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Kansainvalinen alkoholiteollisuus on vaikuttanut poliittiseen paatdksentekoon
alkoholisaantelyn torjumiseksi mutta pyrkinyt valttamaan tupakkateollisuuden stra-
tegisia virheita. Myos Suomessa alkoholiteollisuus on osallistunut aktiivisesti halli-
tuksen tyoryhmiin ja yhteiskunnalliseen keskusteluun alkoholihaitoista ja saantelysta
2000-luvulla. Miten alkoholiteollisuus pyrki estamaan alkoholijuomien mainosrajoi-
tuksia? Onko Suomen alkoholiteollisuus kayttanyt samanlaisia lobbauksen strategioi-

ta kuin globaalit suuryritykset?

English summary at the end of the article

Johdanto

DPoliittinen keskustelu alkoholimainonnan rajoitta-
misesta ja sdintelystd on ollut kiivasta seki Suomes-
sa ettd kansainvilisesti. Suomen liityttyd Euroopan
unioniin vuonna 1995 alkoholisiintely on heiken-
tynyt ja kansainvilinen alkoholiteollisuus on pyr-
kinyt entisti aktiivisemmin Suomen markkinoille
(Hellman 2012). Poliitikot ovat samalla muuttaneet
lainvalmistelua periaatteiltaan vuorovaikutukselli-
semmaksi (Pakarinen 2011, 1). Alkoholiteollisuu-
den edunvalvontajirjestdjen ja yhtididen on sallit-
tu osallistua alkoholin myyntii ja mainontaa koske-
vaan piitdksentekoon seki eurooppalaista lainsii-
dinto4 ja sddntelyd on pyritty yhdenmukaistamaan
(Montonen 2008). Suomessa mietojen alkoholijuo-
minen (alle 22 til.-%) mainostaminen on ollut sal-
littua vuodesta 1995.

Tuorein keskustelu alkoholin mainosrajoitusten
kiristimisesti sai Suomessa alkunsa alkoholihait-
tojen rajusta kasvusta 2000-luvun alussa. Hallitus
pyrki vihentimiin kasvavan kulutuksen haitta-
vaikutuksia, jotka aiheutuivat Viron EU-jisenyy-
den vuoksi tehdyisti alkoholiveron alennuksis-
ta. Hallitus valmisteli alkoholimainonnan rajoit-
tamista jo vuosina 2007-2011, ja tyd jatkui hal-
lituskaudella 2011-2015. Esilld oli pitkille me-

nevid toimia mainonnan rajoittamiseksi. Halli-
tuksen esitys alkoholin ulkomainonnan ja sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuvan mainonnan rajoitta-
misesta hyviksyttiin eduskunnassa alkuvuodesta
2014. Sen mukaiset uudet rajoitukset tulivat voi-
maan 1.1.2015. Laajasta poliittisesta kannatukses-
ta huolimatta Suomessa torjuttiin alkoholin mie-
likuvamainonnan kielto. Alkoholitutkijat ja alan
kansalaisjirjestét Suomessa ja muualla Euroopas-
sa ovat puhuneet mainonnan rajoitusten puolesta
samalla, kun alkoholiteollisuus on kiivaasti vastus-
tanut niitd ja pyrkinyt kiistimiin alkoholin mie-
likuvamainonnan tehokkuuden, vaikka se kiyt-
tid runsaasti rahaa mainontaan (Hellman 2012;
Montonen 2008; ks. STM 2013). Vuonna 2012
alkoholimainonnan osuus 1,4 miljardin arvoisis-
ta mediamainonnan markkinoista oli noin pro-
sentti (1 %) eli yli kymmenen miljoonaa euroa
(STM 2013).

Lobbauksella pyritdin vaikuttamaan hallitus-
ten lainsiddidntdsuunnitelmiin kaupankiynnin
riskien pienentimiseksi (Hollensen 2007). Da-
vid Loweryn ja Virginia Grayn (2004) yhteenve-
toon perustuva lobbauksen neopluralistinen ni-
kiokulma kiinnittdd huomioita intressien edustuk-
sellisuuteen, ryhmien vilisiin tilannesidonnaisiin
kamppailuihin ja pdimairien moninaisuuteen.
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Nikokulma korostaa vaikuttamisprosessin epi-
varmuutta, piitéksenteon ennakoimattomuutta
sekid etujirjestdjen selviytymistd resurssikamppai-
lussa. (Lowery & Gray 2004; Lowery 2007.) Plu-
ralistisen teorian suoraviivainen kiytivipolitik-
ka tai transaktioteorian ekonomistinen “vahvin
voittaa’-periaate ei selitd alkoholiteollisuuden lob-
bausta kokonaisuudessaan (vrt. Lowery & Gray
2004). Alkoholiteollisuuden suuryritysten ja etu-
jdrjestdjen vaikuttaminen voidaan kuitenkin tul-
kita instrumentaaliseksi teollisuuden voittojen
turvaamiseksi (vrt. Lowery 2007).

Kansainvilisen alkoholiteollisuuden strategioita
tarkastelleen systemaattisen kirjallisuuskatsauksen
mukaan teollisuus on kiyttinyt monipuolisia vai-
kuttamisen strategioita edistiikseen etujaan alko-
holin markkinoinnissa (Savell & al. 2016). Emi-
ly Savell ja kumppanit (2016) luokittelevat aiem-
man alkoholitutkimuksen perusteella viisi keskeis-
td alkoholiteollisuuden vaikuttamisstrategiaa mai-
nonnan sdintelyyn: 1) informaatiovaikuttaminen
(suora ja episuora vaikuttaminen p#itoksente-
koon), 2) tukijoukkojen muodostaminen (alko-
holiteollisuuden sisiisten ja ulkoisten tukijoiden
yhteisty6), 3) rajoitusten vaihtoehtojen toteutus
(alkoholimainontaa siintelemittdmien aloittei-
den suunnittelu), 4) laillisuus (poliittisten toimi-
en laillisuuden kyseenalaistamien yleensi niiden
haittavaikutuksilla) ja 5) taloudelliset houkuttimet
(esim. sponsorisopimukset). Lisiksi kansainvili-
nen alkoholiteollisuus on tehnyt yhteistydtd tu-
pakkateollisuuden kanssa ja turvautunut saman-
laisiin keinoihin kuin tupakkateollisuus puolus-
taessaan etujaan (Bond & al. 2009; McCambrid-
ge & al. 2013; Savell & al. 2016). Vaikuttamistoi-
minnasta voidaan 18ytdd ainakin 13 yhteistd ar-
gumenttia alkoholi- ja tupakkateollisuuden vilil-
ti (Savell & al. 2016).

Tidmi tutkimus kuvaa alkoholiteollisuuden
lobbausstrategioita Suomen alkoholimainonnan
sddntelyssi 2000-luvulla. Tutkimuskysymys on,
millaisia strategioita alkoholiteollisuus on kiytei-
nyt Suomessa mainontarajoitusten vastustamises-
sa. Alakysymykseni on, ovatko strategiat yhtey-
dessi kansainvilisen alkoholiteollisuuden strategi-
oihin, ja jos ovat, niin milli tavalla. Tutkimuksen
keskitssi on hallituskauden 2011-2015 alkoholi-
mainonnan rajoittamista torjuva vaikuttajaviestin-
td, joka vaikutti hallituksen esitykseen ja aikaisem-
pia kaavailuita selvisti maltillisempaan alkoholi-
mainonnan rajoittamiseen alkuvuodesta 2014.
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Tutkimuksen aineisto ja menetelma

Tutkimuksen aineisto on hankittu haastattelemal-
la vuoden 2015 aikana alkoholimainonnan rajoi-
tusten valmisteluun ja niistd kiytyyn keskuste-
luun osallistuneita tahoja: poliitikkoja, virkamie-
hii, teollisuuden toimijoita seki tutkijoita.! Haas-
tatteluihin valittiin alkoholimainontakiistan kes-
keisii ensikiden tietoa omaavia henkilsiti (12).
Haastateltavien nimet ja haastattelupdivimiirit on
merkitty kirjallisuusluettelon loppuun. Haastatte-
lut toteutettiin strukturoituina teemahaastattelui-
na, joiden tavoitteena oli hahmottaa teollisuuden
alkoholimainonnan rajoitusten vastaisen lobbauk-
sen etenemistd. Kevidn ja syksyn aikana tehdyissi
kuudessa haastattelussa (Salasuo, Tikkanen, Mon-
tonen, Tuominen, Aalto-Matturi ja Seppinen) oli
mukana koko tutkimusryhmi. Haastatteluiden jil-
keen tutkimusryhmi kokoontui vertaamaan muis-
tiinpanoja ja sijoittamaan haastatteluissa esiin tul-
leen tiedon aikaisemmin esille tulleisiin tapahtu-
miin. Seuraavassa vaiheessa muut haastattelut litte-
roitiin ja tutkimusryhmi perehtyi yhdessi haastat-
teluiden keskeisiin 16ydoksiin. Haastatteluista kol-
me on anonyymeja (kansanedustaja, virkamies ja
media-alan edustaja).

Haastattelut muodostavat tutkimuksen p#d-
aineiston. Lisiksi kerisimme tausta-aineistoa
(media-aineisto, asiakirjat), jonka avulla sijoitim-
me piiaineistosta nousevat havainnot alkoholi-
mainontaa koskevaan julkiseen keskusteluun ja
piitoksentekoon. Media-aineisto on keritty Hel-
singin Sanomien, Kauppalehden, Taloussanomien,
Suomen Kuvalehden ja muiden sanoma- ja aika-
kausilehtien tekstiarkistoista sekd Google Scholar
-tietokannasta kdyttimilli hakusanayhdistelmii
alkoholi ja mainonta, alkoholi ja markkinointi,
alkoholi ja politiikka, alkoholi ja rajoitukset, alko-
holi ja laki, alkoholi ja mielikuvamainonta ja al-
koholi ja ulkomainonta. Tiedon keriiintyessi tiy-
dentivii henkils- ja asiahakuja on tehty Goog-
le-hakukoneella. Aineistona ovat olleet myds po-
litiikka-asiakirjat ja poytikirjat, joita on hankit-
tu eduskunnan asiakirja-arkistosta (ks. www.edus-
kunta.fi) ja sosiaali- ja terveysministerion arkis-
toista (ks. www.stm.fi). Aineistona on kiytetty
viited vuosina 2015 ja 2016 valmistunutta aihepii-

1 Ehkéisevadn péaihdetydn jérjesté Ehyt ry rahoitti osittain
vuonna 2015 aineiston keruun ja aineiston perusteella laa-
ditun julkaisemattoman raportin. Ehyt ry ei osallistunut ai-
neiston keruuseen eikéa raportin kirjoittamiseen.



riin liiteyvid pro gradu -tydtd (Korpela 2015; Lai-
ne 2015; Mikeld 2015; Tikkanen 2015; Keppola
2016). Tutkimuksessa on myds hyddynnetty sosi-
aali- ja terveysministerion hallinnonalan avointa
julkaisuarkistoa Julkaria (www.julkari.fi). Aineis-
toldhteet keskittyvit vuosien 2011-2015 viliseen
aikaan, jolloin alkoholimainontakiista ja lobbaus-
toiminta olivat kithkeimmillin.

Aineistosta on etsitty vaikuttajanviestinnin ylei-
sid strategioita ja taktisia keinoja kiyttden hysdyksi
teoriaohjaavaa sisilldnanalyysia. Analyysin tukena
on kiytetty Emily Savellin ja kumppaneiden
(2016) runkoa viidesti edelld mainitusta strategia-
kehyksestd, joiden avulla on jisennetty suomalai-
sen alkoholiteollisuuden vaikuttajaviestinti ja sen
kansainvilisid yhteyksid. Strategiakehysten kiyt-
tokelpoisuutta on arvioitu myds suomalaisen al-
koholiteollisuuden vaikuttajaviestinnin nikskul-
masta. Media-aineiston ja haastatteluiden avulla
olemme jiljittdneet yleiskuvan alkoholiteollisuu-
den vaikuttamisen vaiheista. Aineiston perusteel-
la on pyritty muodostamaan kuva tahoista, jotka
ovat profiloituneet alkoholimainonnan rajoitus-
ten vastustajina ja kannattajina Suomessa. T4min
pohjalta on keritty ne vaikuttamiskeinot ja argu-
menti, joilla rajoitusten vastustajat ovat perustel-
leet kantojaan.

Alustavassa analyysissa etsimme aineistostam-
me Savellin ja kumppaneiden (2016) mainitsemia
viited vaikuttamisstrategiaa ja niihin liittyvid tak-
tilkkoita. Keskisimmiksi alkoholimainonnan vai-
kuttamisstrategiaksi aineistostamme nousi infor-
maatiovaikuttaminen ja tukijoukkojen muodos-
taminen. Viittaamme informaatiovaikuttamisel-
la Savellin ja kumppaneiden (2016) informaatio-
strategiaan, jolla pyritdin luomaan uskottavia asia-
listoja ja argumentteja virkamiehii ja poliitikkoja
varten ja jolla pyritdin levittimain titd tietoa hyo-
dyntien henkilosuhteita ja mediaa. Tukijoukkojen
muodostamisella tarkoitamme teollisuuden ja int-
ressiryhmien vilistd yhteisty6ti ja julkiseen mieli-
piteeseen vaikuttamista (vrt. Savell & al. 2016).

Informaatiovaikuttaminen

Tissi osiossa kuvaamme alkoholiteollisuuden
kolmea informaatovaikuttamisen taktiikka, jot-
ka ovat vaikuttajaviestinti ja etujirjestopolitiikka,
tydryhmiit ja valiokunnat seki tilaustutkimukset.
Niiden taktiikoiden avulla alkoholiteollisuus on
tuonut esille omia argumenttejaan.

Vaikuttajaviestinti ja etujirjestopolititkka
Aineistostamme kidy ilmi, ettd perinteinen
kiytavipolitiikka ja erityisesti epasuora vaikuttaja-
viestinti etujirjestdjen vilitykselld ovat olleet kes-
keisimpid alkoholiteollisuuden vaikuttamisstrate-
gioita Suomessa. Erityisesti Panimoliitto on nous-
sut esiin aggressiivisella vaikuttajaviestinnilldin,
joka on vuodesta 2005 lihtien perustunut Pani-
moliiton toimitusjohtajavalintoihin ja vahvoihin
yhteyksiin kokoomuspuolueeseen. Suorat yhtey-
denotot piittdjiin ovat yleisid, mutta vaikeasti seu-
rattavissa kirjaamattomien tapaamisten takia.

Haastateltavamme pitivit Panimoliiton edun-
valvontaa ja kidytivipolititkkaa erittdin ammatti-
taitoisena ja asiapohjaisena aggressiivisuudestaan
huolimatta. Vaikuttamisen informaatioarvon ni-
kokulmasta asiakeskeisyys ja faktuaalisuus ovat
strategisesti tirkeitd. Toisaalta Panimoliiton Elina
Ussa tihdentii haastattelussamme (3.3.2015), et-
tei Panimoliitolla olisi erityistd lobbausstrategiaa.
Ussan mukaan lobbaus on Panimoliiton p#iteh-
tivd, mutta lobbaus on lihinni siti, etti edetdin
“tulipalon sammuttamisesta toiseen”. Viite strate-
gian puuttumista on ndenniinen, koska Panimo-
liitto on selkeidsti proaktiivinen teollisuuden puo-
lustaja (vrt. Weidenbaum 1980). Ussan hahmot-
tama Panimoliiton reaktiivinen strategia voidaan
ymmiirtdi resurssien kohdentamisena ratkaiseviin
kiistoihin (Lowery 2007).

Tydryhmiit ja valiokunnat

Hallituksen asettamat tyéryhmiit ovat vakiintu-
nut tapa vaikuttaa alkoholipoliittiseen lainsiidin-
t36n suoraan. Vuonna 2003 esitettyjen kunniahi-
moisten alkoholimainonnan lakimuutosten to-
teuttamisen sijaan Matti Vanhasen hallitus perus-
ti vuonna 2006 ministeri Liisa Hyssildn (kesk.)
johdolla tydryhmin pohtimaan mainonnan rajoit-
tamista. Uutta oli, etti elinkeinoelimilli oli nelji
edustajaa kuudesta ja yksi edustaja oli Panimoliit-
to. Menettely poikkesi aikaisemmasta piihdepoli-
tiikan valmistelutraditiosta, jossa haittoja aiheut-
tava teollisuus ei ole saanut lainkaan edustusta val-
misteluvaiheessa (Montonen 2008). Vuonna 2009
perustettu Paula Risikon (kok.) johtama tydryh-
mi noudatti samanlaista kokoonpanoa kuin Hys-
silin johtama tydryhmi. Tdminkaltaiset, kaikki
osapuolet yhteen tuovat tydryhmit on vakiintu-
nut kiytintd EU:n direktiivivalmistelussa. Tys-
ryhmivaikuttamisen malliesimerkki on EU:n al-
koholi- ja terveysfoorumi, jossa alkoholiteollisuu-
den ja muun elinkeinoelimin edustajien mukaan
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tuominen on vakiintunut EU:n tapa ratkoa intres-
siristiriitoja. Toimintatapa ei ole tyydyttinyt ter-
veysjirjestdjd, jotka ovat kritisoineet teollisuuden
intressejid myotiilevii politiikkaa.

Asiantuntijalausuntojen antaminen lainsiidin-
t64 valmisteleville valiokunnille on tirked alkoho-
liteollisuuden ja sen sidosryhmien vaikuttamiskei-
no. Eduskunnan vallankiytdstd huomattava osa
tapahtuu valiokunnissa. Valiokuntalausunnot ovat
my®ds perinteinen suora informaatiovaikuttamisen
tapa. Vuonna 2015 voimaan tulleiden alkoholin
mainonnan rajoitusten ensimmiiselld ja toisella
lausuntokierroksella vuosina 2012 ja 2013 Pani-
moliitto, Viestinnin Keskusliitto ja Suomen Jii-
kiekkoliitto ry ovat kukin tahollaan vedonneet al-
koholimainonnan rajoittamisesta puhuttaessa esi-
merkiksi itsesditelyn ylivertaisuuteen, taloudelli-
siin kannusteisiin ja laillisuuteen. Lausunnoissa
tulevat esille teollisuuden strategiset argumentit
itsesditelystd (vrt. Savell & al. 2016). Itsesiitelyl-
14 vedotaan ihmisten vapauteen, jirkeen, vastuul-
lisuuteen, sananvapauden laillisuuteen ja mydn-
teisiin yhteiskunnallisiin vaikutuksiin, esimerkik-
si juomakulttuurin kehittymiseen. Siintelyn vii-
tetddn heikentivin kotimaisen teollisuuden hinta-
kilpailukykyi, miki liitetd4n moniin negatiivisiin
seurausvaikutuksiin.

Tilaustutkimukset

Tilaustutkimukset ovat olleet tupakka- ja alkoho-
liteollisuuden keskeinen informaatiovaikuttami-
sen strategia (Hiilamo 2002; Savell & al. 2016).
Alkoholiteollisuus on hyddyntinyt alkoholitutki-
mukseen erikoistuneita tutkimusorganisaatioita ja
tutkijoita kehittidikseen vastakkaista tietoa poliitti-
seen pidtoksentekoon tai tukenut nuoria tutkijoi-
ta apurahoilla. Kansainvilisen alkoholiteollisuu-
den resursseista huolimatta sen antama alkoho-
licutkimuksen rahoitus on ollut vihiistd ja kont-
ribuutio tieteelle marginaalista. Tutkimus vaikut-
taa enemmiin tietohidirinnilei kuin vakavasti otet-
tavalta tieteentekemiselti. (Ks. Babor 2009.) Esi-
merkiksi Pekka Sulkusen mukaan The Brewers of
Europe pyrkii tutkimusrahoituksella edistimiin
tutkimuksen alkoholimy®tnteisyyttd mydntimail-
14 varoja eurooppalaiselle alkoholipolitiikan tutki-
muskeskukselle Erabille (The European Founda-
tion for Alcohol Research) (Hyytinen 2016). Suo-
messa alkoholiteollisuus on tukeutunut seki ole-
massa olevaan tutkimukseen ja aineistoihin ettd
tilactuihin selvityksiin perustellessaan argument-
tejaan.
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Panimoliitto on tilannut Newsbrokers-nimi-
seltd viestintidtoimistolta kahdeksan niin sanottua
hiljaista reportaasia siinnellyn alkoholipolitiikan
harhakisityksisti (esim. Newsbrokers 2013; 2014;
2015). Newsbrokersin mukaan raporteissa toimi-
tetaan journalistisen tarkastelun kestidvii fakratie-
toa suoraan tilaajalle. Panimoliitto on hyddynti-
nyt informaatiovaikuttamisessa myds The Brewers
of Europen julkaisuja. Huomiota herictivii edel-
14 mainituissa tilausselvityksissi on se, kuinka ne
pyrkivit poleemisesti kumoamaan tai kyseenalais-
tamaan aikaisempaa alkoholitutkimusta ja hal-
lituksen paitoksentekoa. Esimerkiksi raportissa
“Holhoojien Suomi, myyttien luvattu maa” pyri-
td4n kiistimiin mainontakiellon tieteellistd perus-
taa (Newsbrokers 2015). My6s ulkomainontayh-
ti6 JCDecaux on pyrkinyt samanlaiseen poliitti-
sen ilmapiirin luomiseen kyselytutkimuksella, jo-
ka mittasi alkoholimainonnan yksilsllistd arvioita
alkoholimainonnan vaikutuksesta yksilon omaan
kulutukseensa (Viestintitoimisto MYY Oy 2012).

Kyseiset julkaisut ovat Panimoliiton mukaan
tihdinneet enemmin julkisen keskustelun avaa-
miseen kuin tiedon tuottamiseen. Savell ja kump-
panit (2016) kuvaavat titi strategiaa julkisen kan-
natuksen vahvistamiseksi. Tiedon disseminaatio
on keskeinen alkoholiteollisuuden strategia, jol-
la pyritddn hiiritsemiin vastapuolen tietoon pe-
rustuvaa argumentointia ja ohjailemaan poliittis-
ta keskustelua (McCreanor & al. 2000; Savell &
al. 2016). Disseminaation manipuloinnin keskei-
seni piirteeni on myds ollut akateemisen debatin
sotkeminen vaikuttajaviestintddn.

Alkoholin mainosrajoitusten vaikutusten tutki-
musniytdstd on kiyty kiivasta julkista keskustelua.
Erityisesti Aalto-yliopiston markkinoinnin profes-
sorit Jaakko Aspara ja Henrikki Tikkanen asettui-
vat vastustamaan sosiaali- ja terveysministerién
tuolloin suunnittelemia alkoholijuomien mainon-
nan rajoituksia Helsingin Sanomissa 17.6.2012
julkaistussa mielipidekirjoituksessaan. Professorit
irtaantuivart tieteellisesti konsensuksesta EU:ssa,
jonka mukaan mainosrajoitukset vihentivit alko-
holihaittoja (Aspara & Tikkanen 2012; EU:n al-
koholi- ja terveysfoorumi, 2009). He ovat esit-
tineet samoja nikemyksid useissa eri yhteyksissi
(Aspara & Tikkanen 2012; 2013a; 2013b). Aspa-
ra ja Tikkanen (2013c) vetosivat kritiikissddn laa-
timaansa katsaukseen, jossa he arvostelevat vertais-
arvioiduissa tiedelehdissi julkaistuja tutkimuksia,
mutta tissi vaiheessa heidin omaa katsaustaan ei
oltu kuitenkaan julkaistu vertaisarvioidussa tiede-



lehdessd.? Asparan ja Tikkasen kritisoimat tutki-
mukset oli poimittu EU:n alkoholi- ja terveysfoo-
rumin asiantuntijaryhmin katsauksesta, joka ana-
lysoi mainonnan vaikutusta nuorten juomiseen
vertaisarvioitujen tutkimusten ja niiden kiytei-
mien menetelmien perusteella (EU:n alkoholi- ja
terveysfoorumi, 2009). Titd kritiikkid Aspara ja
Tikkanen hyddynsivit lobatessaan esimerkiksi so-
siaali- ja terveysministeri Paula Risikkoa. He kui-
tenkin kohtasivat epiilyjd siitd, ectd palvelisivat al-
koholiteollisuuden pdamairia. (Aspara & Tikka-
nen 2016.)

Tukijoukkojen muodostaminen

Tissi osiossa kuvaamme alkoholiteollisuuden
jen muodostamiseksi Suomessa. Niitd ovat pydro-
ovi-ilmis, yhteiskunnalliset kampanjat, kansalliset
kumppanit ja kansainvilinen yhteistyo. Taktiikoi-
den avulla alkoholiteollisuus on mobilisoinut in-
sessa. Kuvailemme my®s argumentteja, jotka ovat
esimerkiksi yhdistineet alkoholi- ja mainosteolli-
suuden intresseji. Alkoholiteollisuuden verkosto-
jen ja tukijoukkojen monipuolisuus on edesautta-
nut my®s informaatiotaktiikoiden hyddyntimisti.

Pydroovi-ilmio
Lobbauksen yhteydessi puhutaan usein pydroovi-
ilmidstd: henkils siirtyy suoraan puoluepolitiikas-
ta tai virkamiehesti liike-elimin lobbariksi. Pani-
moliiton toimitusjohtajina vuodesta 2005 lihti-
en toimineet Timo Jaatinen, Tero Kallio ja Eli-
na Ussa olivat kaikki meritoituneet kokoomuksen
palveluksessa ennen siirtymistddn Panimoliiton
toimitusjohtajiksi. Jaatiselle oli taustansa vuok-
si muodostunut laaja vaikutusvaltaisten poliitik-
kojen verkosto, jota hin haastatteluidemme mu-
kaan hyddynsi taitavasti ajaessaan panimoteolli-
suuden etua.

Pydroovi-ilmidn vaikuttavuuden tutkimustu-
lokset ovat ambivalentteja (esim. LaPira & Her-
schel 2014). Kuitenkin OECD (2014) ja valtion-

2 Asparan ja Tikkasen katsausta ei oltu julkaistu touko-
kuun 2016 loppuun mennessa. Kuitenkin Consumpti-
on Markets & Culture julkaisi 2016 heidén tita aihetta si-
vuavan artikkelinsa markkinointitutkimuksen epdsuosios-
ta pdatéksenteossa. Tutkimus kédyttdd samaista alkoholi-
mainonnan lainsdddédnndén prosessia tapauksena ja koros-
taa, ettei mielikuvamainonta lisdé kysyntdéd kehittyneilld
alkoholimarkkinoilla. (Aspara & Tikkanen 2016.)

varainministerié (2014) ovat nostaneet esille huo-
lensa ja mahdollisen siintelyn tarpeen pydroovi-
vaikuttamisen hillitsemiseksi, kun nykyisti lain-
sdddintod ei ole Suomessa lainkaan. Vaikka pyéro-
ovi-ilmién merkitystd Panimoliiton lobbauksessa
ei voida kuvata yksityiskohtaisesti, on selvii, etcd
toimitusjohtajilla on ollut tiedollista arvoa ja kon-
takteja tirkeisiin kokoomuspoliitikkoihin. Nimi
ominaisuudet ovat tirkeiti elinkeinoelimin vai-
kuttamistydssi ja yhteistydverkostojen luomisessa
(vrt. Lapira & Herschel 2014). Pysréovi-ilmis on
keino lisitd edelld mainitun vaikuttajaviestinnin
ja etujirjestdjen toiminnan vaikuttavuutta henki-
lsverkostoilla.

Yhteiskunnalliset kampanjat

Suomessa alkoholiteollisuus ja sen sidosryhmiit
ovat 2000-luvulla vastustaneet alkoholimainon-
nan rajoituksia erilaisilla kampanjoilla, joiden tar-
koitus on ollut korostaa alkoholiteollisuuden it-
sesdidntelyd, muokata yleistdi mielipideilmapii-
rii teollisuuden tavoitteisiin sopiviksi ja kritisoi-
da lainsiddintsd. Erityisesti yhteistyd mainosteol-
lisuuden kanssa on korostunut. Sosiaalisesta me-
diasta on tullut keskeinen kampanjoiden toteut-
tamisympiristd. Suomessa tapahtunut kampan-
jointi voidaan jakaa yhteiskuntavastuuta korosta-
vaan kampanjointiin ja poliittisten rajoitusten vas-
tustamiseen.

Yhteiskuntavastuukampanjoissa Panimoliitto
on viestittinyt, etti se luottaa alkoholimainonnan
laillisen sdintelyn sijaan itsesditelyn ja valistuk-
sen toimivuuteen keinoina nuoriin kohdistuvien
alkoholihaittojen ehkiisyssid. Vuonna 2008 Pani-
moliitto toteutti "Kinnissi olet #ili6” -valistus-
kampanjan yhdessi mainostoimisto Bob Helsin-
gin (nykyisin Bob The Robot) kanssa. Kampan-
jassa Panimoliiton yhteistyokumppaneina olivat
muun muassa Oy Hartwall Ab, Oy Sinebrychoff,
Olvi Oyj ja Seppo Koskinen Ravintolat Oy. Lisik-
si kampanjassa oli mukana yhteistyokumppanei-
ta useilta sellaisilta tahoilta, joilla ei ole suoraa yh-
teyttd alkoholipolitiikkaan, esimerkiksi Helsingin
Sanomat ja MSN Messenger. (Panimoliitto 2008.)
T4mi kampanja voidaan nihdi alkoholiteollisuu-
den reaktiona siintelyi vastaan hallituksen jo val-
mistellessa mainonnan rajoittamista.

Hartwallin yhteiskuntasuhteiden johtaja Pekka
Lindroos onkin todennut, ettd nykyisin vaikutta-
javiestintdd on syytd tehdd pelkkii edunvalvonta-
jirjestod laajemmalla rintamalla (Suomen Kuva-
lehti 2014). Kiytinnossi timi tarkoittaa siti, et-
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td alkoholiteollisuus harjoittaa nykyisin lobbausta
etujirjestdjen lisiksi myos esimerkiksi viestintitoi-
mistojen avustuksella. Etujirjestd pystyy vihenti-
miin kustannuksia ja mahdollistaa pidsyn virka-
miesten luokse useammilla reiteilld hyddyntimilld
useita vaikuttamiskanavia (Coen 2007). Alkoho-
liteollisuuden suhdetoiminta sellaisten toimialo-
jen ja ryhmien kanssa, jotka ovat aktiivisia ja vai-
kutusvaltaisia sille tirkeissi teemoissa, on keskeis-
ti (Jaatinen 2003, 109).

Panimoliiton kumppani, Suomen suurin ulko-
mainosyhtié JCDecaux toteutti poliittisia rajoi-
tuksia vastustavan ”Joisitko vihemmin” -kampan-
jan vuonna 2012 paiasiassa ulkomainosten ja Fa-
cebookin avulla. Kampanja syntyi vastareaktio-
na lakiechdotukseen, jossa alkoholin mielikuva-
mainonta kiellettdisiin. Kampanjassa JCDecaux'n
yhteistyokumppanina toimi Bob Helsinki -mai-
nostoimisto (Viestintidtoimisto MYY Oy 2012).
Kampanjan yhteydessi JCDecaux Finland ja Bob
Helsinki julkaisivat Ehyt ry:lle ja Terveyden ja hy-
vinvoinnin laitokselle osoitetun avoimen kirjeen,
jossa argumentoitiin mainonnan rajoituksia vas-
taan (Kuhanen 2012). T4mi kampanja ei ollut
Panimoliiton kirkitoimintaa nimellisestd yhteis-
tyostd huolimatta.

JCDecaux'n toimitusjohtaja Klaus Kuhanen
ajattelee muiden mainonnan rajoitusten vastus-
tajien tavoin alkoholin kulutuksen syiden l6yty-
vin markkinoinnin sijaan asenteista ja kulttuuris-
ta. Hin ei mydskdin luota lakiesitysten perustana
olleiden tutkimusten paikkansa pitivyyteen, vaan
uskoo rajoittamisen perustuvan oletuksiin. Kuha-
sen mukaan mainosrajoitukset eivit ilmenni vas-
tuullista elinkeinopolitiikkaa ja sumentavat rajaa
sananvapaudesta. (Kuhanen 2012; Viestintitoi-
misto MYY Oy 2012.) Tillainen argumentointi
on alkoholiteollisuuden yleinen tapa siirtdd ku-
luttamisen vastuu yksilslle (vrt. Casswell 2013;
Savell & al. 2016). Suomalainen alkoholiteolli-
suus on pyrkinyt esittimiin alkoholin juomis-
kulttuurin ongelmana, jonka keskidssi on alko-
holia kuluttava yksils. Puhetavan mukaan siinte-
ly ei ratkaise titd ongelmaa. Muutaman ongelma-
kiyttdjin ryhmin siintely estiisi alkoholikulttuu-
rin mydnteiset sosiaaliset ja kulttuuriset vaikutuk-
set (ICAP 20006).

Samassa hengessi Panimoliitto on argumentoi-
nut, ettd kulttuuriset seikat yhdessi kansainvi-
listen trendien kanssa ohjaavat nuorten alkoho-
likdyttod, minkd vuoksi rajoitukset ovat tehotto-
mia (Helsingin Sanomat 2012). Ussan mukaan
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jirkevd mainonta voi oikeastaan edistdi tervettd
alkoholikulttuuria (haastattelu 3.3.2015). Mai-
nonnan vaikutusta on my®s vihitelty korostamal-
la kasvatuksen, perheen ja muun lihipiirin vai-
kutusta. Vanhempainliitto ry toteuttikin juoma-
alan yritys Hartwallin rahoituksen avulla viestin-
tikampanjan “Kotirintama” vuosina 2013-2014
netti- ja ulkomainoksin (Suomen Vanheimpain-
liitto 2015). Kampanja oli esimerkki yhteiskun-
tavastuuta korostavasta kampanjoinnista. Rahoit-
tajana kampanjassa toimi Hartwallin lisiksi ulko-
mainosyhtié JCDecaux.

”Kielletty maailma” oli Kaiku Helsingin toteut-
tama “ylisidntelyd” eli poliittisia rajoituksia kriti-
soiva kampanja, jota toteutettiin verkossa, kier-
tueilla ja keskustelupaneeleilla (Kaiku Helsin-
ki 2015). “Kielletty maailma” on esimerkki al-
koholiteollisuuden ja tupakkateollisuuden tuki-
joukkojen rakentamisesta yli intressiryhmien ra-
jojen hyddyntimilld teollisuudenalojen vilisestd
yhteistyosti. Poikkeuksellisesti siini olivat enem-
miin esilld viinintuottajat kuin panimoteollisuus.
Lisiksi kampanjan ydinsanoma kisittelee sddinte-
lyd itseddin ideologisena kysymykseni, ei vain al-
koholikulttuurisena ongelmana, ja se pystyi tuo-
maan mukaan ihmisid monista eri puolueista ja
monilta eri aloilta.

Kampanjoinnissa nikyy, miten sosiaalises-
ta mediasta on tullut keskeinen vaikuttamisfoo-
rumi muiden medioiden ohella. Ussan mukaan
perinteinen media on yhi tirkein vaikuttamisen
viyld ja Panimoliitto panostaa siihen (haastattelu
3.3.2015). Toisaalta sosiaalisesta mediasta on tul-
lut perinteisen median jatketta, ja niiden viestin-
tdtavat ovat juurtuneet toisistaan erottamattomik-
si (Tikkanen 2015, 27).

Yhteiskunnalliset kampanjat paitoksentekijoi-
den huomion herittimiseksi on muodostunut al-
koholiteollisuuden vakiintuneeksi tavaksi hoitaa
laajempia yhteiskuntasuhteita (Miller & al. 2011).
Kampanjoilla annetaan signaali, ettd teollisuus
osallistuisi alkoholihaittojen ehkiisyyn, esimerkik-
si kantamalla vastuuta sellaisista ratkaisevista on-
gelmista kuin nuorten juominen. Todellisuudes-
sa kyse on yhteiskuntasuhdetoiminnasta toimialan
lailliseen oikeutukseen (Miller & Harkins 2010).

Kansalliset yhteistyskumppanit

Alkoholiteollisuuden avainstrategiana on ollut
kumppanuuden muodostaminen viranomaisten
ja paittijien kanssa alkoholipoliittisissa kysymyk-
sissi (Casswell 2009; Bakke & Endal 2010). Hal-



litukset ovat joutuneet ottamaan huomioon se-
ki alkoholiteollisuuden etti terveysrintaman int-
ressit politiikassaan, koska kansanterveydellisten
nikoékohtien lisiksi kansantaloudelliset argumen-
tit ovat poliittisesti tirkeitd (Adams & al. 2010).
Suomessa timi dilemma on myds tarkoittanut
molempien osapuolten intressien kuuntelemis-
ta ja haastatteluidemme perusteella padtedjic mie-
lellisin kuuntelevat kaikkia nikskulmia tasapuo-
lisesti. Ongelmana ovat kuitenkin olleet terveys-
rintaman ja alkoholiteollisuuden vaikuttamisen
nienniinen tasapuolisuus sekd alkoholiteollisuu-
den tehottomat vaikuttamiskeinot kansantervey-
teen ja nienniinen kiinnostus terveysnikskohdis-
ta (Adams & al. 2010; Anderson 2007). Alkoholi-
teollisuuden edustajilla on huomattavia rahallisia
voimavaroja vaikuttaa alkoholijuomayritysten tu-
kemana. Esimerkiksi Panimoliiton hallituksen pu-
heenjohtaja on suurpanimo Sinebrychoffin toimi-
tusjohtaja, ja niin Sinebrychoffin kuin Hartwallin
omistavat tanskalaiset panimojitit.> Alkoholiteol-
lisuuden yritykset ovat usein niiden etujirjestdjen
johdossa. Etujirjestdjen muodostaminen ja kiyt-
timinen liittolaisuuksien ja yhteiskuntasuhteiden
edistimiseksi on erds vanhimpia kaupallisia strate-
gioita toimialan lailliseen oikeutukseen. (Miller &
Dinan 2008, 21.)

Alkoholiteollisuus tukee Suomessa myds kulut-
tajayhdistyksii, erityisesti Olutliitto ry:td. Sen toi-
mintaa tukevat olutseurat, jotka kuuluvat jiseni-
ni Olutliittoon. Liitto on tehnyt poliittisia kan-
nanottoja, jotka mukailevat Panimoliiton linjauk-
sia. Se on vaikuttanut esimerkiksi lehdisttiedot-
teella, jonka mukaan vastustus eduskunnassa hol-
hoavaa alkoholipolitiikkaa ja tehottomia verojen-
korotuksia vastaan on kasvanut tuntuvasti (Olut-
liicto 2014). Lehdistdtiedotteessa puhutaan siis
suoraan siitd, kuinka yleinen mielipide on muut-
tunut, mutta mitiin tilastoja viitteen tueksi ei esi-
tetd. Kyse on poliittisesta hiirinnisti, jonka tar-
koituksena on ollut luoda vaihtoehtoista politiik-
kaa, jossa yleinen mielipide niyttiisi olevan lob-
baajan puolella (ks. Savell & al. 2016). Vaikka til-
laisen lobbauksen tosiasiallinen vaikuttavuus kan-
salaiskeskusteluun ja mielipiteeseen voi jiddd pie-
neksi, silld voidaan luoda ainakin nienniisti po-
liittista painetta vastustajalle. Samalla etujirjestd
oikeuttaa olemassaolonsa ja ulkopuolisen tuken-
sa (Lowery 2007).

3 Sinebrychoffin omistaa Carlsberg ja Hartwallin Royal
Unibrew.

Mainosteollisuuden ohella urheilutoiminnan ja
litke-elimi edut leikkaavat toisensa panimoteol-
lisuuden sponsoroinnissa ja mainonnassa. Alko-
holiteollisuuden urheilusponsoroinnilla on vanhat
perinteet linsimaissa (Collins & Vamplew 2002).
Olutpanimot ovat jidkiekon nikyvimpid sponso-
reita. Jidkiekkoliiton ja alkoholiteollisuuden yh-
teistyd on ollut hyddyllisti molemmille osapuo-
lille. Jadkiekkoliitto saa huomattavia sponsoritu-
loja ja alkoholiteollisuus tuotteilleen nikyvyytti.
on vaikuttanut Panimoliiton tapaan useita kokoo-
muspoliitikkoja kuten Kalervo Kummola ja Hjal-
lis Harkimo. EU:ssa jalkapalloliitto Association of
European Professional Football Leagues (EPFL)
ja European Sponsorship Association (ESA) tu-
kevat alkoholiteollisuuden tavoitteita kaupallisil-
la intresseill.

Kansainvilinen yhteisty6

Panimoliitto jirjesti The Brewers of Europen joh-
dolla Love Beer -kampanjan syksylli 2014. Kam-
panjan ajatuksena oli viestittdd “kohtuullisesta ja
vastuuntuntoisesta oluenkulutuksesta osana ta-
sapainoista ja aktiivista elimintapaa”. Kampanja
tuo voimakkaasti esille eurooppalaisen ja suoma-
laisen olutkulttuurin. (Panimoliitto 2014.) Kam-
panja lanseerattiin juuri ennen vuoden vaihetta,
jolloin lakimuutos alkoholin ulkomainonnasta oli
tulossa voimaan. Vaikka kampanjan suunnittelu
tapahtui Brysselissi, sen ajankohta ja sidonnaisuus
suomalaiseen piitcksentekoon on huomiota he-
rittdvdd. Myos Bulgariassa on jirjestetty vastaa-
vanlainen kampanja, miki viittaa The Brewers of
Europen yhdenmukaisiin malleihin toimia kansal-
lisissa yhteyksissi.

Panimoliiton toimitusjohtajan Elina Ussan
(haastattelu 3.3.2015) mukaan The Brewers of
Europe seuraa tarkasti Euroopan alkoholipoli-
tiikkaa ja informoi siitd Panimoliittoa. Jisenmaa-
han kohdistuvaan lobbaukseen kuuluu esimerkik-
si virkamiesten tapaamisia ja yhteydenottoja se-
ki etujdrjestdjen vilistd tiedottamista ja keskinii-
sid vierailuja. Elintarviketeollisuusliitto (ETL) on
spiritsEUROPEn jisen samoin kuin Panimoliitto
on The Brewers of Europen jisen. Akdivisen yh-
teistyon taustalla piilee kansallista lakia laajempia
yhteisid huolia alkoholiteollisuuden kaupallisista
vapauksista Euroopassa. Pelko siintelyn lisddnty-
misestd ja alkoholiyhtisiden maineen tahrautumi-
sesta yhdistdi eurooppalaista alkoholiteollisuutta.

Alkoholiteollisuus on pelinnyt erityisesti Rans-
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kan Loi Evinin yleistymisti ja sen harmonisoitu-
mista koko Eurooppaan. Loi Evin kieltdi yksise-
litteisesti kaiken mainonnan TV:ssi ja elokuva-
teattereissa ja on malli mainonnan positiivilistasta.
Lisiksi kaikki sponsorointi urheilu- ja kulttuurita-
pahtumissa on kielletty. Alkoholiteollisuus on pyr-
kinyt romuttamaan Loi Evinin perustaa sen peri-
aatteiden levidmisen pelossa (Rigaud & Craplet
2004). Loi Evinissi harmonisoinnin vaara alko-
holiteollisuudelle olisi ilmeinen ja sen vaikutuk-
set markkinoinnin vapauteen huomattavat. Myds
Suomen hallituksen esityksessi (70/2013) edus-
kunnalle mainitaan, kuinka Suomen esimerkki
tiukemmasta mainontakiellosta saattaisi laukais-
ta samankaltaisia valmisteluja muissa jisenmaissa
samalla tavalla kuin on tapahtunut tupakkalain-
sdddinnon harmonisoinnissa. T4ami pelko on yksi
syy sille, miksi alkoholiteollisuus vastusti Suomes-
sa mielikuvamainonnan kieltoa niin jyrkisti, et-
tid lopulta kokoomuksen painostuksesta Suomessa
toteutettiin mieluummin ulko- ja sosiaalisen me-
dian mainonnan kielto kuin mielikuvamainonnan
kielto. Internet-mainonnan puolustaminen ei ole
ollut yhti ratkaisevaa alkoholiteollisuudelle Suo-
messa. Internet-mainontaa on vaikea kontrolloi-
da siidoksistd huolimatta sen kasvattaessa mai-
nonnan alaa (ks. HE 70/2013).

Koska alkoholiteollisuus on tullut yhi kansain-
vilisemmiksi samoin kuin EU:n siintely, ovat
myds alkoholiteollisuuden tukiverkostot globaa-
leja. Mainos- ja viestintitoimistojen edunval-
vontajirjestdilli European Advertising Standards
Alliance'lla (EASA) ja European Association of
Communication Agenciesilli (EACA) on liheiset
suhteet alkoholiteollisuuteen, miki nikyy kiytin-
nén yhteistydssi viestinti- ja mainostoimistojen se-
ki alkoholiteollisuuden vililld. EACA on my®s Eu-
roopan alkoholi- ja terveysfoorumin jisen. Haas-
tatteluissamme ilmeni, etti EASA ja EACA ovat
sitoutuneet yhteisiin tavoitteisiin spiritsEURO-
PEn kanssa. Niiden jirjestdjen avulla spiritsEU-
ROPE pyrkii ajamaan sidintelystd vapaampaa al-
koholimainontaa. EASA on The Brewers of Euro-
pen yhteistydkumppanina korostanut mainonnan
itsesiitelyi.? Koska alkoholiteollisuus on huomat-
tava mainostaja, mainos- ja viestintitoimistot hys-
tyvit yhteisestd edunvalvonnasta ja kampanjoista.

Markkinoiden globalisoituminen on keskitti-
nyt alkoholiteollisuutta muutamille suuryrityk-

4 The Brewers of Europe -verkkosivu. http://www.brewer-
sofeurope.org/sitelabout-usipartnerships.php
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sille ja mahdollistanut hienostuneiden markki-
nointitekniikoiden levittimisen yhi laajemmalle.
Nimi samaiset suuryritykset ovat usein vaikutta-
massa globaaleilla foorumeilla, esimerkiksi Maail-
man terveysjirjestossi tai EU:ssa. (Jernigan 2009.)
Muun muassa alkoholiyhtié Diageo ja SAB Mil-
lerin edustajat ovat mukana EU:n alkoholi- ja ter-
veysfoorumissa The Brewers of Europen ja spirits-
EUROPE vahvistuksina.

Yhteenveto ja johtopaatokset

Tdmin tutkimuksen tavoitteena oli kuvata ja arvi-
oida alkoholiteollisuuden lobbausstrategioita Suo-
men alkoholimainonnan siintelyssi 2000-luvul-
la. Keskustelu alkoholin mainosrajoitusten kiris-
timisestd alkoi Suomessa Viron EU-jisenyyden
yhteydessi toteutetun alkoholiveron alennuksen
aiheuttamasta alkoholihaittojen rajusta kasvusta
2000-luvun alussa. Kansainvilinen alkoholiteol-
lisuus saattoi ennakoida, ettd Suomen hallituksen
innokkuus alkoholipolitiikan kiristimisessi voisi
liittdd Suomen Ranskan joukkoon maana, jossa al-
koholin mielikuvamainonta on kiellettyi.
Tulostemme mukaan alkoholiteollisuus kiytti
ennen muuta informaatiovaikuttamista ja tukijouk-
kojen muodostamista pyrkiessdin vaikuttamaan al-
koholimainonnan rajoituksiin (taulukko 1).
Tutkimuksemme perusteella suomalainen alko-
holiteollisuus otti uusien mainosrajoitusten vastus-
tamiseksi kiyttd6nsi samoja strategioita kuin kan-
sainviliset etujirjestét EU:ssa ja globaalisti. Strate-
giat ovat suurelta osin samoja kuin tupakkateolli-
suudella Suomen tupakkalainsiddinndn vastusta-
misessa: PR-kampanjat, avainhenkildiden lobbaus
ja yhteistydverkostot (vrt. Hiilamo 2002). Rinnas-
teisuus selittyy teollisuudenalojen samankaltaisel-
la sddntelyyn ja terveyteen perustuvalla poliittisella
viitekehykselld seki alkoholi- ja tupakkateollisuu-
den yhteistyslli (Bond & al. 2009; Jiang & Ling
2013). Kuitenkin paitoksentekijit pitivit alkoho-
liteollisuutta enemmin yhteistydkumppanina kuin
tupakkateollisuutta. Alkoholiteollisuus ei ole ollut
samanlaisen kriittisen tarkastelun kohteena kuin
tupakkateollisuus, jonka tavoitteista ja toiminnas-
ta on saatavissa miljoonia sivuja teollisuuden sisdi-
sid asiakirjoja. (Hawkings & al. 2016.)
Lainsddtimisprosessin kuluessa alkoholiteolli-
suus vaikutti erilaisin keinoin suoraan paitsksente-
kijoihin ja julkiseen mielipiteeseen. Pysroovi-ilmis
mahdollistaa sujuvamman vaikuttamisen tydryh-



Taulukko 1. Alkoholiteollisuuden strategiat ja
taktiikat mainosrajoitusten vastustamiseksi

Taktiikat
Vaikuttajavies- Tapaami-
tinta ja etujar- set paattajien
jestopolitiikka kanssa

Strategia Esimerkkeja

Informaatio-
vaikuttaminen

Tyoryhmat ja STM:n asetta-
valiokunnat ma tyéryhma
2009

Panimoliiton
tilausselvityk-
set Newsbro-
kersilta

Tilaustutki-
mukset

Tukijoukkojen Pyodrdovi- Panimoliiton

muodostami-  ilmi6 toiminnanjoh-

nen tajan valinta
kokoomuspuo-
lueen sisalta

Yhteiskunnalli- Kannissa olet
set kampanjat &alio-kampan-

ja
Kansalliset Viestinnan
kumppanit Keskusliitto
Kansainvali- The Brewers of
nen yhteistyd Europe

missi ja valiokunnissa. Tilaustutkimukset toimi-
vat argumenttien tukena paitoksenteossa ja suuren
yleison tiedon muodostuksen vaikuttajana. Teolli-
suuden d4neni keskustelussa ovat toimineet aina-
kin Panimoliitto, Viestinnin Keskusliitto, Mark-
kinointiviestinnin toimistojen liitto, Suomen al-
koholikauppayhdistys, Sinerbrychoff seki Suomen
suurin ulkomainontayhtié JCDecaux. Lisiksi teol-
lisuuden kanssa samankaltaisia argumentteja ovat
kiyttineet julkisesti Aalto-yliopiston markkinoin-
nin professorit Jaakko Aspara ja Henrikki Tikka-
nen. Alkoholiteollisuus hydtyi runsaasti mahdolli-
suudesta osallistua alkoholipoliittisiin tyéryhmiin
sekd pyoroovi-rekrytoinnin kautta hankituista suo-
rista yhteyksistd hallituspuolueisiin.
Keinovalikoiman laajuuden ja kampanjan inten-
siivisyyden perusteella alkoholiteollisuuden koke-
ma uhka mielikuvamainonnan rajoituksista vai-
kuttaa merkitedviled. Alkoholiteollisuuden lob-
baus tukee neopluralistista nikékulmaa pluralisti-
sen ja ekonomistisen nikskulman sijaan. Alkoholi-
teollisuus on pystynyt vaikuttamaan useilla viylilld
kiyttden hyddyksi eri verkostoja ja yhteenliittymii.
Lobbauksen mobilisaatio ja verkostot ovat raken-
tuneet mainonnan ongelmasta kisin. Etujirjests-
jen yhteisty6 on riippunut yhteisistd intresseisti ja
resurssien kohdentamisesta kisilld olevaan ristirii-
taan. Alkoholiteollisuuden lobbaus on monitahois-

ta ja vaikutukset odottamattomia, esimerkiksi yl-
litedvd ulkomainontakielto, jossa JCDecaux joutui
tappiolle. (Vrt. Lowery & Gray 2004.)

Kuitenkin panimoteollisuuden yritysten kes-
kitetty edustus ja strategiat ovat instrumentaalisia
sen ydinintressien ollessa uhattuna. Status quosta ja
mainonnan rajoitusten pienisti kiristymisisti huoli-
matta alkoholiteollisuus pystyi vaikuttamaan strate-
gisesti tirkeisiin pykiliin. Status quon siilyttiminen
on teollisuudelle usein merkittivimpid kuin
muutoksen hakeminen (Diir & al. 2015). Pienesti
markkina-alueestaan riippumatta Suomen lainsii-
didntdmalli toimii esimerkkini koko EU:n alueella.
Strategisesti tirked uhka mainosrajoituksista mobi-
lisoi my®s kansainviliset tukijat.

Savellin ja kumppaneiden (2016) strategia-
jaottelun perusteella suomalainen alkoholiteol-
lisuus on turvautunut erityisesti informaatio-
vaikuttamiseen seki teollisuuden sisiisten ja ul-
koisten tukijoukkojen muodostamiseen. Nimi
strategiat ovat soveltuneet vuorovaikutukselliseen
pidtoksentekoon ja alkoholikulttuurin liberalisoi-
miseen. Ne ovat olleet myds globaalin alkoholite-
ollisuuden suosiossa. Suomalaisen alkoholiteolli-
suuden nikdkulmasta globaalien suuryritysten yh-
teistyd seki sellaiset padtsksentekofoorumit kuin
Maailmanterveysjirjestd ja EU:n alkoholi- ja ter-
veysfoorumi ovat keskeisid ilmiitd, jotka vaikut-
tavat kansalliseen yrityslobbaukseen ja lainsisdin-
t86n (vrt. Jernigan 2009). Panimoliitto on niky-
visti ollut yhteistydssi eurooppalaisen kattojirje-
ton The Brewers of Europen kanssa.

Suomalaisena erityispiirteend voidaan pitid suh-
teellisen pienii maansisiisi verkostoja, joista voi
olla strategista etua pydrdovi-ilmidtd hysdyntien.
Paikalliseen vaikuttamisen tyyliin on omaksuttu
paljon vaikutteita globaaleilta suuryrityksiled. Suo-
messa korostuu kampanjoinnin runsaus seki tie-
topohjainen vaikuttaminen kansalaismielipiteen
muodostamisessa erilaisilla raporteilla ja tiedot-
teilla. Keskidssd ovat kuitenkin suora ja episuora
vaikuttajaviestintd sekd tydryhmivaikuttaminen
aikaisessa vaiheessa (vrt. Naughton & al. 2009).
Vaikka rahallinen tuki ja sen puutteella uhkaami-
nen on keskeisti alkoholiteollisuuden vaikuttami-
sessa, esimerkiksi sponsoroinnissa (esim. Thama-
rangsi 2008, 256; Paukste & al. 2014), Suomessa
se ei ndyti suoraan korostuneen.’

Lihteiden puutteiden vuoksi tuloksiamme on pi-

5 Vuonna 2011 Jaana Pelkonen sai ravintolayhtié SK En-
tertainment Group Oy:ltd vaalitukea.
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dettivi alustavina. Emme arvioi alkoholiteollisuu-
den lobbauksen vaikuttavuutta tissd tapauksessa.
Tdmin analyysin tavoitteena oli vaikuttamisstrate-
gioiden kuvaaminen. Siksi keskityimme asiantun-
tija- emmeki poliitikkohaastatteluihin. Alkoholi-

teollisuus haluaa ymmirrettidvisti pitid lobbausstra-
tegiansa omana tietonaan. Valitettavasti esimerkik-
si The Brewers of Europe kieltdytyi haastattelus-
tamme, ja Panimoliiton nykyinen ja entiset toimi-

saan. Tuloksemme osoittavat, etti myds Suomen al-
koholipolitiikka on vahvasti kytkoksissd kansain-
vilisen alkoholiteollisuuden intresseihin ja strate-
gioihin sekd Suomessa etti laajemmin Euroopassa.

Kiinnostava jatkotutkimuksen aihe on se, mi-
ten alkoholiteollisuus on kiyttinyt edelld kuvat-
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ENGLISH SUMMARY
Juba-Pekka Lauronen & Siiri Miikeli & Pekka
Salminen & Heikki Hiilamo: The Finnish alcohol
industry’s strategies for opposing restrictions on
alcohol advertising (Alkoholiteollisuuden  strategiat
alkoholijuomien mainosrajoitusten vastustamiseksi)
Since joining the European Union, Finland has moved
towards less restrictive alcohol control. At the same
time, the transnational alcohol industry has interfered
more actively in Finnish alcohol policy. Finnish alcohol
policy has sought to strike a balance between the EU’s
harmonization policy and national health objectives.
From 2007 to 2011, the government made preparations
to tighten advertising regulations. A new task force was
set up to continue these preparations in 2011-2015.
During these negotiations and legislative processes, the
alcohol industry intensively lobbied policymakers and
public opinion. Public debate heated up in 2012 when
the Minister of Health and Social Affairs proposed an act
that would restrict the regulation of image advertising.
However, a ban on outdoor advertising took effect
from the beginning of 2015. This study investigates the
strategies of the Finnish alcohol industry during the
legislative process on alcohol advertising restrictions.
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The data consist of 12 interviews with representatives
of the alcohol industry, health authorities and policy
experts. In addition, we collected textual data including
newspaper articles, campaign material and policy
documents. The data are analysed with theory-driven
content analysis, using a framework of the strategies
applied by the alcohol industry.

The results reveal two significant lobbying strategies:
information and constituency building. Information
lobbying secks to directly influence decision-makers
through interest groups and the revolving door tactic,
while the emphasis in constituency building is on
forming alliances. The brewing industry’s lobbying style
is the most aggressive and wide-ranging. The alcohol
industry endeavours to create strong alliances and
common agendas with its stakeholders, especially with
advertisement agencies, where collaboration is based on
mutual interests. Transnational alcohol corporations
seek to work closely with Finnish lobby groups, which
have adopted similar tactics as practised by the tobacco
industry.
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