkoholiin ja sen mainontaan varsinkin suhtaudutaan kriittisemmin.
Asenteet luovat hedelmallisen pohjan kritiikille, jolle ei aina valttamatta ole oi-
kein perusteitakaan. Mainonnan suunnittelijan on huomioitava, ettd mainosviesti
ajelehtii vaativan yleison vietavana. Ja toisaalta, vaikkei mainontaan laitettaisi
latiakaan, voi kuluttajille syntyd voimakkaita mielipiteitd joka tapauksessa
(Vuokko 2009, 167).

3.1.4 Arvoja liukuhihnalta

Jos mainonnan suunnittelija luo tydllaan arvoja, on se varmasti oleellinen seikka
alkoholimainontaa suunnitellessa. Ja jos kyse ei ole arvojen luomisesta, niin
ainakin mainonnan suunnittelija ainakin muotoilee mielikuvia ja merkityksia, ja
valittaa niita kuluttajille. Tydn tarkoitus on ensisijaisesti kehittda asiakkaan liike-
toimintaa, mutta samalla muokataan haluamattakin yhteiskunnallista keskuste-

lua ja yleisia asenteita. Sen takia mainonnan suunnittelijoilta voi odottaa "kult-
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tuurista vastuunkantoa ja valittdmista kansalaisten arjesta”. (Malmelin & Wileni-
us 2008, 57.)

Mainosala on monesta nakokulmasta Kiistelty ala ja suunnittelija ei ole aina
tydstaan kiitosta saanut. Mainontaa on syytetty muun muassa "kapitalismin irvi-
kuvana, manipulatiivisena toimintana, jonka avulla vaaristetaan ihmisten tarpei-
ta ja toiveita yritysten tavoitteiden mukaiseksi’. Mainontaa on syytetty myos
asenteiden muokkaamisesta ja arvojen luomisesta seka kuluttajan kayttaytymi-

sen ohjaamisesta. (Malmelin & Wilenius 2008, 71.)

Vaikka vaittamissa piilee epailematta totuudenkin siemenia, ovat Malmelinin
haastattelemat mainonnan ammattilaiset paaosin saamistaan syytoksista eri
mielta. Alan ammattilaiset myontavat, ettd mainonta vaikuttaa siihen, mista asi-
oista ja mistd nakodkulmista asioista keskustellaan, mutta se johtuu siita, etta
mainonnassa asiat esitetaan niin kiteytyneesti, etta niista on ylipaataan helppoa
keskustella. Ammattilaisten mielestd mainonta ei myodskaan luo lahtdkohtaisesti
arvoja, vaan hyodyntaa vallassa olevia arvoja: mainonta siis pikemminkin "hei-
jastelee yhteiskuntaa ja kulttuuria” kuin pyrkisi oma-aloitteisesti ohjaamaan sita.
(Malmelin & Wilenius 2008, 74-76.) Mainonnan suunnittelijat tuskin pystyvat
mainonnan kautta tekemaan suomalaisista raittiita tai myodskaan rapajuoppoja,

mutta yhteiskunnan linjauksia ja tavoitteita suunnittelijoiden tulee kunnioittaa.

3.2 Mainonnan suunnittelijoiden neuvoa antavat

Millaista alkoholimainonnan suunnittelu on sitten kaytanndéssa? Tahan kysy-
mykseen halusin vastauksia alan konkareilta. Halusin tietda onko alkoholibran-
dille suunnittelu silkkaa mahdottomuutta ja mielikuvituksettomuutta lainsaadan-
non puitteissa. Haastattelin sahkodpostitse viittd eri mainonnan suunnittelijaa,
jotka kaikki sattumalta osoittautuivat copywritereiksi. Kaikki haastatellut tyos-
kentelevat suurehkoissa suomalaisissa mainostoimistoissa ja tekevat tai ovat

tehneet mainontaa joko vakeville tai miedoille alkoholijuomille.

Mikko Kaivo-oja on suunnitellut mainontaa vakeville alkoholijuomille, kuten Ja-

loviinalle, Renault-konjakille seka Xanté-likdorille. Pasi Janhunen on haarannyt
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copywriterind muun muassa seuraavissa konsepteissa: Olvin Suomalainen seu-
rapeli seka Altian hanapakkausten Korkkiruuvien vapautusliike -kampanjoissa.
Kari Puumalainen on suunnitellut mainontaa Stony Cape -viineille seka Karhu-
oluelle. Pasi Lindqvist on suunnitellut puolestaan Altian Helmi-likbérien mainon-
taa. Turun ammattikorkeakoulussa mainonnan suunnittelua opiskellut Elisa
Konttinen on taas ollut uudistamassa viime aikoina Golden Capin brandia niin

visuaalisuuden kuin mainonnankin osalta.

Mitd muuta mainonnan suunnittelija voi tehda kuin nayttaa juomapulloa ja olla
ehdottomasti kehottamatta ostamaan sita? Selvitin haastateltavieni historiikkia:
mita alkoholimainontaa he ovat suunnitelleet ja miten tuo tyé eroaa heidan mie-
lestdan muusta mainonnan suunnittelusta. Onko alkoholimainonnan suunnitte-
lussa joitakin erityispiirteita tai tietynlaisia haasteita? Selvitin my6s suunnitteli-
joiden mielipiteita; mitka ovat yleisimpia sudenkuoppia ja onko suunnittelijoiden
syyta tuntea alkoholilaki? Pyysin haastateltaviani lahettdmaan myds terveisia

uudelle alkoholimainontaa suunnittelevalle sukupolvelle.

Alkoholimainonnan erityispiirteet

"Alkoholimainontaa leimaavat kuitenkin varsin vahvat konventiot — eli samalla ta-
valla kuin esimerkiksi automainonta toistaa kovin usein itsedan, myos alkoholi-
mainokset ovat usein keskendan hyvin samankaltaisia. Naitd konventioita rikko-
malla pystyy erottautumaan, mika yleensa tekee mainonnalle vain hyvaa. Mutta
etenkin vakevien alkoholijuomien mainonnan konventiot ovat niin syvalle juurtu-
neita ja vahvoja, etta saattaa olla jopa haitallista erota liikaa kilpailijoista. Uhkana
on tilanne, jossa mainosta ei endd mielletd lainkaan kyseisen tuoteryhman mai-
nonnaksi.” (Kaivo-oja)
Kysyin suunnittelijoilta, mita erityispiirteitd alkoholimainonnan suunnittelussa on
ja miten tyd eroaa muusta suunnittelutydsta. Yllatyin, kun Iahes jokainen vasta-
si, ettd eroa ei juurikaan ole. Kaikessa mainonnan suunnittelussa tarkeinta, ja
samalla myds haastavinta, on keksia iso idea, joka on myos relevantti. Nain on
myds alkoholimainonnassa — siksi alkoholi ei juuri eroa vaikkapa makkaralle tai
puhelinliittymalle suunnittelussa. (Puumalainen.) Suunnittelijat myontavat, etta
lainsdadantd kylla rajoittaa, etenkin mainonnan dramatisointia (Lindqvist). Toi-

saalta he myds painottavat, ettd lahes kaikissa caseissa on omat juridiset ja
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eettiset rajoituksensa tuoden omat haasteensa suunnittelutydhon (Puumalai-

nen). Varsinaista erityispiirrettd konventioiden liséksi ei osattu sanoa.

K(r)apulat suunnittelun rattaissa

"Haastavinta lienee tasapainoilu sen ristiriidan kanssa, ettd tehdaan ikdan kuin

mainontaa, joka ei saisi myyda.” (Lindqvist)
Tyon alkuvaiheessa, erinaisiin ohjeistuksiin tutustuessa, paallimmainen ajatuk-
seni oli, ettd alkoholimainonnan tekeminen taytynee olla tuskastuttavan vaike-
aa. Ei riita, etta toimintaa ohjaa usean eri tahon ohjeistus, vaan lisaksi jokainen
niistd painottaa, ettad itse mainonnan sisalto ei riitd, vaan on huomioitava myds
mainonnasta syntyvat tulkinnat. Suunnittelijat olivat kanssani samaa mielta ja
nimesivat lainsaadannon tiukkuuden lisaksi yhdeksi haasteeksi sen, mita kaik-
kea mainonnassa saa ja voi esittda. Mainonnan suunnittelijan on ymmarrettava,
millaiset ilmaisut ja millainen kuvamaailma saattavat johtaa mainoksen kieltami-
seen (Kaivo-oja). Pasi Janhunen on samoilla linjoilla: "Rajat ovat pitkalti kulloi-
senkin tulkitsijan silmissa, eli eivat todellakaan selkeitd. Tata on aika ankeaa
testata tekemalla ensin kampanja valmiiksi ja sitten saamalla kielto kayttaa si-

ta.” (Janhunen).

Vaikka vakevien alkoholijuomien mainonta ei saa liiaksi erottua Kilpailijoiden
mainonnasta, on kyettava ldytamaan keinoja erottuakin rajojen sisalla. Mika on
eittdmatta vaikeaa, kun tuotteet ovat keskendan hyvin samankaltaisia (Kaivo-
oja). Vakevien alkoholijuomien mainonnassa missiona on siis 16ytaa se kuuluisa

kultainen keskitie.

Itse kuvittelin, ettd Suomessa vellovan negatiivisen asennemaailman vuoksi
alkoholia on vaikea mainostaa. Yleiso tuntuu toisinaan kohtuuttomankin kriitti-
seltd ja mainontaa tunnutaan tahallaankin ymmarrettavan vaarin. Myds suunnit-
telijat myonsivat, etta negatiiviset asenteet ovat yksi suunnittelun haaste (Kont-

tinen).
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Suunnittelun sudenkuopat

"Huonoin tulos syntyy luultavasti silloin, kun pelataan liian varman péaalle ja sorru-

taan liian turvallisiin ja lilan usein nahtyihin ratkaisuihin.” (Kaivo-oja)
Jokaiselle lie paivanselvaa, etta alkoholimainoksen idea ei voi olla kolmosoluen
nauttiminen auton ratissa tai soutuveneessa, mutta halusin tietda, onko ole-
massa sudenkuoppia, jotka eivat olisi niin itsestaan selvia? Suunnittelijat vasta-
sivat tahan yksimielisesti, ettd pahin sudenkuoppa on yksinkertaisesti se, etta
tyydytaan lilan helppoon ja ilmeiseen ideaan. ldea ei ole hyva, jos mainos ei
herata vastaanottajassa minkalaisia tunnereaktioita (Lindqvist). Jalleen suunnit-
telijat korostavat, ettd tamakin sudenkuoppa on astuttavissa aivan kaikessa
mainonnassa. Eroa alkoholimainontaan ei siis tdssakaan suhteessa ole. Alko-
holimainonnan tiukka saanndstely ja ohjeistus ovat kuitenkin Elisa Konttisen
mielesta synnyttaneet ilmidn, jossa kaikki mainonta on hyvin samankaltaista ja
mitaan erikoista ei oikein paase syntymaan. "Jaljelle ei jaa kuin juomisen ja bai-
lauksen nayttamista, ja silloin vain vahvistetaan negatiivisia kuvia, kun kaikki

nayttaa ja tuntuu juomiseen kehottamiselta.”, han lisaa.

Onko suunnittelijan tunnettava alkoholilaki?

"P&éaasiat tuntemalla s&3staa itseltdén ja asiakkaaltaan aikaa ja vaivaa. Ei tule

suotta hakattua paaté seindan.” (Janhunen)
Aika on rahaa, kuuluu tuttu sanonta. Onko siis hyva asia, ettd mainonnan suun-
nittelija tuntee alkoholilain jo entuudestaan, jotta briefin jalkeen voi alkaa lakikir-
jaan tutustumisen sijaan ideoida? Jokainen haastattelemani suunnittelija oli sita
mielta, ettd alkoholilain tuntemisesta on suunnittelijalle hyotya. Yksityiskohtai-
sesti sita ei tarvitse tuntea, silla suunnitteluprosessiin osallistuu lukuisia ihmisia,
joille lain kiemurat ja rajoitteet ovat tuttuja juttuja (Puumalainen). Paapointit tie-
tamalla ei tule kuitenkaan esiteltya asiakkaalle monen tunnin tydn tulosta, joka
on ollut alun alkujaankin mahdoton toteuttaa. Lain lisdksi on hyva tuntea muut-
kin rajoitukset ja hyvan maun rajat, vaikka kuuluisalla maalaisjarjella poétkii tosin

pitkalle (Konttinen).
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Suunnittelijoiden visioita tulevaisuudesta

"Tekojen kautta joudutaan toimimaan entistd enemman, kun mainostaminen tiu-

kentuu. Se toki on vain positiivista — brandissa pitda olla muutakin kuin kolme

uutta makua kevaisin.” (Konttinen)
Itsesta tuntuu, ettd viihdyttava alkoholimainonta, tai alkoholimainonta ylipaa-
taan, on kokenut melkoisen inflaation suomalaisissa medioissa viime vuosina.
Hauskoja mainoksia ei enaa juuri nde, paitsi Youtubessa niita erikseen etsimal-
[&. Tahan ilmiédn osasyyllinen on varmasti taantuma, mutta myds alati kiristyva
alkoholilainsaadanto ja tiukka valvonta. Alan ammattilaisten kasitykset tulevai-
suuden alkoholimainonnasta kiinnosti. Moni uskoi, ettd mainonnan rajoitukset
kiristyvat entisestdan ja alkoholimainonta saattaa loppua kokonaan ennen pit-
kaa. "Alkoholimainonnan tekeminen tuskin ainakaan helpottuu.”, ennustaa Jan-
hunen. Lisaksi suunnittelijat uskoivat, ettd alkoholimainonta muuttunee entista
hajuttomammaksi ja mauttomammaksi, ja muistuttaa tulevaisuudessa enem-
man tiedottamista kuin mainostamista (Kaivo-oja). Saman suuntauksen usko-
taan nakyvan myos sosiaalisissa medioissa: juridiset rajoitteet tulevat naky-
maan entistd enemman ja vuorovaikutus on vaarassa kadota kokonaan (Puu-
malainen). Ei kuulosta lupaavalta, eika kovin kiinnostavaltakaan alalta suunni-
tella mainontaa tulevaisuudessa. Ellei tata kaikkea ota puhtaasti haasteen kan-

nalta.

Terveiset tulevaisuuden alkoholimainonnan suunnittelijoille

"Vaikka se vaikeaa onkin, pitdisi pystya olemaan samaan aikaan riittdvan rohkea
ja sopivan varovainen.” (Kaivo-oja)
Seuraava relevantti kysymys suunnittelijoille onkin, miten tehda tulevaisuudessa
hyvaa alkoholimainontaa. Millaisia terveisia he lahettavat meille, tulevaisuuden
alkoholimainonnan suunnittelijoille? Ensinnakin suunnittelijat painottivat, etta
alkoholilainsdadantd on hyva juttu tuntea: kun tuntee lain, tietda karikot. Sanas-
ta sanaan ei tarvitse muistaa, mutta lain olemassaolo on hyva tiedostaa. Kun

perinteinen alkoholimainonta ja sen perinteinen toteuttaminen uhkaa kuolla su-
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kupuuttoon, tarvitaan suunnittelijoilta rohkeutta: "Alkoholibrandin ei tarvitse pu-
hua kuin alkoholibrandin. Mita Nike tekisi, jos se olisi alkoholibrandi?”, Konttinen
pohtii. Itse tuotteen ja siihen liittyvan lainsaadannon lisaksi on hyva tuntea myds
asiakkaat: mitd he arvostavat tuotteessa ja mitka seikat ohjaavat heidan osto-
kayttaytymistaan (Kaivo-oja). Ja kun mainonta perinteisissa kanavissa hankaloi-
tuu, jollei jopa havia, on mentava sinne, missa itse alkoholikin on: myymaloihin
ja anniskelupaikkoihin. "Siella erilaiset promootiot ja aktivoinnit kasvavat merkit-

taviksi tavoiksi kommunikoida kuluttajille.”, uskoo Lindqvist.

3.3 Asiakkaan neuvoa antavat

Suunnittelijoiden lisaksi halusin kuulla mainonnan suunnittelun maksavaa osa-
puolta: asiakasta. Millaista mainontaa asiakas toivoo mainonnan suunnittelijoil-
ta, mitd hanen mielestaan pitda huomioida ja tietdaa? Pitdaké mainonnan suun-
nittelijan tuntea alkoholilaki ja millaista mainontaa tulevaisuudessa tehdaan ja
nahdaan? Kysymyksiini vastasi puhelimitse Sinebrychoffin markkinointijohtaja

Kirsi Raikkonen.

Mita asiakas tilaa?

"Kun kyseessd ovat alkoholituotteet, on ehdottoman térked mennd saantdjen

puitteissa.” (Raikkdnen)
Kysyin Raikkdseltd, mitd han on asiakkaan elementissa mielta: pitaisikd mai-
nonnan suunnittelijan tuntea alkoholilaki? Raikkdnen vastasi, ettd sen tuntemi-
sesta on ehdottomasti hyotya: "periaatteet taytyy tietdd”. Han kuitenkin lisaa,
ettd asiakas vastaa suunnittelijoiden briiffaamisesta ja myos kouluttaa yhteis-
tydkumppaneitaan saannollisesti alkoholilain ja sdanndsten muutoksista. Ennen
kuin tuotantoyhtid alkaa roudata kuvauskalustoa kentalle, arvioi mainonnan ide-
aa ja sen lainmukaisuutta moni taho — "7muun muassa panimon oma viestintala-
kiosasto seka Panimoliiton kokoama Mainonnan ennakkotarkastuslautakunta”,
Raikkonen kertoo. Yksin mainonnan suunnittelijan paa ei ole siis polkylla, mikali

mainosidea ei ole lakia ja ohjeistuksia vastaava.
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Mitd muuta Raikkdnen sitten toivoo suunnittelijoilta kuin alkoholilain tuntemista?
Vastaus kuuluu: pitkaikaista mainontaa, jossa brandit ovat vahvoja, ja jossa nii-
den omaleimaisuutta kunnioitetaan jokaisessa markkinointitoimenpiteessa.
Esimerkiksi siidereiden uutuusmakujen lanseerauksessa ei sovi unohtaa bran-
din ydinta, vaikka jokaiselle maulle tehdaankin omaa kommunikaatiotaan. Bran-
din ytimen unohtaminen ja saantdjen noudattamatta jattdminen ovatkin Raikko-
sen mielesta ne yleisimmat suunnittelijoiden sudenkuopat. Entd hauskuus —
onko se jaanyt alkoholimainonnan historiaan? Raikkdsen mielesta ei. Mainonta
saa, ja sen pitaakin olla, hauskaa ja rentoa, kunhan tama tyyli sopii mainostet-
tavan brandin tyyliin. Brandin lisaksi suunnittelussa ei saa unohtaa myodskaan
kuluttajaa tai mainonnalle asetettuja tavoitteita: "mainonnalliset ratkaisut on pei-

lattava tavoitteiden kautta”, Raikkonen tuumii.

Entapa ravayttavat, mieliin jaavat, mutta lopulta kiellettavaksi paatyvat kampan-
jat? Voiko tikulla kokeilla jaata, jos siitd syntyy unohtumaton mainoskampanja,
joka muistetaan, vaikkei mainontaa voitaisikaan kayttaa pitkaaikaisesti? Raik-
konen tyrmaa ajatuksen: kyseenalaisia, kiellettyja kampanjoita asiakas ei toivo.
Raikkdsen mielesta alkoholi on jo hyddykkeena niin tunteita herattava, ettei pa-
nimo varsinaisesti hingu otsikoihin kohukampanjan myo6ta. Kohua herattavasta
mainonnasta syntyva negatiivinen julkisuus ei ole negatiivista julkisuutta vain
itse mainostajalle, vaan koko toimialalle, ja sille tielle ei ehdoin tahdoin haluta.
Mainostaja pysyttelee kuluttajien mielissa mieluummin positiivisten mainosten,
ja uutisten, kautta. Rajojen sisalla, kun on mahdollista tehda myos hyvaa mai-

nontaa, Raikkdnen muistuttaa.

Asiakkaan visioita ja terveisia

"Brandin sielun kunnioitus on menestyksen tae.” (Raikkénen)

Luonnollisesti myds asiakkaan ajatukset alkoholimainonnan tulevaisuuden tuu-
lista kiinnostavat, joten kysyin tulevaisuuden alkoholimainonnan piirteitd myos
Raikkoselta. Vaikka mainonnan suunnittelijat epailevatkin, ettd sosiaalisessa

mediassa toimiminen kapenee, uskoo Raikkonen kuitenkin sosiaalisuuden ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nina Hietala



37

digitaalisten medioiden nousevan tapetille entisestaan. Lisaksi han uskoo kan-
sainvalisyyden nakyvan entistd enemman suunnittelijoiden arjessa. Haasteena
on lokalisoida kansainvaliset konseptit onnistuneesti. Suomi-brandeja ei toki
haluta unohtaa, vaan niidenkin toivotaan nakyvan ja menestyvan. Tulevaisuus
herattdd panimoissa myos hieman huolta, silla jatkuvasti kiristyvat rajoitukset
ajavat mainontaa koko ajan enemman siihen suuntaan, ettd halvempi hinta on
mainonnassa vahva viesti. "Nuoret aikuiset ovat yleinen kohderyhma ja heilla ei
ole rahaa kaytettavissaan yhta paljon kuin joillakin muilla kuluttajaryhmilla. Ta-

ma on huono yhdistelma vastuullisuuden kannalta”, Raikkonen toteaa.

Pyysin myOs Raikkdsta lahettamaan tervehdyksensa tulevaisuuden tekijdille,
mitd suunnittelijoiden tulisi tietda ja mihin keskittya? Raikkdnen painotti ensin-
nakin kaupan tuntemista: kentalle, eli myymaldihin, kannattaa lahtea katsomaan
ymparistdéa kuluttajan silmin ja ottaa selvaa mika toimii ja mika ei. "Tunne rajoi-
tukset ja pelikentta, milla pelaat”, han myds muistuttaa. Ja viela viimeisena,
muttei suinkaan vahaisimpana: brandin sielua ja sen uskottavuutta kuluttajan

silmissa ei sovi unohtaa.
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4 SUMMA SUMMARUM

Alkoholimainonta on haastavaa, muttei mahdotonta tehda. Alkoholimainonta on
tulkinnanvaraista, tana paivana myds hieman vakavaa. Alkoholimainonta on
yhteiskunnallista, siksi sen on oltava tyylitietoista. Ehka ne herkullisimmat ja
hauskimmat speksit alkoholinkaytosta ja -kayttajista pitda unohtaa, silla hyvin

varmasti juurikin ne ovat niitéd sopimattomia keinoja mainonnassa.

Alkoholimainontaa syytetdaan hajuttomaksi ja mauttomaksi. Syyna tahan on
epailematta se, etta alkoholimainonta pyrkii miellyttamaan jokaista. On selvaa,
ettd jos mainonta ei saa herattda lainkaan keskustelua, jaa se seinaruusuksi.
Alkoholimainonnan kohderyhma on haastava. Periaatteessa se on asiakkaan
tarkkaan maarittelema ryhma henkil6itd, mutta kuitenkin suunnittelutydéssa on
huomioitava tdaman ryhman lisaksi melkeinpa kaikki yhteiskunnan jasenet. Myds
alaikaiset. Alkoholimainonnan suunnittelijan yksi haaste onkin alaikaisten huo-
mioiminen mainonnan suunnittelussa siten, ettei itse valmis mainonta huomioi
heita ollenkaan. Jaakoé kohderyhmaajattelu siis kaikessa tekemisessa varjoon,

kun lopulta lopputulosta mallataan jokaiseen muottiin?

Mita tulevaisuuden alkoholimainonnan suunnittelija sitten tarvitsee tyokaluik-
seen? Ainakin entistd enemman oivaltavuutta ja koko mielikuvituskapasiteetin
kayttdonottoa. Mita pitaa tulevaisuuden alkoholimainonnan suunnittelijan pitaa
kirkkaana mielessa? Ensinnakin — alkoholilaki on hyva tuntea. Ainakin luku viisi:
mainonta ja hinnoittelu. Lakia on noudatettava, rajoja kunnioitettava. Kunnioi-
tuksensa ansaitsee myds asiakas ja hanen tuotteensa: brandin ytimeen on syy-
ta tutustua ja suunnitella eritoten sille sopivaa mainontaa. Isot ideat on tehty
keksittaviksi. Iso idea on relevantti. On tiedettava, mitka asiat eivat alkoholi-
mainontaan kuulu. Esimerkiksi slogan "Ei tippa tapa” on yksi sellainen. Kentalle
kannattaa suunnata, silla siella nakee omin silmin mika toimii. Ja mika ei toimi.
Ja viimeisena: muurahaispesaa ei sovi menna sohimaan — asiakas ei halua ko-

huotsikoihin.
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