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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ja tuoda esille mahdollisia ongelmia Suomen alkoholi-
markkinointilainsaadannodssa. Tydssa seurattiin miten lainsaadanto vaikuttaa yrityksien toi-
mintaan kotimaan seka ulkomaan markkinoinnissa. Aihe valittiin Ilta-Sanomissa I6ydetyn
lehtiartikkelin perusteella, missa kerrottiin toimeksiantajan Nordic Premium Beveragesin
voittaneen palkinnon maailman parhaasta ginista ja, miten Valvira oli kdskenyt poistamaan
kaikki maininnat palkinnosta, silla se rikkoi alkoholin markkinointilainsaadantoa.

Opinnaytetyon tietoperustassa avataan Suomen alkoholin markkinointilainsdadantda seka
viranomaisten alkoholituotteiden markkinoinnin ohjeistuksia. Lisaksi aineistoa hankittiin te-
kemalla suomalaisille panimoyrityksille kysely, jonka tarkoitus oli saada yrittajien mielipiteita
nykyiselle lainsdadanndlle ja antaa yrityksille mahdollisuus esittda omia kehitysideoita lain-
saadantoon. Lisaksi tutkittin suomalaisten alkoholituotteiden ulkomaan vientia kayttaen
apuna elintarviketeollisuusliiton sek& tullin antamia tietoja. Ty6ssé haastateltiin myds toi-
meksiantajan yhteyshenkil6d Arttu Taposta ja Valviran Anne Ritaria, jotta saataisiin enem-
man yksityiskohtaisempia tietoja aiheen sisallosta laajemmalla perspektiivilla.

Kyselyn tulokset olivat hyvin yksipuoliset. Vaikkakin kyselyn vastausméaara jai vahaiseksi,
saatiin silti selkea yrittdjien mielipide markkinoinnin haastavuudesta ja milla tietyilla osa-
alueilla nama haasteet ilmenevat. Haastattelut avasivat mygs, etta viat saattavat olla lain-
saddannon joustamattomuuden lisaksi sen selkeydessa ja tulkinnanvaraisuudessa. Myos
viranomaisten ja yrittdjien yhteistydssa voisi olla kehitettavaa.
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The goal of this thesis was to research and bring out any possible conundrums in Finland’s
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1 Johdanto

Opinnaytetydssa selvitan alkoholilainsaadannon vaikutuksia alkoholituotteiden
markkinoinnissa. Opinnaytetyd selventdéd suomalaisten panimoiden ja alkoholi-
tuotteita myyvien yrityksien mahdollisuuksia seka esteita tai rajoitteita tuotteiden
markkinoinnissa. Tyo tuo myoés esille ulkomaan markkinoinnin rajoitteita ja ver-

tailee niitd ulkomaalaisten yrityksien markkinoinnin vapauteen.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Nordic Premium Beverages. Yritys on
viime vuosina kansainvalisesti menestynyt alkoholituotteiden tuottaja. Nordic
Premium Beverages on tunnettu aikaisemmin nimella Hermannin viinitila ja sijait-
see talla hetkella llomantsissa. Yrityksella on myynnissa lukuisia tuotteita vanhan

Hermannin viinitila nimen alla ja 4 tuotetta nykyisella nimell&.

Aihe valittiin lehtiotsikon perusteella, missa kerrottiin, etta Nordic Premium Beve-
rages on voittanut palkinnon maailman parhaasta gini juomasta "Arctic Blue Gin”
- tuotteellaan. Lehtijutussa kerrottiin, ettd Valvira oli myos kaskenyt yritysté pois-
tamaan kaiken mainonnan sosiaalisesta mediasta palkintoon liittyen, silla alko-
holituotteiden esittely sosiaalisessa mediassa rikkoo Suomen alkoholilainsaa-
dantbd. Tama sai minut myods yrittajana kiinnostumaan, miksi menestyksestéa
rankaistaan suomalaisia panimoyrityksia erityisesti silloin, kun Suomen tdman

alan vientituotteet ovat todella vahaiset.

Tietoperustassa kaytettiin pd&osin Suomen alkoholilainsaadant6a, jonka tukena
kaytettiin myos Elintarvikeviraston tilastoja apuna havainnoimaan alkoholituottei-
den viennin maaria ja arvoa. Lisaksi tydssa viitattiin Tauno A. Tuomisen Alkoholia
ja ravintoloita maailman eri kulmilta — kirjasarjaan ulkomaisen alkoholi markki-
nointilainsd&dannon vertailuun. Aineistonhankinnan menetelmana kaytettiin ky-
selyd seka haastatteluja. Yrityksille tehtiin kysely alkoholin markkinointilainsaa-
dannon tilanteeseen liittyen ja haastateltiin toimeksiantajaa Arttu Taposta seka

Valviran Anne Ritaria.



2 Tausta, tavoite ja toteutus

Tavoitteena oli tuoda esille Suomen alkoholimarkkinointilakien sdadoksia ja mi-
ten se vaikuttaa yrityksiin, joten paras vaihtoehto oli vedota Suomen alkoholilain-
saadantoon ja yrityksien omiin mielipiteisiin alkoholilainsdddéannoésta. Alan am-
mattilaisten mielipiteitd ja pohdintoja keréttiin kyselylla seka lehdista keratyilla
haastatteluilla. Tavoitteena oli my6s tuoda esille ja saada nakyvyytta alkoholituot-
teiden markkinointiongelmille Suomessa ja miten lait rajoittavat yrityksia laajen-
tumasta. Myos ulkomaan markkinointilait seka siihen liittyvat ongelmat on otettu

esille.

Tiedonhankinta painottui Suomen alkoholimarkkinoinnin lakipykaliin. Valviran al-
koholimarkkinoinnin ohjekirja toimi oleellisena tiedonlahteena arvioinnin sekéa kri-
tiikin keskipisteena. Myos elintarvikeviraston sekéa tullin kautta tehdyt tilastot ja
kaavakkeet ovat keskeisessa asemassa tiedon hankinnassa liittyen alkoholituot-
teiden vientiin verrattuna Suomen muihin elintarvikkeisiin. Osana opinnaytetyota
tehtiin kysely (liite 2) eri suomalaisille panimoille ja alkoholituote yrityksille. Kysely
selvitti, onko alkoholituotteiden markkinointi haastavaa, mitd markkinointikeinoja
heilla on kaytossa ja mitd he muuttaisivat lainsaadannossa. Toimeksiantajan yh-
teyshenkildd Arttu Taposta seka Valviran lakimiestd Anne Ritaria haastateltiin,

jotta saataisiin yksityiskohtaisempaa tietoa aiheesta sen molemmin puolin.

Tietoperustaan kaytettiin myods tutkimuskirjallisuutta, kuten Tauno A. Tuomisen
Alkoholia ja ravintoloita maailman eri kulmilta - kirjasarjaa. Tauno A. Tuomisen
teoksissa tuli esille muiden maiden alkoholin markkinointisaadoksia, joka auttoi
tuomaan tutkimuksessa taustaa suomalaisten yritysten kansainvéliselle kilpai-
lulle. Lahde on nykystandardien mukaan hyvin vanhentunut, mutta se oli ainut
aiheeseen liittyva vaihtoehto omalla paikkakunnallani. Tasta syysta kirjaan jou-
duttiin suhtautumaan hyvin kriittisesti ja tarkastamaan vielako tiedot pitavat. Jos
tieto oli vanhentunutta, kaytin aiheessa ajankohtaisempaa internetista 1oytyvaa
|&hdetta.

Lehtiartikkeleita k&ytettiin esimerkkien tuontiin seka ammattilaisten viittauksiin ja
heidan ajatuksien esille tuontiin. Padosin keskityttiin kayttamaan luotettavampia

lehtia, kuten Helsingin Sanomat ja Yle.fi - verkkosivustoa niiden asiallisuuden



vuoksi. llta-Sanomia kaytettiin padosin ammattilaisten lainauksiin seké& Idysin
opinnaytetyon aiheeni kyseisesta lehdesta, joten on olennaista, ettd kaytetaan

lehted lahteena jossain asiayhteydessa.

3 Toimeksiantaja

Toimeksiantajani tdssa opinnaytetydssa on suomalainen Nordic Premium Beve-
rages. Valitsin yrityksen sen maailmalla menestyksen, mielenkiintoisuuden, mah-
dollisten kontaktien ja oman yritystoimintani kannalta. Yritystoimintani perustuu
tapahtumajarjestykseen paaosin yokerhoissa, joten nain opinnaytetyon liséksi
yhteisty6é mahdollisuuden toimeksiantajani kanssa. My6s paljon keskustelua he-
rattanyt vuonna 2019 julkaistu llta-Sanomien lehtiartikkeli Nordic Premium Beve-
ragesin voitosta maailman parhaan ginin kategoriassa ja miten Valvira syytti yri-
tysta alkoholimarkkinointilainsaadannon rikkomisesta palkintoa markkinoidessa,

sai minut itsekin yrittdjana inspiroitumaan aiheesta.

Nordic Premium Beverages, aiemmin tunnettu nimella Hermannin Viinitila, sijait-
see llomantsissa. Yritys perustettiin vuonna 1989 ja se on Suomen vanhin viinitila
sekd ensimmainen kuohuviinien tuottaja Suomessa. Nordic Premium Beverage-
silla on talla hetkella markkinoilla nelja tuotetta (liite 3); Arctic Blue Gin, Lumo
White Sweet, Lumo White Dry ja Sdde Demi-Sec. Viinituotteet tuottaa Hermannin
Viinitila ja Nordic Premium Beverages on julkaisemassa kolme uutta tuotetta
vuonna 2020. Yrityksen nettisivuilla on jo pohjat tuotteiden nettisivuille, ja Nordic
Premium Beverages on myos paattanyt nimet uusille tuotteille, joita en saa viela

itse julkaista. (Nordic Premium Beverages 2019.)

Timo Kettunen, Arto Liimatta ja Harri Turunen perustivat vuonna 1989 llomant-
sissa Suomen vanhimman viinitarhan, Hermannin Viinitilan. Alun perin yrityksen
nimi oli PeltoHermanni Oy, mutta se muutettiin myéhemmin Hermannin Viinitila

Oy:ksi. (Nordic Premium Beverages 2019.)



Vuonna 2000 Hermanni-viinitilan Kiegu - likdori voitti parhaan juoman palkinnon
Vuoden tahtituote kilpailussa. Nykyaan kilpailu tunnetaan nimella vuoden suoma-
lainen elintarvike. TAma oli ensimmainen kerta, kun alkoholituote voitti taman tit-
telin. Historiaa tehtiin myds kuohuviinien saralla, kun Hermanni viinitilan kuohu-
viini oli ensimmainen, jolle on koskaan my6nnetty kultamitali laadustaan Vuoden

Tilaviini kilpailussa vuonna 2004. (Nordic Premium Beverages 2019.)

Samuli ja Arttu Taponen liittyivat yritykseen vuonna 2010 ja Hermanni siirtyi tuot-
tamaan uusia tuotteita, kuten ginia. Vuonna 2016 kaksi gastronomian seka ginin
harrastajaa alkoi Mikko Spoofin ja Kimmo Koivikon kanssa suunnittelemisen yh-
teydessa valmistamaan uusia giniresepteja kayttaen Suomen luonnon antimia.

(Nordic Premium Beverages 2019.)

Vuonna 2017 Hermannin Viinitila siirtyi kansainvalisille markkinoille uusien tuot-
teiden ja suuren kysynnan ansiosta. Yli kuuden kuukauden tutkimuksen ja kehi-
tystyon jalkeen Team Chef & Chevalier (Jaakko Sorsa, Jouni Hartikainen, Jani
Salmi Asko Ryynanen) kehittivat yrityksen uuden lippulaivatuotteen, Arctic Blue

Ginin. (Nordic Premium Beverages 2019.)

Globaaleille markkinoille suuntautuva yritys tunnetaan nykyaan nimella Nordic
Premium Beverages. Arctic Blue Gin oli ehdolla ja yritys voitti vuonna 2018 Vuo-
den vékiviina -palkinnon, mutta taméan palkinnon markkinointi on kielletty Suomen
lainsd&dannossa, joten Valvira kaski yritysta poistamaan mainokset palkintoon

liittyen. (Nordic Premium Beverages 2019.)

Nordic Premium Berveragesilla on myds heista taysin ulkopuolinen Arctic Brands
Group brandiyhtio. Arctic Brands Group hoitaa itsenaisesti Nordic Premium Be-
veragesin mainonnan ulkomailla. Mainontaan kuuluu somemarkkinointi, festivaa-

lit, tv- mainokset, lehtiartikkeli sek&a messut. (Taponen 2020.)



4 Alkoholilaki ja sdadbkset

4.1 Véakevien alkoholituotteiden markkinointi

Valviran lakipykala 50 kertoo suoraan, etta vakevien alkoholituotteiden markki-
nointi on kielletty. Markkinointi on tosin sallittua erikseen saadetyssa poikkeusta-
pauksissa, kuten esimerkiksi alkoholijuomien anniskelu-, vahittdismyynti- ja val-
mistuspaikoissa. Tuotteiden markkinointi tuoteluetteloissa ja muissa paikoissa
taytyy myos olla hillittya. Erikoiset ja varitetyt fontit ovat kiellettyja ja kaikkia tuot-
teita on markkinoitava tasa-arvoisesti eikd mitaan tiettya tuotetta saa niin sano-

tusti “nostaa jalustalle”. (Valvira 2018; Suomen ASH.)

Omilla verkkosivuillaan alkoholijuomien valmistajat, tukkumyyjat ja juomia myyvat
ravintolat voivat esitella tuotteitaan vapaasti verkkohinnastoissa (Valvira 2018;
Suomen ASH).

4.2 Poikkeukset

Erilaisissa tapahtumissa ja tilanteissa lait voivat muuttua. Markkinointi, joka on
kohdistettu ammattilaisille sekd harrastajille, on sallittua séadetyilla sisaltéa kos-
kevilla rajoituksilla. Esimerkiksi lehdissa, verkkosivuilla ja tapahtumissa vakevien
alkoholituotteiden mainostaminen on sallittua, jos se on suunnattu pelkéastaan

ammattilais- tai harrastelijakayttoon. (Valvira, 2018.)

Ammattijulkaisuissa saa olla mietojen seka vakevien alkoholijuomien mainoksia.
Naitd ovat ammattilehdet tai majoitus- ja ravitsemisalan ammattijulkaisut. Ammat-
tilehtida on esimerkiksi Alkon julkaisema Etiketti -lehti, jota saa Alkon myymaldista
ilmaiseksi. Lehden saatavuus on todella helppoa, mutta sen sisalté on tarkoitettu
enemman alan ammattilaisille ja harrastajille, jolloin markkinointi lehden sisalla
on sallittua. (Valvira 2018.)

Verkkosivuilla saa Suomen lainsaadannén mukaan antaa tietoja vakevista alko-
holijuomista. Kuluttajien p&asy sivuille on kuitenkin estettava luotettavalla tavalla,

ettei kohderyhman ulkopuoliset nde verkkosivujen jasenille tarkoitettua sisaltoa.
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(Valvira 2018.) Esimerkiksi nordicpremiumbeverages.com verkkosivusto mainos-
taa lippulaivatuotettaan selkeasti sivuillaan, mutta sivuilla on lainmukaisesti esto,
jossa kysytaan henkilon ika ennen sivuille paasya. Sivusta tekee sallitun myds
se, etta sielta 16ytyy tietoa yrityksesta, sen historiasta ja muista tuotteista. (Nordic

Premium Beverages 2019.)

Messuilla on sallittu tuotetietojen jako myynnissa olevista vakevista alkoholituot-
teista. Jos messuilla tarjolla maistiaisia on varmistettava, ettd messujen osallis-
tujat ovat tuotteiden myyntiin osallistuvia. Myynninedistamistoiminnan vastuu on
sen toteuttajalla eli yrityksella, joka tarjoilee maistiaisia. Messut, joihin osallistuu
henkil6ita muista ammattiryhmistd, on huolehdittava, ettd vakevien alkoholituot-

teiden esittelytilat on oltava erossa muista tiloista selkeasti. (Valvira 2018.)

Alkoholin ammattilaisille ja harrastajille 16ytyy esimerkiksi Peurungalla jarjestetyt
Rafla - messut, ViiniExpo Helsinki Fair Centressa tai Gastro Helsingin messukes-

kuksessa.
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Kuva 1. Hermannin viinitilan koju Matkamessuilla 2015 (Kuva: Pieta Piiroinen)
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4.3 Miedot alkoholituotteet

Mietoihin alkoholituotteisiin ja niiden markkinointiin on annettu rajoitetusti lupia.
Mietojen alkoholijuomien markkinointia on rajattu muun muassa turvallisuus-

syista, aikatauluilla ja aluerajoituksilla. (Valvira 2018).

Mietojen alkoholituotteiden markkinointi on kielletty, jos se kohdistuu alaikaisiin
tai muihin henkildihin, joille tuotteita lain 37 8:n mukaan ei saa myyda. Markki-
nointi on myads kielletty, jos sen yhteydessa tuote yhdistetdan ajoneuvolla kulke-
miseen tai korostetaan alkoholijuoman ominaisuuksia tai runsasta kayttéd myon-

teisend terveydellisesti tai seksuaalisesti. (Valvira 2018.)

Markkinointilait rajoittavat myods markkinointiaikoja televisioissa ja radioissa. Al-
koholituotteiden markkinointi on kiellettya klo 7—22 valisena aikana alle 18 vuo-
den ik&rajan omaavissa TV- ja radio-ohjelmissa tai elokuvateattereissa. Myos-
kaan internetin valityksella toistettavissa ohjelmissa, jotka ovat kaikille avoimesti
nakyvilla, ei saa mainostaa alkoholia. Tama tosin ei koske suoratoistopalveluja,
joissa kayttgja itse valitsee katsomis- tai kuulemisajankohdan. Markkinointi ylei-
soOtapahtumissa on my6s ajallisuuden lisaksi rajattu alueellisesti. Yleisella pai-
kalla markkinointi on vain sallittua, jos myynti- ja markkinointipaikka on rajattu
ikarajoituksella, paasylipulla tai turvatarkastuksella. Nailla ehdoilla markkinointi
on sallittua, jos sitd ei kohdisteta yleisolle. Laki kieltdd myds alkoholituotteiden
littAmisen arpajaisten, kilpailun tai muun pelin yhteyteen osallistumisessa. (Val-
vira 2018.)

Miedoissa alkoholituotteissa voidaan kayttaa vakevien tuotteiden tuotenimia,
mutta silloin niité koskee vékevien tuotteiden markkinointisd&nnot. Myyntipaikko-
jen esillepano taytyy olla hillittya seka asiallista suhteessa myyntipaikan muuhun

valikoimaan. (Valvira 2018.)

4.4 Alkoholituotteiden markkinointi ulkomailla

Vakevien tuotteiden markkinointi ulkomaisissa julkaisuissa on sallittua, mutta se

ei saa rikkoa muita edeltavia sdantdja. Suomessa taloudellisesti harjoittavan toi-

mijan on noudatettava Suomen lainsaadantéd myaos ulkomailla. Merkitysta ei ole
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silla, kohdistuuko tuotteiden mainonta suomalaisiin, vaan markkinointisaadoksia
on noudatettava myo6s silloin, kun markkinointi kohdistuisi toiseen ETA-valtioon
(ETA = Euroopan talousalue). Jos yrityksen taloudellinen toiminta ei sijoitu Suo-
meen, nama lait eivat koske yritysta. Tassa tilanteessa yritys noudattaa toiminta-
maan lakeja ja voi vapaasti markkinoida tuotteitaan Suomessa. Vakevien ja mie-
tojen alkoholituotteiden markkinointilait ovat kytkoksissa toisiinsa, vaikkakin lait

Suomen sisaisesti markkinoinnin suhteen ovat hyvin erilaiset. (Valvira 2018.)

Internetissa tapahtuvassa mainonnassa myos linkkien kaytto julkaisuihin, jossa
mainostetaan alkoholia, on kiellettya. Internetissa linkkien avulla tehdaan muiden
julkaisemista sivuista tai paivityksistéd osa omaa aineistoa. Jos maahantuojalla on
verkkosivuillaan linkki valmistajan verkkosivuille, tama katsotaan osaksi alkoholi-

tuotteita sisaltavan sisallon mainonnaksi. (Valvira 2018.)

Medianeutraalista arviointitavasta seuraava nyrkkisaantd mainonnan
suunnittelijalle on, ettéd mitaan sellaista aineistoa ei ole sallittua asettaa
yleisbn nahtaville internetissa, jota ei voitaisi julkaista myos valtakunnal-
lisen paivalehden etusivulla (pois lukien hinnastopoikkeukset). (Valvira
2018.)

Yksityishenkilot seka tiedotusvélineet voivat vapaasti julkaista sivustoja, joissa
annetaan tietoja alkoholijuomista, silla ndméa kuuluvat perustuslain turvaamaan
sananvapauden piiriin. Tama katsotaan kielletyksi, jos sivusto on mink&an tyyp-
pisessa yhteistydssa vakevan alkoholijuomatuotteen valmistajan tai maahan-

tuojan kanssa mainonnan tai myynnin edistamiseksi. (Valvira 2018.)

Arctic Brands Groupin Arctic Blue Gin - tuotteen markkinointi kiellettiin Valviran
toimesta. Tuote oli juuri voittanut maailman parhaan ginin palkinnon International
Spirit -kilpailussa Yhdysvalloissa, joten yritys halusi tuoda tuotetta esille sen me-
nestyksen vuoksi. Valvira joka tapauksessa kielsi mainonnan, koska suomalaiset
voivat ndhda kyseisen mainoksen sosiaalisessa mediassa. Mainos myds rikkoo
lakia, misséa tuotetta tuodaan esille ylitse muiden. Naita lakeja on noudatettava
kaikkialla, jossa tuotteita markkinoidaan. Arctic Brands Group on tasta syysta
suunnitellut vaihtavansa paakonttorinsa paikkaa muuhun maahan, joka vapaut-

taisi yrityksen markkinoinnin Suomen markkinointilaista. (Kujala 2019.)
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4.5 Markkinointi tax free - myymal6issa

Verottomissa myymaldissa Suomen ja ulkomaiden valilla kulkevissa liikennevali-
neissa on annettu erityissaannoksia Suomen lainsdddanndssa. Nama saannok-

set eivat tosin ole Suomen lainsaadannon ulkopuolella (Valvira 2018.)

Suomessa sijaitsevat verovapaat tax free - myymalat toimivat Suomen lainsaa-
doksen alla. Laivoilla, joissa on kaytdssa tax free - myymala, noudattavat aluksen
lippumaan lakia. YK:n merioikeusyleissopimuksen mukaan tama tarkoittaa, etta
suomalaiset laivat seuraavat Suomen lakia jne. Ahvenanmaalaiset alukset nou-
dattavat Ahvenanmaan maakunnan lainsaadantoa niin pitkélle kuin sitéa voidaan
antaa itsehallintolain perusteella. Nama lait koskevat vain anniskelua, joten alko-
holin markkinoinnin suhteen Ahvenanmaa seuraa Suomen alkoholisd&dantoa.
(Valvira 2018.)

Satamissa ja lentokentilla alkoholia ei saa markkinoida, ellei alueella ole myyma-
I6ita tai anniskelualueita, jossa alkoholituotteita on tarjolla. Vakevien alkoholien
markkinointi on kielletty myds tax free - myymalodiden lehti- seka televisiomainon-

nassa, jos ne julkaistaan Suomessa. (Valvira 2018.)

Vakevien alkoholijuomien vahittdismyyntipaikoissa saa tosin olla hinnastoja, jotka
ovat yleison saatavilla. Hinnastot voivat olla painettuja tai sahkéisia ja niiden kuu-
luu siséltaa olennaiset tiedot tuotteista kuten juoman nimi, valmistaja, pakkaus-
koko, hinta seka alkupera tai valmistusmaa. Hinnasto voi olla saatavilla vain va-
hittdismyyntipaikassa tai nakyvilla internetissa lakien mukaisella tavalla.
Tuotteiden taytyy olla esiteltyna hillitysti ja keskenaan yhdenmukaisella tavalla.
(Valvira 2018.)

5 Alkoholituotteiden vienti

Suomen elintarvikevienti vuonna 2018 oli kokonaisuudessaan 1552,0 milj. euroa.
Tasta osuudesta alkoholituotteet olivat kolmantena. Tuotteiden viennin arvo oli
yhteensa 145 500 300 € eli noin 9,4 % koko tuotannon osuudesta. EU:hun tasta
meni 110 097 900 €, Venajalle 9 186 700 €, Muihin maihin 26 215 700 €. (Tulli
2019.)
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Ympéristddn on pdivitetty vienti- ja tuontitiedot ajalta: 1/2010 - 8/2019

Kauppa-alueet Tuoteryhmat Alkuajankohta Loppuajankohta
[EU]. [Venaja], [M_.. ~ [Alkutuotannon tu._. 01.2018 12.2018 Valitse Vertaile eri ajankohdan arvoinin

Kauppa-alueittain Tuoteryhmittain Maittain Jalostetut elintarvikkeet ja maataloustuotteet
Tuonti & Vienti > Vienti > Tuoteryhmittain

Vienti tuoteryhmittdin (1 552,0 milj. euroa)

Kala, tuore 155 183600 €

Alkoholijuomat 145 500 300 €
Voi ja muut maitorasvat 138083200 €
Muut elintarvikkeet 103 584 000 €
Sokerikemian tuotteet 86 586 800 €
Muut maitovalmisteet 69 482 900 €
Maitojauhe 69284 900 €
Kaura 58713 800€
Sulkdaa 53209 300 €
Juusto 43059 900 €

Muut 624 365800 €

oe 200 g5 00 655 560 gy,
00 4, 0.4, 00 05,
%, 009 ¢ %00 ¢

Arve v ||Absoluuttinen ¥
Lande: Tuli  Elintarviketeollisuusliitto ETL

Kuva 2. Tilasto Suomen elintarveviennista arvoittain vuodelta 2018. Kuvankaap-
paus otettu Elintarviketeollisuusliiton sivuilta 6.11.2019 (Lahde: Tulli 2019.)

Alkoholijuomat ovat myds méaarissa viiden suurimman vientituotteen joukossa
(Tulli 2019). Elintarvikkeiden paljouden viennissa huomioon on otettava Suomen
alkoholilain 3 § kohta 14 seka kohta 15. Alkoholilain 3 § kohta 14 maaraa, etta
tilaviineja (enintaan 13 tilavuusprosenttia) ei saa tuottaa yli 100 000 litraa yhden
kalenterivuoden aikana ja AlkoL 3 § kohta 15 maaraa kasityolaisoluiden (enin-
taan 12 tilavuusprosenttia) tuotantomaaraksi 500 000 litraa per kalenterivuosi.
(AlkoL3 8.)

Tilastoissa huomataan, etta suurin osa alkoholituotteista viedddn EU-alueelle.
Suhteellisesti kasvu on nopeinta Aasiassa, silla Aasian vienti kasvoi vuonna 2017
60 prosenttia. Alkoholituotteiden nousu elintarvikeviennin karkeen johtuu maito-

tuotteiden Vendjalle viennin tyrehtymisesta. (Rinne 2018.)

Vientia uskotaan kasvattavan vahva bréandi ja hyva aito tarina. Food from Finlan-
din Esa Wrang kertoo brdnddamisen olevan alkoholituotteiden myynnin ydin-
osaamista. Premium - tuotteet erottuvat kilpailussa markkinoinnin ja brandin
avulla. (Rinne 2018.)
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Jos kasvua haetaan, sitd on haettava ulkomailta. Toinen syy on varmasti
se, ettd samaan aikaan kiinnostus rehellisia ja aitoja brandeja kohtaan
on kasvanut. Tassa on suuri mahdollisuus suomalaisille tekijoille, esimer-
kiksi Koskenkorvalle ja Kyrdlle (Viitala 2018.)

Vuonna 2018 suurta menestysta kerannyt Kyrd Distillery Company seuraa ylla
mainittuja periaatteita Kyron toimitusjohtaja Miika Lipiéisen otteilla. Kyré onnistui
rakentamaan itsestaan imagon, etta heilla olisi "ainoa oikea” suomalainen gini-
tuote. Vuonna 2017 Kyrd Distillery Company kasasi itselleen 4,5 miljoonan euron
likevaihdon. Viennin osuus myynnista oli Kyrolla 35 %. Samoja periaatteita nou-
dattaa myds Kiteelld toimiva Northern Lights Spirits Oy. Toimitusjohtaja Tatyana
Madzhugina kertoo, miten heidan 50 000 litran vuosituotannosta vain noin 10 %
jaad Suomen markkinoille. (Rinne 2018; Perkkit 2019.)

6 Markkinointilainsdadanto ulkomailla

Ulkomaiden alkoholimainonta vaihtelee merkittavasti varsinkin Euroopassa. Mui-
den maiden markkinointisdant6ja on hyva tarkastella, silla se antaa paremman
kuvan Suomen alkoholituotteita tuottavien yrityksien kilpailusta maailmalla. Esi-
merkkimaat on valittu niihin keskittyvaan vientiin tai niista syntyvaan kilpailuun

tuotteiden maaran perusteella.

Ranska on Euroopan suurin ja maailman toiseksi suurin alkoholituotteiden tuot-
taja. Alkoholimainontaa on rajoitettu radioissa, televisioissa seka juomia ei saa
myo6skaadn mainostaa urheilukenttien ja koulujen lahistolla. Véakevien tuotteiden
mainostaminen on kielletty paitsi rommin ja muiden viineistéa tai hedelmista val-

mistettujen alkoholituotteiden kohdalla. (Tuominen 1989a, 75.)

Saksa dominoi taysin Euroopan oluttuotantoa seké kulutusta. Kulttuuri melkeinpa
pyorii oluen ymparilla ja se ndkyy myds maan vapaissa markkinointilaissa. Huo-
mioon taytyy myds ottaa alemmat ikarajat alkoholinkaytolle mik& vapauttaa mark-

kinointikeinoja tuottajien kayttoon. (T. Tuominen 1989b, 89.)

Yhdysvallat on maailman suurin alkoholituotteiden tuottaja, mutta valtion alkoho-

lilainsaadokset vaihtelevat osavaltioiden mukaan. Yhdysvalloissa alkoholin sdén-
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ndstely perustuu enemman vaeston kayton ja valmistuksen rajoituksiin, eika niin-
kdan mainonnan rajoituksiin. Alkoholia markkinoidaan avoimesti esimerkiksi erit-
tain suositulla Super Bowl mainoskatkoilla. Yhdysvaltojen lainsaadantéa hyédyn-
taa esimerkiksi suomalainen Koskenkorva Altia alkoholijuomayhtion keinoin. Altia
markkinoi Koskenkorvaa Cossu the piglet - hahmon avulla internetisséa ja muilla
vientimarkkinoilla. Videot eivat ndy Suomessa, Euroopan talousalueen- eivatka
muissakaan maissa missa sen lainsdadanto ei sitad salli. (T. Tuominen 1989b,
111; Maarit Alkula 2019.)

Kiinan alkoholinmarkkinointilait keskittyvat enemman alkoholik&yton ohjaamisen.
Tuotteiden markkinoinnissa ei saa esiintya alaikaisia, ajaa mitdan kulkuneuvoa
tai antaa kuvaa alkoholista elintoimintoja parantavana tuotteena. Markkinoinnissa
on myos rajoitettu maaria, kuten esimerkiksi kaksi alkoholituotemainosta per tunti
radiossa ja kaksi mainosta klo 19:00 — 21:00 valilla televisiossa. Laissa ei ole
rajoitteita alkoholituotteiden vakevyyksiin liittyen ja tilastojen perusteella vakevia
tuotteita markkinoidaan enemman kuin muita tuotteita. Tama voi myds johtua
mietojen tuotteiden etenkin oluen kulutuksen kasvusta viimevuosien aikana. (J.
Zhang 2004.)

7 Kysely

7.1 Kysely aineistonhankinnan menetelmané

Tiedonhankinnan tueksi tehtiin myos kysely eri suomalaisille panimoille ja yrityk-
sille. Kysely sisaltaa kysymyksia, jotka kasittelivat suomalaisten alkoholituottajien
mielipiteitd alkoholin markkinointilainsdadannoésta ja sen vaikutuksista yrityksien

markkinoinnissa.

Kyselyn tavoite oli luoda kuva suomalaisten panimoyrittdjien mielipiteesta ny-
kyista alkoholin markkinointilainsdadantoa kohtaan. Kyselyn avainkohta oli saada
selville, vaikuttaako nykyinen lainsd&dantd panimoyritysten myyntiin, olisiko lain-
saadanngdssa korjattavaa ja antaako lainsdadanto epareilun pohjan kansainvali-

selle kilpailulle yrittdjien mielesta.
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Kysely oli lomakekysely, joka toteutettiin Google Forms sovelluksen avulla. So-
vellus tarjoaa kyselylomakkeen, joka toimii mittausvalineené koostuen eri kysy-
mystyypeista ja mittareista (Vehkalahti 2008, 11-12). Tama keino valittiin, koska
se on selkein ja helpoin seka tekijélle etta vastaajalle. Kokemuksieni mukaan yrit-
tajilla on erittain kiireinen aikataulu, joten kyselyn taytyi olla nopeasti vastatta-

vissa.

Kysely toteutettiin lahettamalla linkki kyselyyn saatekirjeen (lite 1) yhteydessa
yrityksien sahkdposteihin. Suurimpien yrityksien sahkopostit kerattiin niiden net-
tisivuilta ja pienempien yrityksien yhteystiedot I6ydettiin kayttamalla suomenpien-
panimot.fi - sivustoa. Panimot valittiin satunnaisesti ympari Suomea priorisoiden
aluksi suurimmat panimot. Pienpanimoiden maara Suomessa on kasvanut vuo-
sien saatossa niin suureksi, ettei kaikille voitu lahettaa kyselya aikataulullisista
syista. Tasta syysta pienpanimot valittiin satunnaisesti paapaikkakunnittain, jotta
saadaan kasitys koko Suomen alueen yrityksien tilanteesta. Kyselyn perusjoukko
oli noin 40 yritysta. Perusjoukko oli tavoiteltavat vastaajat, jotka valittiin yhteisten
tekijoiden perusteella. Tutkimuksen perusjoukon yhteinen tekija oli alkoholituot-
teet ja tietysti tuotteiden markkinointi. (Vehkalahti 2008, 43.) Kyselyn tulokset k&-
siteltiin kaksi viikkoa kyselyn [ahettamisesta, tamé& antoi tarpeeksi aikaa yrityksille

vastata kyselyyn.

Kyselyn kysymykset koostuivat avoimista ja suljetuista kysymyksista. Avoimeen
osioon vastattiin omin sanoin, mutta suljetuissa kysymyksissa vaihtoehdot olivat
jo valmiiksi annettu. (Vehkalahti 2008, 43.) Alussa kyselyn kysymykset antoivat
kuvan minka tuoteryhmien edustajista vastaajat koostuivat ja selvittivat kumman
tuoteryhman kohdalla ongelma oli suurempi. Avoin jatkokysymys antoi mahdolli-
suuden yksityiskohtaisemmille vastauksille markkinoinnin haasteisiin liittyen. Ky-
selyn kysymykset 5—-6 toimivat tarkentavina kysymyksind missa mahdolliset yri-
tyksen ongelmat piilevat ja missa tuoteryhmissa ne ovat. Seuraavat kysymykset
paneutuivat yrityksien ulkomaan toimintaan ja kaytettaviin markkinointikanaviin.
Viimeiset kysymykset olivat enemmankin vapaavalintaisia, jolla saatiin mahdolli-

sia kehitysideoita yrittajien omin sanoin.

Kyselyn tulokset analysoitiin suoraan Google Forms sovelluksesta. Tulosten tun-
nuslukuna kaytettiin keskiarvoa, koska se oli helppo kasittaa ja antaa selkedn

kuvan kyselyn jaosta. (Vehkalahti 2008, 54). Avoimet kysymyksen luettiin lapi,
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jonka jalkeen vastaukset analysoitiin ja tulkittiin yleisesti, koska samankaltaisia

vastauksia uskottiin tulevan paljon.

7.2 Kyselyn tulokset

Kysely lahetettiin noin 50 suomalaiselle panimoyritykselle, joista kyselyyn vastasi
seitseman. Vastaajien maara jai vahaiseksi mita luultavammin kevaalla 2020 le-

vidvan korona - viruksen takia.

Ensimmaisen kysymyksen vastaajat jakautuivat tasaisesti. Nelja vastaajista tuotti
molempia vakevia sekd mietoja alkoholituotteita ja mietojen tuottajia oli kolme.

Pelkastaan vakeviin tuotteisiin keskittyvia yrityksia ei ollut ollenkaan.

Markkinoinnin haastavuuden kohdalla toisessa kysymyksesséa saatiin enemman
hajontaa mielipiteissa. Selkeasti haastavin markkinointi iimenee vakevien tuottei-
den kohdalla ottaen my6s huomioon, ettd molempien tuotteiden haasteellinen
markkinointi on saanut myds kannatusta keraten viisi &&nta yhteensa. Markki-

noinnin ei haasteelliseksi 10ysi kaksi vastaajista.

Miten lait tekevat markkinoinnista haastavaa?

S vastausta

Vahvoja ei saa kdytannossa markkinoida lainkaan. Mydskin tiedottaminen, esim. palkinnoista tulkitaan
markkinoinniksi.

lakipykaldt kdytanndssd kieltdvat pientuottajien markkinoinnin
Alyttéman tiukat, monipolviset ja tulkinnavaraiset
Markkinointikielto esim. somessa

Haastavinta on tietdd ettd mitd saa markkinoida ja mita ei. Ja mihin aikaan paivastd sekd missé kanavissa.

Kuva 3. Kysely alkoholimarkkinointilainsaadannon tilanteesta 2020 kuvakaap-

paus kysymyksesta 3 (Lahde: Tommi Ikonen)

Kolmas kysymys selvitti markkinoinnin haastavuuden yksityiskohtia. Kysymyk-

seen vastasi viisi yritystd seitsemastd, joista kaksi Ei vastannutta ei kokenut
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markkinointia haastavaksi. Vastaukset olivat pdaosin hyvin yksiselitteisid. Vas-
taajien mielipiteitd markkinointilakien tiukkuudesta ja epaselvyydesta tuli esille
selkeasti seka lakien pateminen sosiaalisessa mediassa koettiin haastavaksi.
(Kuva 3.)

Neljas kysymys tarkensi lakien haastavuuden vaikutusta asiakkaiden saavutta-
miseen ja kanssakayntiin. Vastaustulos oli hyvin yksipuolinen, silla viisi seitse-

masta vastaajasta naki lakien rajoittavan tuotteiden ominaisuuksien levittamista.

Miten ne rajoittavat ja onko niilla suora yhteys yrityksen menestykseen?

3 vastausta

ihan aivotonta ettei tuotteita saa kehua somessa
Somerajoitukset, esim.

Vahvempia kuin 5,5% tuotteita koskee aivan omat rajoitukset ja sen takia kyseisia tuotteita ei tehdd montaa.
Paitsi kesalle ravintolamyyntiin, sielld mainostaminen on vapaata

JOs mainonta on hvyin rajattua ja séanneltyd teetéttda se ainakin tditd enemmén.

Loppukuluttajalle saa kertoa tuotteesta vain minimitiedot nettisivuilla.

Kuva 4. Kysely alkoholimarkkinointilainsaadannon tilanteesta 2020 kuvakaap-

paus kysymyksesta 5 (Lahde: Tommi Ikonen)

Jatkokysymyksella (kysymys numero 5) pyrittiin selvittdmaan, miten lait rajoitta-
vat tietojen levittamisté asiakkaille. Vastauksista ilmeni somerajoituksien vaiku-
tus, mika on monien yrityksien paras kommunikointikeino seka tiedotusvéline asi-
akkaille. Myds eri tuoteryhmien omia rajoituksia tuotiin esille ja miten tuotteista
saa kertoa vain minimitiedot asiakkaille. Mainonnan haastavuudesta syntyy myos

enemman toita yrittdjille markkinoinnin suunnittelun kautta. (Kuva 4.)

Kyselyn kuudes kysymys kasitteli ulkomaan myynnin osuutta yrityksissa. Odote-
tusti tulos oli hyvin yksipuolinen viiden yrityksen viennin ollessa 10 % tai alle suu-
rien panimoiden vahyyden ja pienpanimoiden paljouden takia. Yllattavaa oli, etta
kyselyssa oli mukana kaksi yrityksia, joiden ulkomaille myynnin osuus on 80 %

tai enemman.
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Miten lait vaikuttavat yrityksenne kansainvaliseen kilpailukykyyn?

2 vastausta

Verkossa ja somessa markkinointi on laitonta, vaikka sen suuntaisi pelkéstaan ulkomaille

Ulkomaalaiset vieraat eivat ymmarrd suomalaista vahittaismyyntijarjestelmas

Kuva 5. Kysely alkoholimarkkinointilainsd&adannon tilanteesta 2020 kuvakaap-

paus kysymyksestéa 7 (Lahde: Tommi Ikonen)

Jatkokysymyksena kysely tarkentaa lakien vaikutusta kansainvalisessa kilpai-
lussa. Vastauksien vahaisyys johtuu siitd, ettd suurimmalla osalla vastaajista ei
ole vientia riittdvasti. Vastaukset antavat kuvaa miksi markkinointi on haastavaa
myo6s ulkomailla. Jalleen sosiaalisen median alkoholimarkkinoinnin lait aiheutta-
vat vaikeuksia yrittgjille liséata myyntia ja saada huomiota tuotteilleen. Ongelmia
vastaajat l10ysivat myos koko myyntijarjestelmassa. (Kuva 5.)

Kysymys 8 selvitti mita kanavia yrityksilla on kaytéssa ulkomailla. Molemmat
kaksi vastaajaa kayttaa ulkomailla sosiaalista mediaa markkinointikanavanaan ja
toinen kayttdad myos tapahtumia markkinointikeinona. Kyselyssa yritettiin myoés
saada selville, minne ulkomaan markkinointi sijoittuu. Tahan kysymykseen saa-

tiin vain yksi vastaus Euroopan kohdalle, joten sité on vaikea kohdistaa.

Kyselyn toiseksi viimeinen (kysymys numero 10) kysymys palaa takaisin Suo-
meen ja selvittda mita markkinointikanavia yritykset kayttavat kotimaassa. Kysy-
myksen vastaukset kerasivat paljon hyvaa dataa. Odotetusti kaikki vastaajat ker-
toivat kayttavansa sosiaalista mediaa markkinointikanavanaan. Toiseksi
suosituimpana kanavana keréten kuusi vastausta toimi tapahtumat, mité luulta-
vammin niiden mainonnanvapauden ansioista. Lehdet oli kolmanneksi suosituin
kanava keraten kolme vastausta yrittajien mainonnassa, miké voi tarkoittaa Alkon
lehtimainoksia tai muita ammattijulkaisuja. TV sai vai yhden vastauksen. TV mai-
noksien hinta voi olla suuri vaikuttaja kanavan kayton vahyyteen. Kyselyssa ol
myods mahdollista lisatd oma vastausvaihtoehto ja tahan taulukkoon oli lisétty
tienvarsimainokset omaksi markkinointikanava vaihtoehdoksi, mik&d on mielen-

kiintoinen kanava varsinkin, kun kyseessa on alkoholituotteet.
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Jos voisitte tehda yhden muutoksen Suomen alkoholimarkkinointi lainsdadanndssa, mika se olisi?

7 vastausta

sallitaisiin mainostaminen taysin, kuitenkin sillein etta siina olisi vastuullisuus my&s osana
Panimotuctteiden taydellinen markkincintivapaus.

Suomalaisille pienpanimaille etdmyyntioikeus

Toimitusmyynti sallittava vahittdismyynnissé oleville uotteille.

Ulkomaincnta sallivammaksi

Markkinointi tysin vapaaksi

Kaikki rajoitukset pois!

Kuva 6. Kysely alkoholimarkkinointilainsaadannon tilanteesta 2020 kuvakaap-

paus kysymyksesta 11 (Lahde: Tommi Ikonen)

Kyselyn viimeinen kysymys antoi yrityksille mahdollisuuden kayttaa luovuutta ja
saada omat ideat ja mielipiteet esille. Vastaukset painottuivat enemman markki-
noinnin vapauttamiseen, mutta myos alkoholituotteiden myyntilakeja haluttiin ke-
ventaa. Selityksend markkinoinnin vapauttamiselle oli kuluttajan omavastuu. Ul-

komaanmarkkinoinnin lakien vapauttamista ehdotettiin myés. (Kuva 6.)

7.3 Kyselytulosten tarkastelu

Vaikkakin kyselyn vastausmaéara oli vahainen, se silti antaa kuvan yrittgjien ta-
manhetkisesta tilanteesta alkoholinmarkkinointilain suhteen. Jos kyselyn vastaa-
jia olisikin ollut enemman, suhdanteet olisivat todennakdisesti pysyneet melko
samana. Suurin osa vastaajista oli sita mielta, etta lakeja pitéisi muuttaa tai hel-
pottaa jollain tapaa. Ulkomaan markkinoinnin tilanteeseen olisi kaivannut lisda

vastauksia, silla sen osa-alueen vastaukset jaivat puutteelliseksi.

Ensimmaiset kolme kysymysta kerési tietoja vastaavien yrityksien tuotannosta,
mielipiteitd seka syitd markkinoinnin haastavuudesta. Suurin osa yrityksista tuotti
molempia mietoja seka vékevia tuotteita ja totesivat markkinoinnin haastavaksi.
Kommentit myos viittasivat siihen, etta markkinointilait ovat liian tiukat pienem-
mille seka suuremmille yrityksille. Lakien rajat ovat myds epamaaraiset ja tama

aiheuttaa sen, etta yritykset eivat ole varmoja mitd saa markkinoida ja mita ei.
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Palkintojen merkitys karsii vastaajien mielestda, koska niitdkaan ei saa markki-
noida. Yritykset voittavat palkintoja vahvan brandin ja laadukkaiden tuotteiden
ansiosta, mutta palkintojen hyoty ja mahdollinen kansainvalinen huomio on mer-

kityksetontd markkinointilakien aiheuttamien rajoitteiden vuoksi.

Kysymykset 4 ja 5 paneutuivat yrityksen ja asiakkaiden valiseen yhteyteen. Nais-
sakin kysymyksissa vastaukset olivat hyvin yksipuoliset. Osa vastauksista oli hy-
vin suoria siita, miten tuotteita ei saa kehua asiakkaille eika niiden parempia omi-
naisuuksia saa jakaa internetissd kuluttajille. Osa vastaajista joutuu myds
rajoittamaan tuotevalikoimaansa markkinointilakien tuotevahvuuksiin perustu-
vien saaddosten takia. Yli 5,5 % vahvuisia juomia ei saa myyda ruokakaupoissa
tai kioskeissa, miké rajoittaa potentiaalista asiakaskuntaa huomattavasti (Valvira
2018).

Kysymykset 6 ja 7 selvittivat ulkomaanmarkkinoinnin tilannetta. Kyselyyn osallis-
tui vain kaksi yritysta, joilla oli ulkomaan vientia tai keskittyi kokonaan ulkomaille.
Ongelmakohtia yritykset I6ysivat ulkomaan markkinointilaissa ja sen ymmarretta-
vyydessa. Suurin ongelma nayttaisi olevan kyselyn ja aikaisempien lehtiotsikoi-
den perusteella se, etta tuotteiden markkinointi on laitonta, vaikka sen kohdistaisi
pelkastaan ulkomaille. Markkinointi on laitonta siita syystd, etta suomalaiset tu-
ristit ja muut matkailijat saattavat nahda mainoksen. Tama narkastyttaa suoma-
laisia yrittajia sill&, jos ulkomaan markkinointia on, niin se on tarkoitettu ulkomaa-

laisille eikda suomalaisille.

Kysymykset 8, 9 ja 10 kerasivat tietoa panimoiden kaytdssa olevista markkinoin-
nin kanavista. Ulkomaan kanavat rajoittuivat sosiaaliseen mediaan ja tapahtumiin
Euroopan alueella. Kotimaan markkinoinnin kanavat keskittyivat sosiaaliseen
mediaan seké tapahtumiin. Nama kaksi markkinointikanavaa tuntuvat hallitsevan
pelikenttda silla ne ovat hinta - hyotysuhteeltaan tehokkaimpia. Sosiaalinen me-
dia keraa paljon nakyvyytta pienella budjetilla ja tapahtumissa padsee mainosta-
maan tuotteiden parhaita puolia tai uusia tuotteita kasvotusten asiakkaiden seka
ammattilaisten kanssa. TV ja radio saivat vahan tai ei ollenkaan aania mita luul-
tavammin niitd koskevien lakien takia. Nykyiset estavat alkoholituotteiden mai-
nonnan klo 7-22 valilla, mik& oikeastaan on paras aikavali markkinoida tuotteita.
Olen tosin huomannut yrityksien kayttdvan porsaanreik&é laissa esittdvan tuot-

teitaan ohjelman yhteydessa ilman, etta tuotetta mainitaan. Lehdet saivat pienta
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kannatusta, mik&d on ymmarrettavaa, silla niidenkin markkinointi on rajattu am-
mattijulkaisuihin. Lisdehdotuksena kanaviin liséttiin tienvarsimainokset. Enem-
man pohjoisamerikkalainen tyyli on ilmeisesti rantautunut Suomeen, silla en ole
itse naita viela nadhnyt. Jos taman markkinointikanavan kaytté laajenee, voisin
uskoa, etté valtio kieltaisi sen hyvin pian, silla se on helposti liitettavissa alkoho-
lilakiin, mik& kieltda alkoholinkayton liittamisen ajoneuvolla ajamiseen (Valvira
2018).

Kyselyn viimeisen kysymyksen tarkoituksena oli saada yrityksien omia ratkaisuja
tai toivomuksia alkoholilain suhteen. Vastaukset olivat hyvin samantyyppisia pe-
rustuen eri tuotetyyppien markkinointilakien vapauttamiseen kotimaassa seka ul-
komailla. Vapauttamisen perusteluna toimi kuluttajien oma vastuullisuus, silla
loppujen lopuksi ostajat paattavat mita ostetulla tuotteellaan tekevat. Myds tuot-
teiden myymisen vapauttamista haluttiin tuoda esille. Osa yrityksista halusi vahit-
taistuotteiden toimitusmyynnin mahdollistamista kotimaan alueella, miké on talla

hetkella kiellettya.

8 Haastattelut

8.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, joka eroaa muista haastatte-
lulajeista sitten, ettei vastaajien vastausvaihtoehdot ole rajattuja. Vastaaja tai
vastaajat voivat vastata omin sanoin, mika antaa enemman sisaltéa aiheeseen
haastateltavan kokemuksiin perustuen. Teemahaastattelulla on se etu, etté se ei
sido haastattelua kvalitatiiviseen tai kvantitativiseen menetelmaan eikd se ota
kantaa haastateltavien maaraan. Teemahaastattelu ei myoskaan ota huomioon,

miten syvalle aiheeseen haastattelu paneutuu. (Hirsjarvi, Hurme 2011, 48.)

Teemahaastattelu on enemman puolistrukturoitu haastattelumenetelmda, kuin
strukturoitu. Syyna tdhan on se, etta haastattelun aihe, teemat, kysymykset ja
kysymyksien muodot ovat kaikille samat, mitk& ovat puolistrukturoiduille haastat-
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teluille hyvin tyypillisia piirteitd. Teemahaastattelu ei omaa strukturoidun haastat-
telun jarjestysta tai tarkkaa muotoa, mutta silti noudattaa tiettyja rajoja. (Hirsjarvi,
Hurme 2011, 48.)

Valitsin teemahaastattelun haastattelumuodoksi sen persoonallisen ja lahestyt-
tavan tyylin ansiosta. Nama tyylit mahdollistavat rennomman ilmapiirin haastat-
telussa, joka antaa mahdollisuuden vastaajalle vastata omin sanoin kysymyksiin
ilman virallisen haastattelun tunnetta. TAma voi johtaa paljon kattavampiin, sy-

vempiin sekd enemman tietoa tarjoaviin vastauksiin.

8.2 Haastatteluiden tausta

Opinnaytetydssa haastateltiin Nordic Premium Beverages yrityksen markkinoin-
tiohjaajaa Arttu Taposta. Vaikkakin opinnaytetyd sisaltaa kyselyn Suomen alko-
holituottajien ammattilaisille, oli tarkedd myods saada yksityiskohtaisempi kasitys
siitd miké& on alkoholimarkkinointilain tilanne ja missa kohdissa olisi yrittajien mie-
lestd korjattavaa. Nordic Premium Beverages on myds laajemmin ulkomaille
suuntaava yritys, joka voi antaa syvyyttd mika kansainvalinen tilanne alkoholi-

markkinoilla on.

Lisaksi haastateltiin Valviran alkoholi- ja tupakkamainonnan valvojaa Anne Rita-
ria. TyOlle oli olennaista, etta saatiin ndkokulmia aiheen molemmilta osapuolilta,
yrittajiltd seka viranomaisilta. Taméa myos ehkaisee tutkimuksen yksipuolisuutta
sekd mahdollisesti tuo esille ratkaisuja talla hetkella aiheutuville ongelmille yritta-
jien keskuudessa. Haastattelussa otettiin huomioon mydés Ritarin ty6 viranomai-
sena, jonka vuoksi han voi olla erittain kiireinen. Tasté syysta haastattelu pidettiin

lyhyempana, mutta ytimekkaana sisalléllisesti.

Haastattelut suoritettiin sdhkopostin valityksella. Vastauksien litterointi onnistui
suoraan sahkopostissa, mika teki tiedon kasittelystd helppoa. Vastaukset ovat
kopioitu suoraan sdhkdposteista eika mitdan tietoja ole kasitelty tai muokattu.
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8.3 Arttu Taposen haastattelun yhteenveto

Arttu Taposen haastattelun teemat perustuivat lainsdddannén huomiointiin mark-
kinoidessa, lainsaadannon selkeyteen, taloudellisiin vaikutuksiin seka lainsaa-
dannoén oikeudenmukaisuuteen. Arttu Taposen haastattelu tuo yksityiskohtaisen
ja kattavan lisan jo valmiiseen kyselysta koostuvaan kasitykseen siita, mita yrit-
tajien mielessa liikkkuu, kun puhutaan alkoholilainsaadannosta. Haastattelun kom-
mentit ovat vahvasti kytkoksissa kyselyn vastauksiin, mika kertoo yhteisesta ajat-

telutavasta yrittajien keskuudessa.

Haastattelun ensimmaiset teemat keskittyivat markkinointilainsdddannén huomi-
ointiin ja mahdollisiin esteisiin, mita lainsaadantd aiheuttaa markkinoinnissa ja
tuotelanseerauksessa. Aluksi kasittelimme mita kanavia Nordic Premium Beve-
rages kayttaa. Kanavat ovat hyvin samantyyppisia, mitéa kyselyn yritykset kaytti-
vat, mutta tassa tapauksessa yritys on ulkoistanut ulkomaanmarkkinointinsa toi-
seen brandiyhtioén nimeltd Arctic Brands Group. Vaikkakin markkinointi on
ulkoistettu, Arttu Taposen sekad héanen kollegoidensa on otettava huomioon lain-
saadanto ja pysyttava tarkkana etenkin vahvojen alkoholituotteiden markkinoin-
nissa, jos markkinointia edes on, silla tama tuoteryhmé on hanen sanojensa mu-
kaan "pannassa”. Vahvojen tuotteiden markkinointia harjoitetaan puskaradion ja

viskikerhojen keinoin. (Taponen 2020.)

Haastattelu jatkaa selvittamalla Taposen mielipidetta siitd, mika aiheuttaa eniten
haasteita yrittdjien keskuudessa, kun ajatellaan lainsaadantta. Epatasa-arvo oli
termi, jota Taponen kaytti vastatessaan suomalaisten ja kansainvalisten tuotta-
jien valisesta kohtelusta markkinoinnissa. Taponen myds antaa esimerkin kuului-
sasta Jagermeister merkistd, joka saa vapaasti markkinoida tuotettaan Suo-
messa, vaikkakin se on vahva alkoholituote. Jos sama tuote olisi suomalainen
sité ei saisi markkinoida kotimaassa tai ulkomailla, mika on hyvin epéreilu tilanne

Taposen mielesta. (Taponen 2020.)

Haastattelu etenee teemaan lain selvyys ja luettavuus. Taponen kertoo, etta lait
ovat hyvin tapauskohtaisia ja aaritapauksia saa tutkia erittain tarkasti. Markki-
nointilaki ei mydskaan tunnu olevan selva edes viranomaisten keskuudessa silla

Taponen mainitsee myos heilla olevan ongelmia kesken&an aika ajoin. Esimerkin
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han antaa viinien nimien tai luokituksien epaselvyydesta, miten marjaviineissa

saa olla sanamuoto "arctic wine red” mutta ei "arctic red wine”. (Taponen 2020.)

Seuraavaksi teema paneutui taloudellisiin vaikutuksiin. Taponen kertoo, etta ta-
loudellisia menetyksia ei ole syntynyt tai niitd on mahdotonta mitata, mutta jos
tuotteita voisi markkinoida enemman saatikka mainita, niin myynti olisi luultavam-
min lisdantynyt. Lisdsyyna myynnin rajoitteeseen han mainitsee, ettéa ainoana
myyntikanavana on Alko ja uusia tuotteita ei saa mainita missaan, mika rajoittaa

nakyvyyttd mahdollisille asiakkaille. (Taponen 2020.)

Haastattelu paattyi lainsdadannon oikeudenmukaisuus teemaan. Kuten kyselyn
yrittajien tavoin ei Arttu Taposen mielestéakaan lainsaadannon asettamat markki-
nointirajoitukset ole oikeudenmukaisia. Esimerkkina héan tuo urheilutapahtumat,
missd suomalaiset toimijat eivat saa markkinoida tuotteitaan, mutta ulkomaalai-
set tekevat sitd vapaasti. Oikeutettuja pykalia Taponen loytaa lainsaadannosta,
kuten alle 18-vuotialle markkinoinnin kieltamisen tai yleis6tapahtumien rajoitteet,
joissa on alaikaisia. Han toivoo myds, etta kansainvaliset toimijat olisivat talla alu-
eella enemman huomaavaisia, silla talla hetkella nama rajoitteet eivat heihin vai-
kuta. Taponen ymmartaa, ettd on hankalaa estda ulkomaisia toimijoita tai asettaa
rajoitteita heille, mutta toivoo rajoitusten purkua suomalaisille toimijoille. (Tapo-
nen 2020.)

8.4 Anne Ritarin haastattelun yhteenveto

Anne Ritarin haastattelussa keskityttiin markkinoinnin seuraamiskeinoihin Suo-
messa seka ulkomailla, rikkeiden maariin ja lainsdddannon selkeyteen. Haastat-
telu selkeyttdd Valviran valvonnan tehtavanjakoa ja konserneja keiden kanssa
Valvira tydskentelee lain seuraamisessa. Saatiin my0gs tietoa viranomaisten ja

yrityksien yhteisesta toiminnasta.

Aluksi haastattelussa kasiteltiin seuraamiskeinojen teemaa. Ritari kertoo mainon-
nan paikallisen valvonnan kuuluvan paikallisille aluehallintovirastoille. Nama vi-
rastot valvovat mainontaa seka vahittadismyyntid omilla alueillaan, mutta alkoho-
lituotteiden mainonta sek& myynninedistiminen koko Suomessa silti kuuluu

myds Valviralle. Mainontaan liittyvét asiat otetaan myds huomioon muilta tekij6ilta
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kuten kuluttajilta, elinkeinoharjoittajilta sek& muilta viranomaisilta. Liséksi Valvira
myo0s itse tarkastaa markkinointia aika-ajoin. Ritari myos paljastaa Valviralla talla
hetkella meneilladn olevasta mainonnan valvontaprojektista, misséd Valvira kay
lapi kaikkien valmistajien ja tukkumyyjien verkkosivuja seké sosiaalista mediaa
rikkeiden varalta. Vastauksista tulee ilmi, etta Valvira kayttda valvontaan useam-
paa silmaparia omiensa lisdksi. Valvonta on jaoteltu omiin sektoreihin ja apuun
on otettu viranomaisia kunnon kansalaiseen asti. Syyna tahan voi olla, etta Val-
viralla itsellaan on Ritarin lisaksi vain kaksi muuta markkinoinnin kasittelijaa. (Ri-
tari 2020.)

Haastattelun toinen kysymys kasittelee teemanaan rikkeita. Anne Ritarin vastaus
avaa heti, ettd Valvira pyrkii aluksi antamaan ohjaavia sahkdposteja mainonta
asioissa, jos jotain korjattavaa on. Naitd sdhkoposteja Ritarin mukaan lahetetaén
vuodessa arvioilta 200-250. Rikkeiden mé&arat alueellisesti saa selville aluehal-
lintovirastosta. Yksityiskohtaisemmin Ritari avaa, ettéa viime vuosina ongelmat
paasaantoisesti ovat sijoittuneet sosiaalisen median markkinointiin ja arvontoihin
seka kilpailujen saadoksiin. Loppujen lopuksi rikkeita ei niin paljon synny silla yri-
tykset ja muut toimijat noudattavat ohjeita ja tekevét paljon tiedustelua oma-aloit-
teisesti Ritari kertoo. Tasta syysta ei ole tarvetta jareammille keinoille. Haastatte-
lussa halusin myds saada selville, onko Valviralla ja alkoholialan toimijoilla paljon
yhteisty6ta. Ritari mainitsee, ettei suoranaista yhteistyota ole, mutta Valvira jon-
kun verran pitaa koulutuksia yrityksille. Tama yhteisty6 perustuu havaintojeni mu-
kaan hyvin pitkalti molempien konsernien oma-aloitteisuuteen eik& niinkaan yh-

teiseen toimintaan. (Ritari 2020.)

Kolmantena ja viimeisena teemana kasittelin lainsd&dannon selkeytta. Ritari vas-
tauksessaan mainitsee itse Valviran pyytdneen mietojen ja vahvojen tuotteiden
markkinoinninlakien yhtendistamista. Myo6s sosiaalisen median markkinointia
koskevia lakeja pitaisi Valviran mukaan selkeyttaa, mika oli hyvin tyhjentava vas-
taus lainsdadannon selkeyden tilanteelle. Ritari lopussa mainitsee, etta kyseisien

lakien valmistelu ja muutos kuuluu sosiaali- ja terveysministeridlle. (Ritari 2020.)
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9 Pohdinta

Aihe heratti monia ajatuksia Suomen lainsdadannén suhteen. Aihe oli minulle
uusi, joten sain todella paljon uutta tietoa lainsdadanndsta ja yrityksien nykyisesta
tilanteesta Suomessa. Totesin myds, etta opinnaytetyon aihe oli todella relevantti
lahiaikoina tapahtuneen suomalaisyrityksien menestymisen takia. En mydskaan

|oytanyt tasta aiheesta muita opinnaytetoita, mika oli mielestani yllattavaa.

Opin suurimmaksi osaksi Suomen alkoholilainsdadannésta ja miten suuri alko-
holituotteiden vieja Suomi on. Huomasin kaydessani lapi Elintarvikeviraston ja
Tullin tilastoja, miten merkittavia nama yritykset ovat Suomen viennin kannalta.
Omasta mielestani oli jarkyttdvad huomata n&dmaé luvut ja todeta miten paljon
tasta potentiaalista menee hukkaan Suomen vanhentuneiden seka jalkeenjaa-
neiden sdadoksien vuoksi, koska ulkomaillakaan ei saa markkinoida suomalaisia
alkoholituotteita. Vaikkakin nama yritykset menestyisivat viela suuremmin maail-
malla ilman markkinointia, ne eivat pystyisi vastaamaan tuotannollisesti suureen
asiakasmaaraan valmistusrajoitteiden takia. Havaitsin myds muutamien suoma-
laisyrityksien pohtivan paakonttorin siirtamista ulkomaille, jotta alkoholin markki-
nointilakeja ei tarvitsisi noudattaa. Myds havahduttavaa oli huomata, miten epa-
selva laki voi olla. Omasta mielestani laki ei ole seurannut aikaa ja sen tuomia
muutoksia, jonka takia se on vanhentunut eika enda sovellu nykyajan tilantee-
seen. Myds lakien suunnittelussa ja muutoksissa voisi olla tydstettavaa. Talla het-
kella lait laaditaan sosiaali- ja terveysministeridssa, jonka jalkeen ne jatetaan Val-
viralle vahdittavaksi. Voisiko tama olla syy monesti mainittuun lakien

epaselvyyteen.

Haasteita opinnaytetydssa oli muutamia. Ensimmaiseksi haasteeksi ilmeni tiedon
I6ytaminen laajemmin. Kirjallista tietoa, joka olisi viel& relevanttia, ei I6ytynyt juuri
yhtdan ja se ajoi tydn teoreettisen osuuden paaosin internetin puolelle. Onnek-
seni suurin osa internetista loydetysta tiedosta pohjautuu Suomen lainsdadan-

toéon, joka on hyvin varmasti oikeaa ja todenmukaista tietoa.

Haasteita ilmeni myos kyselyssé. Pelkona oli suurimmaksi osaksi se, etta vas-
taako kukaan kyselyyn ja saataisiinko tarpeeksi tietoa, jota voitaisiin kasitella. Yri-

tykset ovat erittain kiireisia ja kyselyn lahettamisessa on aina mahdollisuus, etta
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se jaa muiden viestien alle ja tasta syysta kukaan ei siihen vastaa, mika ikava
kylla kavi toteen. Myo6s koronavirus oli suuressa roolissa kyselyjen vastauksien
maaraan. Kyselyn kysymyksissa olisi myds voinut olla kehitettavaa. Monivalinta-
kysymyksissa olisi voinut kayttaa viela enemman luovuutta, jotta niisté olisi saatu
enemman tietoa. Tydsséa kaytetyt monivalintakysymykset osoittautuivat vastauk-
sien perusteella liian rajoittuneeksi. On myds huomioitava, etta suuri maara avoi-
mia kysymyksia ei mita luultavammin motivoi tarpeeksi vastaajia ottamaan osaa

kyselyyn, silla niihin vastaaminen vie enemman aikaa ja vaivaa.

Omasta mielestani opinnaytetydsta voisi saada useita jatkotutkimuksia. Aiheet
voisivat painottua enemman ulkomaiden markkinointiin ja siihen liittyviin mahdol-
lisiin ratkaisuihin silla se on erittdin hyva aihe kehittamaan suomalaisten yrityk-
sien menestystd ulkomailla. Vaihtoehtoisesti voitaisiin myds tutkia yhteiskeino
metodeja tai keinoja helpottaa yhteistyota seka epéaselvyyksia Valviran ja yritta-

jien valilla.
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Liite 1 1

Kyselyn saatekirje

Liitteet

Kysely alkoholin markkinointilainsaadannon tilanteesta

Hei alkoholi- ja juoma-alan ammattilainen,

Keraan yrityksien mielipiteitd ja kehitysideoita nykyiseen alkoholilainsadadantoon
littyen. Oheisessa kyselyssé tiedustellaan Suomen alkoholin markkinointilain-
saadannon vaikutuksia alan yritysten toimintaan. Vastaaminen vie vain hetken
aikaasi. Opiskelen Karelia AMK:ssa restonomiksi ja kysely liittyy opinnaytetyo-
honi. Aihealue on kiinnostava niin alan, kuin osin nykyisten ty6tehtavieni ja ken-
ties tulevaisuuden tydtehtavienkin kannalta. Vastaukset kasitellaan ehdottoman
luottamuksellisesti. Tulokset esitetaan niin, ettei yksittaisia vastauksia pystyta

tunnistamaan. Kiitos.

Linkki: https://forms.qgle/6ZsKB5Nuvm2wuFix8

YstavallisinTerveisin,
Tommi Ikonen / Karelia AMK restonomi -opiskelija
044 2615 939

Lisétietoja voitte tarvittaessa kysella opinaytetydni ohjaajalta
Mikko Lahti: 050 306 7476 / mikko.lahti@karelia.fi


https://forms.gle/6ZsKB5Nuvm2wuFjx8
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Kysely alkoholin markkinointilainsaadannon tilanteesta

1. Mita alkoholituotteitta yrityksellanne on myynnissa?

- Mietoja alkoholituotteitta

- Vahvoja alkoholituotteitta

- Molempia

2. Onko tuotteiden markkinointi mielestdnne haastavaa?

- Mietojen

- Vahvojen

- Molempien tuoteryhmien kohdalla

- Ei haastavaa

3. Miten lait tekevéat markkinoinnista haastavaa?

- Avoin kysymys

4. Rajoittaako alkoholin markkinointilait tuotteenne ominaisuuksien tai tietojen le-
vittdmista mahdollisille asiakkaille?

- Kylla

- Ei

5. Miten ne rajoittavat ja onko niilla suora yhteys yrityksen menestykseen?
- Avoin kysymys

6. Kuinka monta prosenttia myynnistanne sijoittuu ulkomaille

- 10 % tai vdhemman

- 20 %-30 %

- 40 %-50 %

- 60 %-80 %

- 80 %<

7. Miten lait vaikuttavat yrityksenne kansainvéaliseen kilpailukykyyn?
- Avoin kysymys

8. Mit& kanavia olette kayttaneen tuotteiden markkinointiin Ulkomailla?
- Some

-Tv

- Radio

- Tapahtumat

- Lehdet

- Muu
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Kysely alkoholin markkinointilainsaadannon tilanteesta

9. Missa ulkomailla ndma kanavat ovat kaytossa?

- Avoin kysymys

10. Mit&a kanavia olette kayttaneen tuotteiden markkinointiin Suomessa?
- Some

-Tv

- Radio

- Tapahtumat

- Lehdet

- Muu

11. Jos voisitte tehda yhden muutoksen Suomen alkoholimarkkinointi lainsaa-
danndssé, mika se olisi?

- Avoin kysymys
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Toimeksiantajan tuotteet

Arctic Blue Gin; yrityksen lippulaivatuote, joka on tuonut yritykselle seka Suo-
melle paljon kansainvalista uskottavuutta ja mainetta alkoholituotteiden tuotta-
jana.

Tuotekuvaus: Variton, kuiva, lammin, katajanmarjainen, metsamarjainen, kevyen

kardemummainen, hennon havuinen. Tuotteen hinta 42,90 € (Alko.fi 2019.)

Sade Demi-Sec Kuohuviini
Tuotekuvaus: Puolimakea, hapokas, makean herukkainen, karviaismainen, hen-
non sitruksinen. Tuotteen hinta 20,52 € (Alko.fi 2019.)

Lumo White Dry

Tuotekuvaus: Kuiva, keskihapokas, marjainen. Raikas ja hedelmainen, pirtedn
hapokas ruoka- ja seurusteluviini. Hinta 11,72 € (Hermannin.fi 2019; Alko.fi
2019.)

Lumo White Sweet

Tuotekuvaus: Keskihapokas, valkoherukkahilloinen, lakkainen, kevyen hunajai-
nen, hennon raparperinen. Aidolla lakalla aateloitu ja kypsytetty taytelaisen ma-
kea jalkiruokaviini (Hermannin.fi 2019; Alko.fi 2019.)
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