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SISSEJUHATUS

Reklaam avaldab tugevat modju tarbija ostukditumisele, sealhulgas reklaamitavate toodete ja
teenuste tarbimisele ja loomulikult mdjutab reklaam, kui suur todstusharu majanduslikus mdttes
meid kdiki. Reklaamitegevus on reguleeritud erinevate seaduste ja juhenditega, mis hdlmavad
endas eetikanorme ja hdid tavasid. Spetsiifilised tooted nagu alkohol vajavad aga rangemaid
ndudeid igas valdkonnas, nii kditlemise, miitigi kui ka reklaami valdkonnas. Alkoholi liigtarbimine
on tihiskonnas iiks juurprobleeme, millest areneb edasi vdga palju erinevaid murekohti ning seega

on vajalik alkohli tarbmist riiklikul tasandil reguleerida.

Valisin antud teema, kuna hetkel on Eestis algatatud alkoholiseaduse ja reklaamiseaduse muutmise
seaduse eelndu, mille peamine eesmérk on rahva tervise kaitse, alkoholist tulenevate sotsiaalsete ja
tervisekahjude vihendamine ning alkoholitarbimise ja sellest tingitud kahjude vihendamine. Lisaks
alkoholi miiligipiirangute reeglite uuendamisele soovitakse uuendada ka alkoholi reklaamiseaduse
erinvaid punkte. Kuna iilikoolidesse asub Oppima iiha rohkem naisi, siis mind huvitas enam

nasitudengite kui sihtrithma tarbisharjumused.

Uurimisprobleemi aluseks on vilja selgitada, kui palju on mdjutatud tarbija ostukditumine ja
tarbimine alkoholireklaamist ja kui palju mojutab teda mdistlikku tarbimist propageeriv

sotsiaalreklaam.

Too eesmirgiks on vilja selgitada kuidas naistudengid tajuvad alkoholireklaami ja

sotsiaalreklaami ning kuidas see mdjutab nende alkoholi tarbimist.
T66 eesmérgi tditmiseks pidas autor vajalikuks piistitada jairgmised uurimisiilesanded:

e Tutvustada lithidalt reklaami, selle osasid ja reklaamipsiihholoogiat iildiselt ning anda
iilevaade praegusest alkoholireklaami regulatsioonist Eestis.

e Uurida Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna Kolledzi naistudngite ja Tallinna Ulikooli
naistudengite alkoholi tarbimise harjumusi ja ostukditumist.

e Selgitada vilja, kuidas Tallinna Tehnikatilikooli Tallinna KolledZi naistudengite ja Tallinna
Ulikooli naistudengd tajuvad alkoholi- ja sotsiaalreklaame.
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¢ Analiiiisida naistudengite oma hinnangut enda tarbimisele ja hoiakuid reklaamidesse.

e Uuringu tulemuste analiilisimine ja jarelduste tegemine, millisel mééral reklaam mdjutab
tudengite tarbimisharjumusi.

Too esimese osas ehk teoreetilises pooles annab autor kirjandusele toetudes lithikese iilevaate
kdigepealt reklaami olemusest ning ajaloost ning toob vélja erinevad reklaami liigid ja osad - millal
ja milleks neid kasutatakse. Seejdrel tuvustab iilevaatlikult reklaami mdju ja tutvustab liihidalt
reklaamipsiihholoogiat. Kuidas reklaam mojub tarbija teadvusele ning millist mdju avaldab see
tarbija ostukditumisele ja tarbimisele. Esimese osa 10pus tutvustab autor alkoholi turustamist
reguleerivat seadusandlust, praegust alkoholipoliitikat ja alkoholireklaami eeskirja ning toob vilja

eetilise vaatenurga.

Loputdo teises osas ehk empiirilises pooles annab autor iilevaate Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna
KolledZi naistudengite ja Tallinna Ulikooli naistudengite hulgas libi viidud uuringust. Selgitab
metoodikat ja valimit, tutvustab uuringu tulemusi tudengite tarbimisharjumuste ja ostukditumise
osas ning toob vilja uuringu tulemused reklaami mdju osas. Samuti vordleb omavahel TTU ja TLU
naistudengite erinevaid uuringu tulemusi. Viimaseks tuuakse vélja autori jareldused ja ettepanekud

uurimuse kohta.

Antud 16putd6o voiks huvi pakkuda hetkel arutlusel oleva alkoholiseaduse ja reklaamiseaduse
muutmise seaduse eelndu poolt ning vastu olevatele osapooltele, kuna t66 toob vilja hulgaliselt

nditajaid, noorte tarbijate ostukditumisest ja tarbimisest.

Autor tinab juhendajat Raul Vatsarit ja kdiki uuringus osalenud tudengeid.



1. REKLAAMI OLEMUS, MOJU JA REGULATSIOON

1.1 Ulevaade reklaami olemusest

Esimeses peatiikis vaadeldakse iildiselt reklaami olemust, teket ning selle vélja kujunemist eraldi
toostusharuks, millel ei ole pelgalt ainult toote vdi teenuse kohta informatsiooni andmise iilesanne,

vaid omab olulist rolli tarbija ostuotsuse kujundamisel.

Esimesed reklaami ilmingud avaldusid siis, kui hakati kaupu vahetama. Mida pikemaks venis
vahemaa toote valmistaja ja tema tarbijate vahel, seda enam vajati reklaami. Ajalugu on ndidanud,
et reklaam tekkis ja arenes lahutamatus seoses majanduslike suhete, toOstuse, kaubanduse ning
tehnika edenemisega. Alguses oli reklaam suuline, randkaupmehed tdmbasid rahva tdhelepanu
pakutavatele kaupadele hiiiiete ja lauludega. Termin reklaam tulebki ladinakeelsest sdnast
reclamare, mis tdhendam karjuma vastu hiiidma. Samuti kasutati siimboolse sisuga silte ja
plakateid. Oluliselt avardas reklaami vdimalusi triikikunsti areng. Fotolitograafia leiutamisega
1890 pandi alus mitmevirvilise reklaamplakati arenguks. Avardunud turgudel kujunes reklaam
omaette toOstusharuks. Ténapdeval vOib reklaami kohata kdikjal. Reklaam torkab silma
tanavaplakatitel ja kaubandusettevotetes, tungib igasse kodusse televiisori, raadio, ajalehtede ja
postisaadetiste kaudu, ning loomulikult mdjutab inimeste tarbimiskditumist. (Vihalem 1996, lk

129-130)

Reklaam on levitaja kasule orienteeritud teate edastus, milles formuleeritakse nii probleem kui ka

selle lahendus. Reklaami pdhivalem on: ,,vajadus ees — lahendus taga”. (Priimégi 2007, lk 33)

Reklaami eesmiérk ei ole ainult toote kohta faktide esile toomine, vaid ka lahenduste voi unistuse

miilimine. Reklaam tuleb suunata kliendi piitidlustele. (Kotler 2003, 1k 15)

Autor tdlgendab Priimde ja Kotleri motteid selliselt, et reklaam piiiiab tarbijale esmalt luua
puudujddgi ehk vajaduse ning seejdrel pakub vélja selle puudujiigi tiitmise ehk lahenduse tarbijale

illustreeritud probleemile.

Reklaamimist vOib pidada iiheks olulisemaks tegevuseks turunduses. Reklaamimisega on tihedalt

seotud reklaamija, kes toodet pakub, agentuur, mis on spetsialiseerunud reklaamitdole ja
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reklaamikanali omanik. Tellitud reklaamid maksab kinni tootja vdi miiiija (vahel ka tasutakse

iihiselt), kuid 16ppkokkuvdttes tasub koik kulutused tarbija (Vihalem 2008, 1k 220).

Reklaamis peab olema konsentreeritult esitatud kirjeldus (kujut(l)us) antud nimetusega kaubast,
tema omadustest, tema “maailmast” ja sageli ka tema kéttesaamisvoimalustest (koht ja/vdi aeg
ja/voi tingimused). Reklaami funktsiooniks on &rgitada tarbijaid kasutama uusi tooteid/teenuseid,
kaasa aidata toote/ teenuse levikule ning 10puks kujundada vilja teatud piisivad eelistused mingi
kauba vdi teenuse suhtes, kujundades seega oma kindla tarbijaskonna, kes on sellele firmale voi
tootjale lojaalne. Ténapideval ei vaja tdestamist tees, et ilma reklaamita on mingit toodet voi teenust
pakkuval firmal lootusetu hakata konkureerima teiste firmadega, kes reklaami kasutavad.

(Bachmann 2009, lk 12)

Jargmisena soovib autor tuua viélja erinevad reklaami valdkonnad, eesmirgid ja osad ning

selgitatakse, kuidas nad todtavad tarbija psithholoogias ning aitavad mdjutada tarbija kditumist.

Psiihholoogilise mdjutamise valdkonnas on keskmeks need votted, millega {iks inimene vdi mingi
grupp paneb teise(d) inimese(d) vOi inimgrupi(d) kiituma endale sobival wviisil ning
psiihholoogilise ja mdju kujunemise ja kustumise seaduspirasused. Lisaks reklaamivaldkonnale on
siln rakendusvaldkondadeks propagandategevus, kasvatustdd, juhtimistegevus, veenmine
igapdevases suhtluses, politsei- ja kohtu-uurijate t606 kahtlusaluste, siiiidistavate ja tunnistajatega,

miiligimeeste tegevus jms. (Bachmann 2009, lk 14)

Vihalem on vélja toonud eraldi reklaamivaldkonnad, mille iiks alaliigitus selgitab lahti kolm

erinevat osa reklaamist, mis on suunatud informeerimisele, veenmisele ja meeldetuletamisele:

e Informatiivset tootereklaami kasutatatakse toote tutvustamiseks ja algndudluse
tekitamiseks. Reklaami eesmirk on teadvustada tarbijatele toote turulejoudmist ja
kittesaadavust. Sellist reklaami rakendatakse toote elutsiikli juurutusfaasis.

e Veenva tootereklaamiga suurendatakse konkreetse tootemargi ndudlust. Peamine on siin
voistlusvoimeline reklaam toote kasvu- ja kiipsusfaasis veenmaks tarbijaid reklaamitavat
toodet ostma.

e Meeldetuletava tootereklaamiga kindlustatakse eelneva reklaamitegevuse tulemused,
hoitakse toodet tarbijate teadvuses ilma laiaulatusliku reklaamikampaaniata. (Vihalem
1996, 1k 132-133)



Veenev

A reklaam
Kiive
Informatiivne
reklaam Meeldetuletav
reklaam
Aeg

Joonis 1. Tootereklaami osad

Allikas: Vihalem 1996, 1k 133

Reklaami eesmérgiks on sihtrithma tdhelepanu vditmine ja veenmine. Selleks tuuakse reklaamis

vilja just toote neid omadusi, mis on ahvatlevad sihtrithma jaoks.

Reklaami eesmirgid v3ib rithmitada kolmeks:

e Teadvustavad - tulemuseks tarbija parim informeeritus tootest.
e Tunnetuslikud - kujundatakse positiivset suhtumist tootesse.

o Aktiveerivad - tekitatakse tarbijas soov tegutseda. (Vihalem 1996, lk 134)

Turundusliku kommunikatsiooni saab veel jagada nelja eri etappi, mis ndita erinevaid etappe

toote/briandi tutvusamisest tarbijale:

e Info ja reklaam - levitatakse massimeedikanalite vahendusel ja on suunatud toote
tutvustamisele ja detailsele kirjeldusele.

e Protsess ja kujundus — kasutatakse erinevates ostmisprotsessi etappides. Rohutakse
kliendikogemusele 1ébi toote visuaali ja emotsionaalse sonumi.

e Integratsioon - antakse kliendile kindel sonum toote/bréndi positsioonist ja luuakse sedge
ratsionaalne ja emotsionaalne side.

e Suhe — soovitakse luua ettevdtte ja kliendi vahel tugevat suhet. RGhutakse vastastikkusele ja
ihistele véartusetele ning lojaalsusele. (Fill 2009, 1k 15)
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Siinkohal soovib autor vilja tuua, et reklaamitegevus pole kasulik mitte ainult ettevotetele, kes oma
tooteid reklaamib ja reklaamiettevotetele, vaid toob kasu kokkuvottes palju suuremale hulgale

osalejatele.

Reklaam on oluline nii ettevotetele, tootmisharule, kui kogu tihiskonnale. Reklaamiga taotleb firma

mitmeid {ildeesmirke nagu:

e Maine parendamine

e Libimiiligi ja kasumi suurendamine
e Lojaalsete tarbijate sdilitamine

e Uute ostjate ligimeelitamine

e Uute toodete voi margi tutvustamine
e Konkurentide tagasihoidmine

e Uuele turule sisenemine
Tahtsus tihiskonnale:

e Loob firmasi ja tooteid puudutava kiire infosiisteemi
e Ohutab konkurentsi

e Soodustab uute ideede teket ja kasutamist

e Avab uutele dridele tegutsemisvdimalusi

¢ Distsiplineerib tootjaid

e Stabiliseerib hindu (Vihalem 1996, 1k 131)

Autor toob vilja veel viga olulise reklaamiliigi nagu sotsiaalreklaam, mis antud t60 raames omab

vOotmetdhtsust.

Sotsiaalreklaam on reklaami podhiliik, mille tunnuseks on iileskutse isiklikule loobumisele voi

loovutusele (Priimdgi 2007, 1k 40).

Antud 10put6ds vaatlemegi, kuidas mdjutab tarbijaid tavaline ent eetilistes aspektides paljuski
kiisimusi  tekitav  alkoholireklaam ja vastutustundlikku alkoholi tarbimist propageeriv

sotsiaalreklaam.



Sotsiaalreklaam pakub individuaalsele probleemile individuaalset lahendust, propaganda pakub

kollektiivsele probleemile kollektiivset lahendust (Priimégi 2007, lk 34).

Alkoholi vastane sotsiaalreklaam on reeglina Opetliku sisuga voi peidetud Opetliku sisuga, kus
viidatakse mingile tegevusele vOi tegevusetusele ja tagajirjele. Néiteks sdiduki juhtimine
joobeseisundis viib tagajirjeni, kus on vigastatuid ja ohvreid. Joobes juhtimise viltimine hoiab dra

eelmainitud tagajdrjed.

Appelleerimine hirmule on tulemuslik siis, kui antakse selgeid juhiseid, kuidas véltida

ebameeldivaid tagajdrgi. (Bachmann 2009, lk 101)

Viimaseks toob autor vélja veel iihe vdga olulise osa reklaamist — ehk millal ja kus oleks reklaami
kdige parem ndidata, et tarbijad oleks sellele maksimaalselt vastuvotlikud ning et see oleks

reklaamijale tulemuslik.

Bacmanni jérgi positiivsed, meeldivad elamused vdimendavad reklaamteates sisalduva positiivse
tundevéirvinguga materjali meeldejadmist. Kuna enamik reklaamteateid propageerib meeldivaid
tooteid positiivsel, ,,vahtuloddud” kujul, siis on parim aeg reklaami esitamiseks just nende
teleprogrammide raames, kus valdab positiivne tugev emotsioon (komoddiafilm, eeldtavalt edukas

spordivdistlus jne). (Bachmann 2009, 1k 103)

Autor liigitaks siia alla ka sotsiaalmeedia, kus kuvatav reklaam voimendub teiste inimestega

suheldes ning hdid emotsioone kogedes.

1.2 Alkoholireklaami ja sotsiaalreklaami moju

Kéesoleva 10putdo liheks eesmargiks on vilja selgitada just alkoholireklaami mdju ning jirgnevas

osas soovib autor tdhelepanu podrata just alkoholi reklaami mojule.

Pikaajalised noorte seas tehtud uuringud nditavad selgelt, et reklaami ja tarbimise vahel on otsene
seos. Uuringute tulemustest saab vilja lugeda, et noorukid, keda limbritseb alkoholireklaam,
hakkavad tdendoliselt varemas eas alkoholi tarbima. Samuti need noored, kes juba tarbivad

alkoholi saavad reklaamist sedavord mdjutatud, et nende tarbimine suureneb. Mida varem hakkab
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nooruk tarbima alkoholi, seda suurem tdendosus on, et tal vdib kujuneda alkoholiprobleem.

(Thomson 2009, 1k 229)

Alkoholireklaam on iiks paljudest alkoholitarvitamist mdjutavatest teguritest. Alkoholireklaami ja
alkoholitarvitamist sisaldavate filmide moju alkoholitarvitamisele on pohjalikult uuritud erinevate
metoodikatega (0konomeetrilised-, longituud- ja eksperimentaaluuringud), mida analiiiisides on

Science Group of the European Alcohol and Health Forum joudnud jargmistele jareldustele:

e Alkoholi turundus suurendab tdendosust, et alacalised hakkavad alkoholi tarvitama ja need,
kes juba tarvitavad, suurendavad joodavaid koguseid.

e Okonomeetriliste uuringutega on selgitatud alkoholireklaami mdju kogutarbimisele ja on
leitud, et iga 10% alkoholireklaami mahu suurenemine tdstab tarbimist 0,3% vorra
(Scientific Opinion of the Science Group of the European Alcohol and Health Forum 2009).

e Kuigi 6konomeetriliste uuringute, mis proovivad seostada alkoholireklaami hulka ja
joodavaid koguseid iihiskonnas, tulemused on eriti huvipakkuvad, on nende lidbiviimine
keerukas mitmete metodoloogiliste probleemide tottu.

e Turunduse mdju nidib olevat kumulatiivne: neil turgudel, kus noored ndevad
alkoholireklaami rohkem, hakkavad jooma suuremates kogustes.

(Alkoholipoliitika Roheline Raamat, Sotsiaalministeerium 2014, lk 24)

Alkoholireklaami mdju alkoholi tarbimisele on palju uuritud just sellepérast, et soovitakse
viahendada alkoholi tarbimist ja 14bi selle vihendada alkoholi tarbimisest tulenevat riskikditumist.
Alkoholi tarbimisest tulenev riskikditumine pdhjustab vdga suurt ohtu rahvatervisele. Mdjud
rahvatervisele vdivad olla nii pikaajalised, kui ka riskikditumisest pdhjustatud iiksikjuhtumid, mille
tagajirgedeks on erinevad traumad ja halvemal juhul ka surm. Juba 2000 aastal Uhendriikides
labiviidud uuringust, kus vorreldi kuidas mdjutab baarides alkoholi reklaam tavaliste tarbijate
tarbimist ja millisel moel alkoholi liigtarbijate alkoholi tarbimist, saame teada, et erinevate
gruppide vahel ei ole erilisi erinevusi. Mdlemad nii liigtarbijad, kui tavalised tarbijad joovad
alkoholi rohkem, kui nad seda plaanisid, kui alkoholi reklaamitakse odavamalt (nt Happy Hour).
Samas uuringus vaadeldi ka mdju alkoholi mdddukale tarbimisele kutsuvat reklaami ja selgus, et
see kutsub tarbijaid iiles suuremale vastutustundlikusele. Juhtudel, kus alkoholi tarbimiskohas oli

'7’

véljas reklaam, mis kutsus iiles vastutustundlikule kditumisele (nt ”Kui jood, dra juhi!”), niitasid

uuringu tulemused, et sellel juhul esines mérkataval vihem iiletarbimist. (The effects of bar-

10



sponsored alcohol beverage promotions acrossbinge and nonbinge drinkers. Journal of Public

Policy & Marketing 2001, 1k 247-249)

Uheks ohtlikumaks ja paraku ikka veel laialt levinud seaduserikkumiseks on alkoholijoobes
mootorsdiduki juhtimine. Ehki viimase kiimne aastaga on joobes juhtimiste arv iile kahe korra
viahenenud, registreeriti politsei poolt alkoholijoobes sdidukijuhtimisi 2014. aastal 6637 korral.

(Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis, Eesti Konjunktuuriinstituut 2015, 1k 22)

Autor usub, et suur mdju joobes juhtimiste arvu vdhenemisele on sellele suunatud
teavituskampaanial. Maanteeamet on aastaid korraldanud kampaaniaid nagu “Sdida kaine peaga!”
ja “Kui jood, dra juhi!” ning inimeste suhtumne nendesse on olnud véga tervitatav ja samuti on
osavott igal aastal itha suurenenud. Suurt rolli méingib ka iildine laiaulatuslik meediakajastus
erinevatest rikkumistest ja joobes juhid on tdnu sellele iihiskonna silmis pdlu all. Saab Gelda, et
aastatega on iihiskonna suhtumine joobes sditmisesse tugevalt muutunud ja seda peetakse

lubamatuks ning kuritegelikukus kditumiseks.

Uhiskonna hoiakud ja sotsiaalne kontroll alkoholi tarbimsele on noore tarbija jaoks viga olulised.
2008 aastal Leicesteri Ulikoolis libi viidud uuringu tulemustest tuli selgelt vilja, et kdige
suuremaks mdjutajaks noorte alkoholi tarbimisele on keskond tema iimber. Selle keskonna
moodustavad enamjaolt sdbrad, eeskujud, vanemad, sotsiaalsed normid ja tihiskonna hoiakud.
Loomulikult on véga suur mdju alkoholi tarbimisele selle reklaamil, kuid see on vaid iiks osa
teguritest, mis moodustab kogu sotsaalse keskonna noore tarbija iimber. (Gunter, Hansen,Touri

2008, 1k 30-32)

Siinkohal on oluline néha seda, et alkoholi reklaam mdjub tarbijale iihest kiiljest individuaalselt —
see mdjutab tema hetkelist tarbimist ja valikuid, kuid teisest kiiljest mdjutab alkoholi reklaam kogu
ithiskonda — muutes iihiskonna hoiakuid ja suhtumist ning seeldbi on noor tarbija omakorda

mojutatud ka kogu tihiskonnast, mis tema timber on.
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1.3 Alkoholi reklaami reguleeriv juhend ja eetika

Riigijuhtide vaated, hoiakud, suhtumine ja eesmdrgid, millest tulenevalt on loodud vastava
iseloomuga saedusandlus ja eeskirjad, millega alkoholi turustamist soovitakse reguleerida
nimetatatakse alkoholipoliitikaks. Alkoholipoliitika eesmdrk on vdhendada alkoholitarbimisest
tulenevat sotsiaalset, majanduslikku ja tervisekahju, tagada lastele ja noortele toetav keskkond
kasvuks ja arenguks ning muuta elukeskkond kdigi inimeste jaoks turvalisemaks. Selleks tuleb
vihendada kogutarbimist ning pdorata eraldi tdhelepanu suurimat kahju pdhjustavatele
valdkondadele — noorte alkoholitarbimine, alkoholitarbimisest tulenevad dnnetused, kuritegevus ja
vigivald ning kroonilised haigused. (Alkoholipoliitika roheline Raamat, Sotsiaalministeerium

2014, Ik 3)

Téna on iiks tulisemaid alkoholireklaami vastaseid vditlejaid Jevgeni Ossinovski, kes iitleb et
alkoholitoostus ja reklaamitodstus ning jackaubandus investeerib suuri summasid, et meelitada
inimesi ostma rohkem alkoholi. Riik saab koigis kolmes valdkonnas oma piirangutega aga
alkoholitarbimist allapoole tuua. Ja kui saab, siis peab. Riigil ei ole mitte ainult digus piirata
alkoholi kattesaadavust ja propageerimist, vaid lausa moraalne kohustus seda teha. PShiseaduses
sonastatud sotsiaalne ja demokraatlik Oigusritk ei saa modda vaadata niivord tdsisest

ithiskondlikust probleemist.

Eesti Vabariigis on koostatud alkoholi reklaamimist reguleeriv alkoholireklaami juhend, milles on
kirjutatud lahti, kuidas on lubatud ja kuidas keelatud alkoholi reklaamida. See sisaldab endas

jargmisi punkte:

e Piddevus

e Juhendi eesmirk, sisu ja kohaldamisala

e Oiguslik alus

e Alkoholi reklaami mdiste

e Alkoholi reklaam internetis, sh sotsiaalmeedias

e Alkoholi reklaami avalikustamise koha piirangud
e Alkoholi reklaami sisu piirangud

e Kohustusliku tervisehoiatuse noue
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e Alkoholi reklaam keelatud reklaamina

e Alkoholi tdhistamiseks kasutatava kaubamaérgi kasutamine

Reklaamiseaduse § 30 lg 1 kohaselt teostab reklaamiseaduse ja selle alusel kehtestatud nduete

jargimise iile jarelevalvet Tarbijakaitseamet (Alkoholi reklaamijuhend ... 2013, Ik 1).

Autor toob vilja mdned olulisemd punktid alkoholireklaamijuhendist, mille vastu siiski on ette

tulnud ka eksimisi.

Reklaami tiheks eesmirgiks on reklaamitava kauba miiligi suurendamine. Seega on alkoholi
reklaami eesmérgiks alkoholi miiligi ja seeldbi selle tarbimise suurendamine. Samas pdhjustab
alkoholi ulatuslik tarbimine olulist kahju nii iiksikisikule kui iihiskonnale. Eesti alkoholipoliitika
eesmdrk on vdhendada alkoholitarbimisest tulenevat sotsiaalset, majanduslikku ja tervisekahju,
tagada lastele ja noortele toetav keskkond kasvuks ja arenguks ning muuta elukeskkond kdigi
inimeste jaoks turvalisemaks. Selleks tuleb muuhulgas vihendada alkoholi kogutarbimist. Seetottu
on vajalik piirata ka alkoholi reklaamimist. Seadusandja on kehtestanud alkoholireklaami piirangud

reklaamiseaduse §-s 28. (Alkoholi reklaamijuhend ... 2013, Ik 1)

Reklaamiseaduse kohaselt on keelatud nii iildtuntud isikute kasutamine kui matkimine alkoholi
reklaamis. Keeld kehtib koikide iildtuntud isikute suhtes (v.a niitlejad, kes kehastavad reklaamis mingit
rolli). Seega vdib antud keeld kohalduda ka niiteks ajalooliste isikute matkimisele, kui selline isik on

kasitletav tildtuntud isikuna. (Alkoholi reklaamijuhend ... 2013, Ik 12)

Vastavalt reklaamiseadusele peab iga alkoholi reklaam sisaldama tervisehoiatust: ,,Tdhelepanu!
Tegemist on alkoholiga. Alkohol v3ib kahjustada teie tervist.“ (Alkoholi reklaamijuhend ... 2013
1k, 12)

Alkoholi tarbimise reguleerimiseks on lisaks muudele seadustele ja reeglitele ka erimaksustamine.

Maksupoliitika on iiks tdhusamaid ja kulutGhusamaid vdimalusi erinevate alkoholipoliitiliste
meetmete hulgas, samas niitavad rahvusvaheline praktika ja teadusuuringud, et valitsused ei ldhtu
maksupoliitika kujundamisel sageli eesmirgist parandada rahvatervist. (The affordability of

alcoholic beverages in European Union 2009)
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Maksustamisinstrumentidest kasutavad riigid iildjuhul aktsiisi- ja kédibemaksu, vdhesel miéral
rakendatakse ka teisi hinnapoliitilisi meetmeid nagu allahindluste keelustamine, miinimumhind jt.

(European Status Report on Alcohol and Health 2010)

Erinevatel alternatiividel on erinev mdju tarbimise trendidele ja tarbijagruppidele, néiiteks

miinimumhinnal on eeldatavalt suurem moju liigtarvitajatele. (Anderson, Baumberg 2006)

Autori hinnangul on praegune maksupoliitika Eestis loodud vihem rahvatervise aspektist, pigem

on alkoholi maksud majandusliku eesmirgiga riigieelarvele.

Reklaam on paljuski reguleeritud seadustega ning seadused on tuletatud tavaliselt heast tavast

iihistest kokkulepetest ja eetikanormidest.

Elades demokraatlikus iihiskonnas, peavad tarbijad olema informeeritud. Seaduse ja eetika
normidega kooskolaline ning histi tehtud reklaam on véga tohus teabelevimoodus, innovatsiooni

propageerija ning ka emotsioonide allikas (Vihalem 2008, 1k 222).

On iildteada, et reklaam on inimteadvuse ja —vabadusega manipuleerija. Seetdttu on Bachmanni
arvates ainsaks voimaluseks taotleda seadusega sétestatud, sealjuures humaanse reklaami tilekaalu
madala kvaliteedilise suhtes ning itheks pohiteeks selle eesmérgi saavutamisel on vdimalikult laia

hulga inimeste harimine reklaami mdjumehhanismide osas. (Bachmann 2009, lk 14)

Eestis on loodud erinevaid liite nagu Eesti Olletootjate Liit, Alkoholitootjate ja Maaletoojate Liit,
kes mingil miéral kannavad hoolt alkoholi kultuuri ja eetilise turustamise ning samuti mdistliku
tarbimise propageerimise eest. Tegu ei ole kontrollivate organitega, vaid sarnaste tegevusalade ja
iihiste eesmérkidega ettevdttete iihiselt loodud kokkulepped. Olletootjatel on vilja todtatud oma
eetikakoodeks ning Alkoholitootjate ja Maaletoojate Liidul iihiselt loodud veebileht (jootargalt.ee),
mis kutsub iiles moistlikule tarbimisele ja tutvustab alkoholi kultuuri ning mis autori arvates piitiab
ithiskonnas suunata mingil médral ka hoiakute kujunemist alkoholi tootjate ja nende tegevuse

suunal.

Hoiak reklaamitegevuse kui sellise suhtes. See on dpitud eelsoodumus reageerida jirjekindlalt kas
soodsal vdi ebasoodsal viisil reklaamile kui sellisele iildse. Hoiak reklaami tegevuse suhtes

kujuneb eelnevate reklaamitajude summana. Soltub seosest reklaamis esitatu ja kaupade hindade
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vahel, tuleneb reklaamitud kaupade kogetud kvaliteedist, on seoses elatustasemega,
kultuurtasemega, liig-, vdi vaegtarbimise tendentsiga jne. Uldine hoiak reklaami tegevuse suhtes
kandub iile ka hoiakusse konkreetse reklaami suhtes. Seetdttu on reklaamispetsialistidel kasulik

teada sihtauditooriumile omaseid iildiseid hoiakuid reklaamitegevuse suhtes. (Bachmann 2009, lk
93)

Eesti Konjunktuuriinstituudi direktor Marje Josing vididab, et suur osa elanikest on uuringute
andmetel valmis alkoholi kittesaadavust ja kuvandit muutvateks sammudeks. Nii pooldatakse
alkoholimiiiigi keelustamist tanklates ja spordivdistlustel, reklaamipiiranguid ja alkoholi ostmisel
noortelt jarjekindlamalt dokumendi kiisimist. Kaaluda tasuks ka Oise alkoholi miiligipiirangu aja
pikendamist kauplustes. Omavalitsustel voiks olla digus méddrata, mis kellaajani tohib toitlustuses
ning 60klubides alkoholi miiiia. Kui disel ajal (nditeks kella 1-st) alkoholi miiiik 16petada, siis oleks
pidutsejatel aega enne tidnavale minekut kaineneda, ei satutaks pahandustesse ega dnnetustesse ja
ka kohalikel elanikel oleks tagatud parem 66rahu. Poliitikud ja otsustajad vdiks julgemalt rahva
ootuste ja hinnangutega arvestada. (Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis, Eesti

Konjunktuuriinstituut 2015, 1k 4)

Siinkohal ongi autori silmis Eestis kaks erinevat leeri. Uhelt poolt alkoholi tootjad ja todstused, kes
alkoholi reklaamist kasu saavad ja teiselt poolt terviseorganisatsioonid, kes rahvatervise huvides
alkoholireklaamide vastu on. Mdlemal poolel on oma kindlad hoikud ja veendumused ning soov

oma nidgemust ka kogu tihiskonnale selgitada ja ka ithiskonna hoiakut kujundada.
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2. UURIMUS JA TULEMUSED

2.1 Valimi Kkirjeldus

Antud 16putdos viidi 1dbi ankeetkiisitlus Tallinna Tehnikaiilikooli Tallinna KolledZi naistudengite
ja Tallinna Ulikooli naistudengite seas. Valimiks olid 83 TTU ja 185 TLU naistudengit ning
uurimise kdigus kiisiti osalejate kéest erinevaid kiisimusi nende alkoholi tarbimisharjumuste kohta,
alkoholi reklaamide kohta ja sotsiaalreklaamide kohta, kuidas nad nendesse suhtuvad ja kuidas
tunnevad ennast nendest mdjutatud olevat. Samuti uuriti kiisitluses veel iildist suhtumist alkoholi ja
alkoholireklaami ning kiisiti ka kiisimusi tudengite teadlikuse kohta alkoholi mdjudest. Ankeedis
olevatest kiisimustest enamus olid esitud selliselt, et tudeng pidi 1-10 palli skaalal mérkima &ra, kas
on antud viitega ndus vOi ei ole (vt. Lisa 1). Samuti oli ankeedis valikvastustega kiisimusi ja
demograafiliste kiisimuste osa. Kiisitlus viidi libi november 2015 kuni mérts 2016. TTU tudengid

vastasid kiisimustikule paberkandjal ning TLU tudengid tiitsid kiisimustiku veebikeskonnas

https://docs.google.com. Andmete analiiiis ja vOordlemine teostati Microsoft Exceliga.

Esimesena toob autor vilja vastanute demograafilised isedrasused. Uurimise all olid 268
naistudengit. Osales ka viike kontrollgrupp, kuhu kuulus 32 meest (17 TTU tudengit ja 15 TLU

tudengit), et viia kahe erineva soo vahel 1dbi mdningane vordlus tarbimises.

Jirgmisena toob autor vélja vanuselise jaotuse. Selgelt on ndha, et iile poole vastanud
naistudengitest kuulusid vanusegruppi 17-25, sellist suurt nooremaealiste lilekaalu saab seletada

sellega, et kiisitluses osalesid vaid tudengid (vaata tapset jaotust Joonis 2).

2

m17-25
W 26-35

36-45
W 46-55

B 56 ja vanem

Joonis 2. Uuringus osalenute jaotus vanuse jargi

Allikas: Autori uuring
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Uuringu jooksul erinevate vdrdluste tarbeks on oluline vilja tuua ka TTU ja TLU naistudengite
vanuseline jaotus dppeasutuse 1dikes. Tulemused niitavad vanusegrupis 17-25 on vastanuid kdige
rohkem TTU 66 ja TLU 90. Vanemates vanusegruppides on TTU tudengite osakaal minimaalne
vdi puudub. TLU tudengeid on vanusegrupis 26-35 aastat 54 vastanut, 36-45 vanusegrupis 34

vastanut, 46-55 eluaastat 8 vastanut ja 56 ja vanem vanusegrupis 2 vastanut (vt Joonis 3).

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

90

mTTU

w
5

Vastajatearv

mTLU

8
0 0 - 0 “4
T __l

17-25 26-35 36-45 46-55 56 javanem

Vanus

Joonis 3. TTU ja TLU tudengite vanuseline jaotus dppeasutuse Idikes

Allikas: Autori uuring

Demograafilistest nditajatest toob autor vilja veel perekonnaseisu ja elukoha ning sissetuleku

jaotused. Vastajatest 117 olid vallalised, 83 vastajat olid vaba-abielus ning 53 abielus.

m Abielus
B Vaba-abielus

m Vallaline

Joonis 4. Uuringus osalenute jaotus perekonnaseisu jargi

Allikas: Autori uuring



Enamus naistudengitest elasid linnas (187 vastanut) ning 53 vastanut linna lihedal ning 23

iiliopilast maal.

M Linnas
M Linna lahedal

® Maal

Joonis 5. Uuringus osalenute jaotus elukoha jirgi

Allikas: Autori uuring

Ule poolte vastanute sissetulek jii alla 600€, kellest 109 vastajal alla 400€ (vaata Joonis 6). Selle
pohjuseks saab lugeda seda, et enamus tudengid, kes dpivad paevadppes ei ki tool ja neil puudub

kindel igakuine sissetulek.

120 109
100 -
E 80 -
3
g 60 - 48
- 37
@ 40 - 34
> 14
2 - I S —
0 - . . . . - — N == =
Q Q \} Q O Q Q Q
© 500 be \90 '0/0 O ,\<,o° ’&0
P S
Palk, €

Joonis 6. Uuringus osalenute sissetulekute jaotused

Allikas: Autori uuring
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2.2 TTU ja TLU naistudengite tarbimisharjumused

Eest Konjunktuuriinstituudi 2014. aasta uuring néitas, et alkoholi mittetarbijate osakaal jdtkab
suurenemist. Nii tarvitas Eestis suuremal voi vihemal miéral alkoholi 79% tdiskasvanud elanikest
ja 21% elanikest alkoholi ei tarbinud. Elanikest 48% hindas oma alkoholitarvitamist viheseks, 29%
moddukaks ja 2% joi enda hinnangul liialt palju alkoholi. (Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud
Eestis, Eesti Konjunktuuriinstituut 2015, 1k 21)

Jirgnevalt soovis autor vilja selgitada TTU ja TLU naistudengite alkoholi tarbimisharjumusi.
Selleks kiisiti uuringu kéigus uuritavatelt erinevaid kiisimusi nende alkoholi tarbimise ja ostmise
kohta. Kui tihti tarbivad nad alkoholi? Vastata sai valikvastustega: 1. ei tarvita lildse 2. kord kuus
voi vihem 3. kaks kuni neli korda kuus 4. kaks kuni kolm korda nédalas 5. neli ja rohkem korda
néddalas. Vastanutest 100 vastas, et tarbivad alkoholi kaks kuni neli korda kuus. 123 vastajat tarbib
alkoholi kord kuus vdi vdahem. Neli ja rohkem korda nddalas tarbib alkoholi iiks vastaja. 30

kiisitluses osalenut vastas, et ei tarbi alkoholi iildse (vt Joonis 7).

140 123
120
100
s> 100
®
2 80
.S,
S 60
[72]
L
> 40 30
1
0 T T T - T 1
Eitarvita Kord kuus vdi Kaks kuni neli  Kaks kuni Nelija
Uldse vihem korda kuus  kolm korda rohkem korda
nadalas nadalas
Tarbimise sagedus

Joonis 7. Vastanute alkoholi tarbimise sagedus

Allikas: Autori uuring

Eesti elanike alkoholitarbimine on 2012. aastast alates vihenenud. Uhe tiiskasvanud (15-aastase ja

vanema) elaniku kohta tarbiti 2014. aastal 11,7 litrit absoluutalkoholi ja seega langes
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alkoholitarbimine 2013. aastaga voOrreldes 1,4%. Aastases vOrdluses kange alkoholi ja
viinamarjaveini tarbimine natuke suurenes (vastavalt +1,3% ja +1,9%), sealjuures kangetest
alkohoolsetest jookidest vidhenes viina tarbimine 3,5%. Lahjade alkohoolsete jookide ning odlle
tarbimine vdhenesid aastaga vastavalt 6,7% ja 3,4%. (Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis,

Eesti Konjunktuuriinstituut 2015, 1k 20)

Samuti soovis autor uurimuse kidigus vélja selgitada, kui suur on iihel alkoholi tarbimise pdeval
alkoholi manustatav kogus. Kuna tarbimine on pievade 10ikes véga erinev, palus autor vastajatel
hinnata subjektiivselt jookide hulka, mida tarbivad tihe alkoholi joomise padeval. Tulemusi vaata

Joonis 8.

Alkoholi tervisekahju jaguneb meeste ja naiste vahel vdga ebavdrdselt, alkohol pdhjustab 12%
naiste ja 28% meeste varasest suremusest. Seetdttu on alkoholi tarbimine iiks olulisemaid
pohjuseid, miks Eesti mehed elavad ca 10 aastat vihem kui naised. Alkohol on ka soopdhise
perevigivalla oluline riskitegur. (Alkoholipoliitika roheline Raamat, Sotsiaalministeerium 2014, 1k

13)

Eelnevale toetudes soovis autor selles kiisimuses eraldi vilja tuua naistudengite ja véikese
meestudengite kontrollgrupi (32 vastanut) alkoholi tarbimise vordluse, kuna on laialt levinud
arvamus, et mehed tarbivad rohkem alkoholi kui naised. Viidi ldbi y>-test vordlemaks naiste ja
meeste vastuste vahel alkoholi tarbimissageduses ja samuti ka manustavas koguses. Esimesel juhul
andis y*-test tulemuseks nullhiipoteesi ehk soolises jaotuses tarbimisesageduse vahel olulist
erinevust ei esine (p=0,38) kiill aga esines oluline erinevus iihel alkoholijoomise pdeval
manustavate koguste hulkades (p=0,00). See kinnitab ka levinud teadmise, et meesterahvad

tarvitavad alkoholi rohkem. Mitte kiill sagedamini, aga suuremates kogustes.
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Uheksa

Tarbimise kogus

Joonis 8. Uuringus osalenute alkoholi tarbimise kogused iihel alkoholi tarbimise paeval soo 15ikes

Allikas: Autori uuring

Alkohoolsetest jookidest kdige laiem tarbijaskond on veinil(vahuveinil), neid tarbis 2014. Aastal
56% tiiskasvanud alkoholitarbijatest. Olut tarbis 49%, kanget alkoholi 33% (viina 29%)
taiskasvanud  alkoholitarbijatest. (Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis, Eesti
Konjunktuuriinstituut 2015, 1k 21)

Autor soovis uurida ka TTU ja TLU tudengite jookide eelistusi. Tudengitel kiisiti, millist
alkohoolset jooki nad eelistavad ning tulemused on protsentuaalselt tudengite esimese eelistuse
kohta kogu hulgast. Veini ja sealhulgas vahuveini eelistas esimese valikuna 52% vastanuist. Olut,

siidrit voi kokteili eelistas 38% ja kanget alkoholi 9% vastanutest (vaata Joonis 9).
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Alkoholi liik

Joonis 9. Uuringus osalenute alkohoolsete jookide eelistud

Allikas: Autori uuring

Autor soovib vilja tuua veel eelistuste erinevuse TTU ja TLU naistudengite vastuste vahel, kus on
niha, et TTU tudengite seas on eelistatuim dlu, siider vdi kokteil 46% ja vein ning vahuvein 40%.
Kange alkoholi eelistus TTU tudengite seas oli samuti mirgatavalt kdrgem 15% TLU tudengite
omast. TLU tudengite seas oli eelistatuim vein ning vahuvein 56%, dlu, siider ja kokteil 36% ja

kange alkohol 8% vastanute seas (vt Joonis 10).
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40%
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Vastajate %

ETTU
20%

EmTLU

10%

0%

Vein, Vahuvein  Olu, Siider, Kokteil Kange alkohol

Alkoholi liik

Joonis 10. TTU ja TLU naistudengite alkohoolsete jookide eelistuse vordlus

Allikas: Autori uuring
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Eelistuste erinevuse pdohujuseks vdib olla mdningane vanusegrupide vahe erinevate iilikoolide

vastanute seas (vt Joonis 3) .

Uuringu kiigus kontrolliti ka vastajate enda hinnangut nende alkoholi tarbimise kohta ning paluti
anda hinne 10 punkti skaalal viietele: ,,Joon alkoholi liiga sageli.” Vastustest saab vilja lugeda, et
uuritavad hindavad oma alkoholi tarbimist kiillaltki digesti. Vastajad, kes tarbisid alkoholi kdige
sagedamini, andsid oma liigsele tarbimisele ka kdige korgema hinde ning vidiksemad tarbijad

véiksema hinde (vt Joonis 11).

Vastajate hinnang oma tarbimisele
w

2
: 1
0 T 1
Eitarvita Gldse Kord kuus voi Kaks kuni neli Kaks kuni kolm
vihem korda kuus korda nadalas

Tarbimise sagedus

Joonis 11. Uuringus osalenute alkoholi tarbimise sageduse ja nende enda hinnang oma tarbimisele

Allikas: Autori uuring

Jargmises osas soovib autor uurida, kui kdttesaadav on alkohol tarbijale. Konjunktuuriinstituudi
2014 aasta uuringu kohaelt on alkohol Eestis iildiselt kergesti kattesaadav. Kiisitluse jérgi oli 2014.
aastal 86% vastanutest voimalik hankida alkoholi oma elukoha ldhilimbrusest ja aastate jooksul
pole olukord muutunud. Elanikest vaid 2% on sunnitud kulutama iile poole tunni, et jouda
lahimassse alkoholimiiiigikohta. Kdige tihedamalt paiknevad alkoholipoed suuremates linnades,
nditeks iga 10 km? kohta tootab Parnus 42, Tallinnas 41, Tartus 36 kauplust jne. Maakondades ei

paikne alkoholi miiiivad kauplused nii tihedalt kui linnas — kdige hdredamalt on joogikauplusi
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Hiiumaal, Ladnemaal ja Jarvamaal, kus iiks kauplus todtab vastavalt 49 km?, 36 km? ja 32 km?

kohta. (Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis, Eesti Konjunktuuriinstituut 2015, 1k 24)

Alkohoolsete jookide miiiik jaguneb tegevuskohtade ldikes (Statistikaamet): spetsialiseerimata
kauplused, peamiselt toitu ja esmatarbekaupu miiiivad kauplused (jaeketid, hiiper-, supermarketid,
toidukauplused jm) - 73%; spetsialiseeritud toidukauplused (peamiselt alkoholikauplused) - 24%;
muu - 3%.(Alkoholipoliitika roheline Raamat, Sotsiaalministeerium 2014, lk 21)

Autori uuringust selgub, et enamjaolt ostab vastanutest 89% alkoholi suurest toidupoest ja 2%
viikesest mugavuspoest ning samuti vaid 2% vastanutest ostab alkoholi spetsialiseerunud

alkoholikauplusest (vt Joonis 12).

%
2%%2 ’ M 1. Suurest toidupoest

2%
M 2. Alkoholipoest
m 3. Viikesest

mugavuspoest
M 4. Tanklast

| 5. Baarist

M 6. Ei osta

Joonis 12. Uuringus osalenute peamised alkoholi ostmise kohad

Allkias: Autori uuring

Autor soovis uurida, kas alkoholi ostukditumine on mingil méiral tingitud ka tarbija elukohast. Kui
tihti ostab alkoholi linnas elav tarbija ja kui tihti linna ldhedal ning maal elav tarbija. Ning kas maal
vOi linnast viljas elav tarbija ostab alkoholi rohkem tagavaraks, kui linnas elav tarbija. Selleks
kiisiti naisiilidpilastelt, mitu korda kuus/nddalas ostavad nad alkohoolseid jooke. Uuringust selgus,
et igas punktis jii linnas elavate tarbijate ja linna ldhedal elavate tarbijate vastused iisna samasse

vahemikku, silma paistis maal elavate iilidpilaste suhteliselt harv tarbiminie (vt Joonis 14). Viidi
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1abi ka y*-test linnas, linnast véljas ja maal elavate tarbijate vastuste vahel ning selgus, et esineb ka
statistiliselt oluline erinevus (p=0.01). V3ib oletada, et vastustesse erinevuse toonud maal elavad
naistudengid, elavad koos vanematega ja ei oma isiklikku sissetulekut, ning sellest ka harvem

alkoholi tarbimine.
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Ostmise sagedus

Joonis 13. Uuringus osalenute alkoholi ostmise sagedus elukoha jérgi

Allikas: Autori uuring

Uuringu kéigus paluti anda veel hinnang oma alkoholi tagavara kohta kodus 10 punkti skaalal.
Oma hinnangu alkoholi varumisele andsid koik grupid kiillalt tagasihoidliku: linnas elavad tarbijad
1,2 punkti ja linna lihedal elavad tarbijad 1,4 punkti ja maal elavad tarbijad 0,3 punkti 10nest (vt
Joonis 14). Viidi ldbi ka T-test erinevate grupide vastuste vahel ning statistiliselt olulist erinevust
alkoholi iihegi grupi varumise vahel ei leitud (linnas ja linna ldhedal: p=0.64; linnas ja maal:

p=0,05; linnaldhedal ja maal: p=0,06 )
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Joonis 14. Uuringus osalenute hinnang oma alkoholi varumisele

Allikas: Autori uuring

2.3 Reklaami méju TTU ja TLU naistudengite niitel

Uuringu kiigus vastasid tudengid, millisest meediakanalist nad kdige sagedamini panevad téhele
alkoholireklaami ja millisest kanalis alkoholi vastast sotsiaalreklaami. Tulemused niitasid, et enim
hakkab silma alkoholireklaam televisioonis. 173 vastanut on ndinud alkoholi reklaami kdige enam
televisioonis. Alkoholi vastast sotsiaalreklaami nigid vastajad kdige enam televisioonis ja

internetis. 108 vastanut ndgi alkoholivastast reklaami televisioonis ja 79 internetis (vt Joonis 15).
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Meedia kanal

Joonis 15. Uuringus osalenute reklaami ndgemise kanalite jaotus reklaami liigi 15ikes

Allikas: Autori uuring
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Jargmiseks soovis autor uurida, kui hésti jadvad tarbijatele meelde alkoholi reklaamid ja samuti ka
alkoholivastased sotsiaalreklaamid, kuna Bacmanni jirgi on iiheks mailupsiihholoogia
iildtunnustatud seaduspirasuseks, et dratundmine on efektiivsem, kui meenutamine. Kui inimene
peaks tihel hetkel hakkama meenutama, millist reklaami ta seoses mingi kaubaga néinud on, satuks
ta enamikul juhtudel raskustesse. Ent, kui talle esitatakse reklaam ja ta peab {itlema, kas ta on seda
ndinud vOi ei ole, siis saab ta selle iilesandega paremini hakkama. Niisamuti mdjub ka
ostusituatsioonis nidhtud varem reklaamitud kaup pigem dratundmise kaudu.(Bachmann 2009, lk
145)

Uuringus kiisiti vastajatelt, mitut alkoholi reklaami ja selle sisu suudavad nad momendil meenutada
ja sama kiisimus kiisiti ka alkoholi vastase sotsiaalreklaami kohta. Tulemustest oli néha, et 268sast
vastanust 45 ei suutnud meenutada {ihtegi alkoholireklaami ja 27 vastanut mitte {ihtegi alkoholi
vastast reklaami. Uks alkoholireklaam meenus 58 vastajal ja iiks sotsiaalreklaam 76 vastajal. Kahte
alkoholireklaami suutsid meenutada 74 vastajat ja sotsiaalreklaami 96 vastajat. Kolm

alkoholireklaami meenus 45 vastajal ja kolm sotsiaalreklaami 37 vastajal (vt Joonis 16).

120
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m Alkoholireklaam

Vastajatearv

M Sotsiaalreklaam

Meenuvate reklaamide arv

Joonis 16. Uuringus osalenute reklaamide koguse meenumine reklaami liigi 16ikes

Allikas: Autori uuring

Autori uuringu jirgi suutis iiks vastaja meenutada keskmiselt 1,7 alkoholivastast sotsiaalreklaami

ning 1.9 alkoholireklaami (vt Joonis 17).
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Joonis 17. Uuringus osalenute keskmine reklaami meeldejdavus reklaami liigi 10ikes

Allikas: Autori uuring

Autor pidas vajalikuks ldbi viia ka T-test meenuvate alkoholireklaamide ja sotsiaalreklaamide
tulemuste vahel vordlemaks keskvéirtuste erinevusi, et vilja selgitada, kas alkoholireklaami ja
alkoholi vastase reklaami meeldejddvus on statistiliselt erinev. T-testi tulemuseks oli, et vastuste
vahel ilmneb statistilisi erinevusi (p=0,00). Autor soovis T- testiga leida vastust veel kiisimusele,
kas kahe grupi: 1. Grupp - Alkoholi mitte tarbivad ja alkoholi véihe tarbivad ( kord kuus vi vihem)
ning 2. Grupp - Alkoholi rohkem kui iiks kord kuus tarbivad vastajad, kas nende alkoholi
reklaamide ja alkoholi vastaste reklaamide meeldejddvuse vahel on statistiliselt oluline erinevus.
Uuringust selgus, et kummaski reklaamivallas statistiliselt olulist erinevust ei esinenud. Alkoholi
reklaamipuhul p=0,20, ning alkoholi vastase reklaamipuhul p=0,19.

Kuna hoiakud ja suhtumine reklaami on samuti vdga oluline ning reklaamitava toote
meeldejddvusele, digel hetkel meelde tuletamisele, soovis autor teada saada, millised reklaamid
konetavad vastanuid enam, ning millised on vastajate arvates huvitavamad ning paremini tehtud.
Selleks palus autor uuringu kdigus anda hinnang mdlema reklaami, nii alkoholi kui alkoholivastase
reklaami kohta kolmes erinevas kiisimuses. Vastajad andsid hinnagu 10 palli siisteemis kiisimustes:
Kas  alkoholireklaamid/alkoholi ~ vastased  sotsiaalreklaamid  on  huvitavad?  Kas
alkoholireklaamid/alkoholi vastased sotsiaalreklaamid on hésti tehtud? Kas
alkoholireklaamid/alkoholi vastased sotsiaalreklaamid kdnetavad mind? Tulemuseks oli

vastupidine tulemus eelnevale tulemusele, kus alkoholi reklaam jéi vastajatele keskmiselt paremini

28



meelde. Selles osas sai alkoholivastane reklaam igas kiisimuses rohkem punkte, kui
alkoholireklaam. Tulemuse jargi on sotsiaalreklaamid huvitavamad (5,55p/2,56p), paremini tehtud
(5.80p/4,44p) ning kdnetavad rohkem (4,89p/1,56p) kui alkoholireklaamid (vt Joonis 19). Sellest
saame vilja lugeda, et inimesed on sotsiaalreklaamide suhtes paremini meelestatud suhtuvad
nendesse hésti. See omakorda soodustab neil reklaamis esitatavat infot omandada ja digel ajal
meenutada. Vastajate alkoholireklaami suhtumine ei ole nii hea, kui alkoholivastasesse reklaami.
Nad ei ole sellele nii vastuvotlikud ja ei talleta nendest sama palju teavet, kui alkoholi
antireklaamidest. Alkoholi keskmist suuremat meenuvust vOib podhjendada sellega, et

alkoholireklaame on alkoholi vastastest reklaamidest kordades rohkem ja neid nideb sagedamini.
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Joonis 18. Vastanute reklaami kdnetavus reklaami liigi 15ikes

Allikas: Autori uuring

Autor uuris eraldi alkoholireklaami kdnetavust TTU ja TLU naistudengite seas, et teha kindlaks
kas erinevate koolide naistudengite suhtumises reklaami leidub erinevusi. Andmeid vorreldes on
TTU ja TLU tudengite suhtumine ja hoiakud nii alkoholireklaami, kui alkoholi mdistlikule
tarbimisele kutsuvasse reklaami vaatamata ealisele erinevusele kiillaltki sarnased. TTU ja TLU
naistudengite poolt punktidega antud hinnangu jirgi olid TTU naistudengite arvates
alkoholireklaamid  natuke  huvitavamad (TTU-2.88p/TLU-2.54p). Histi tehtud olid

alkoholireklaamid vordselt mdlema kooli naisiilidpilaste arvates (4.41p/4.40p). Samuti konetasid
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alkoholireklaamid TTU naistudengeid natukene mdnevdrra rohkem, kui TLU naistudengeid

(1.79p/1.53p). (vt Joonis 19)
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Joonis 19. Vastanute suhtumine alkoholireklaami dppeasutuse 15ikes

Allikas: Autor uuring

Sarnase vordluse viis autor l4bi ka sotsaalreklaami suhtumise kohta ning tulemused olid eelneva
vordlusega pisut vastupidised. TLU naistudengite arvates olid sotsiaalreklaamid huvitavamad
(TLU-5,83p/TTU-4,84p), samuti olid TLU naistudengite arvates sotsiaalreklaamid paremini tehtud
(6,01p/5,29p) ja kdnetasid neid rohkem (5,20p/4,12p) (vt Joonis 20).

’ 5,83 6,01
6
5
g
c 4
£
£ 3 mTTU
2 .
ETLU
1
0
Huvitav Hasti tehtud K&netab
Majuvaldkond

Joonis 20. Vastanute suhtumine sotsiaalreklaami dppeasutuse 15ikes

Allikas: Autor uuring
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Autor soovis kindlaks teha asjaolu, kas naistudengite suhtumine reklaami vdib erineda vastavalt
vastanute vanusele. Selleks jagas autor vastanud kahte gruppi — kuni 25 eluaastat ja vanemad, kui
25 eluaastat ning vordles kahe grupi hinnanguid alkoholi- ja sotsiaalsreklaami huvitavusele,
valmistamise kvaliteedile ja kdnetavusele. Vastupidiselt autori oodatud tulemusele oli vanema

vanusegrupi suhtumine alkoholi reklaami parem kui noorema grupi oma (vaata Joonis 21).
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Joonis 21. Vastanute suhtumine alkoholireklaami vanusegruppide 16ikes

Allikas: Autor uuring

Suhtumine sotsiaalreklaami oli sarnaselt dppeasutuste vahelisel vordlusel suhteliselt tasavigine

(vaata Joonis 22).
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Joonis 22. Vastanute suhtumine sotsiaalreklaami vanusegruppide 1dikes
Allikas: Autor uuring
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Suures plaanis olid hoiakud reklaamidele sarnased ja peegeldasid iihtselt naistudengite suhtumist ja
hoiakuid, kuid autor soovis siiski vilja selgitada, kust tuleb erinevus ning kuna vanusegruppide
vaheline vOrdlus andis oodatust vastupidise tulemuse soovis autor vorrelda noorimat vanusegruppi
17-25 eluaastat dppeasutuse 1dikes. Sellest vordluset oli niiha senisest suuremaid erinevusi. TTU
tudengite suhtumine alkoholi reklaami oli positiivsem koikides kiisimustes vorreldes TLU
tudengitega. Naistudengite hinnangud kiisimustele olid vastavalt: Huvitav — TTU 2,62p/TLU
2,16p; Histi tehtud — TTU 4,10p/TLU 3,84p; Konetab — TTU 1,64p/TLU 1,02p (vt Joonis 23).
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Joonis 23. 17-25 aastaste astanute suhtumine alkoholireklaami dppeasutuse 15ikes

Allikas: Autor uuring

Vastupidiselt eelnevale oli TLU naistudengite suhtumine sotsiaalreklaami positiivsem, kui TTU
naistudengitel. Naisiilidpilaste hinnangud sotsiaalrklaami kohta kiisitud kdsimustele olid jargmised:
Huvitav — TTU 4,86p/TLU 6,44p; Histi tehtud — TTU 5,31p/TLU 6,04p; Konetab — TTU
4,31p/TLU 5,33p (vt Joonis 24).
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Joonis 24. 17-25 aastaste vastanute suhtumine sotsiaalreklaami vanusegruppide ldikes

Allikas: Autor uuring

Labiviidud reklaami suhtumise uuringust saab kokkuvdtvalt jareldada, et kdige suurem erinevus
reklaamidesse suhtumises oli TTU ja TLU naistudengite noorima vanusegrupi (17-25a) vastanute

vahel dppeasutuse 10ikes.

2.4 Jireldused ja ettepanekud TTU ja TLU naistudengite uurimusest

Toos ldbiviidud uuring niitas, et alkoholireklaamide tajumisel ja alkoholi tarbimise vahel on
moningane seos. Vastajad, kes tarbisid alkoholi tihedamini, suutsid meenutada ka rohkemate
alkoholireklaamide sisu. Ullatusena tuli autorile, et alkoholi tarbimine naistudengite seas on
suhteliselt viike. 123 uuringus osalejast tarvitab alkoholi kord kuus vdi harvem ning 30 osalejat ei
tarvita alkoholi {ildse. Pohjuseks voib olla, et iile poolte vastanuist olid noored (17-25 eluaastat)
ning nende tarbimisharjumused ei ole veel vidlja kujunenud. Seda enam on nende
tarbimisharjumused arenemisjirgus mojutatavad. Kuigi uuring oli ldbiviidud selgitamaks vélja
noorte naiste alkoholi tarbimishatjumused ja reklaami mdju sellele, selgus tédnu viikesele meesoost
kontrollgrupi vordlusele kinnitust tddemus ka TTU ja TLU tudengite seas, et mehed joovad
alkoholi rohkem iihe joomise korra jooksul, kui naised. Veel voib jireldada, et vastanute vastused

on enda tarbimise hindamisel on suhteliselt ausad ja diglased, selleks viidi uuringu kdigus libi
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kiisimused, millega sai vorrelda hinnangu paikapidavust. Vorreldi tarbimise sagedust ja vastaja
oma hinnangut oma alkoholi tarbimisele ja vastanute tulemused olid omavahel vordelised.
Naistudengid, kes tarbisid alkoholi harvem, andisd oma alkoholi tarbimisele ka vastava hinnangu.
Uuriti vastajate peamisi alkoholi ostmise kohti ning vorreldes tulemusi satatistikaameti uuringu
tulemustega vOib Oelda, et tulemused olid suhteliselt sarnased. Arvesse tuleb votta, et
statistikaameti uuringus olid kokku pandud iihte gruppi nii alkoholipoed kui ka muud
spetsialiseerunud poed. Saab jareldada, et antud kursuset66 uurimuse valim peegeldab suhteliselt
hésti kogu sihtriithma antud kiisimuses. Uuriti ka elukohaga seotud ostukétumist ja tulemustest
selgus, et linnas ja linnast véljas elavate naistudengite alkoholi ostmise sageduses ja alkoholi
varumises ei olnud statistiliselt olulisi erinevusi. Kiill aga esines linnas ja maal elavate

naistudengite tarbimisesageduse vahel statistile erinevus (p=0.00).

Reklaamitaju uurides selgus, et kui alkoholireklaame ndeb naisiilidpilane enamasti televisioonis
(64%) ja teistes kanalites markimisvairselt vihem, siis alkoholi vastaseid sotsiaalreklaame néeb
naistudeng samuti enam televisioonis (40%) ja suures osas ka internetis (29%) ning vilireklaamina
(13%). Reklaamidest arvuliselt méletati rohkem alkoholi reklaame, samas 1-2 reklaami maéletav
vastaja madletas rohkem sotsiaalreklaame, mida suurem oli meenuvate reklaamide arv, seda
suuremaks tousis alkoholireklaamide osakaal. Keskmiselt meenus iihele vastajale 1,94
alkoholireklaami ja 1,74 sotsiaalreklaami. Seda saab pdhjendada sellega, et alkoholi reklaamide
hulk, nii televisioonis, kui ka muus meediakanalis on kordades suurem, kui selle vastane reklaam.
Alkoholireklaamid on nédhtavad aastaringselt pidevalt, ning tootjaid ja levitajaid on palju.
Sotsiaalreklaame loob Tervisearengu Instituut koostods Sotsiaalministeeriumiga ja need on
inimestele ndhtavad periooditi erinevate kampaaniate raames. Vaatamata sellele, et inimestele
meenub rohkem alkoholi reklaamivaid reklaame, kui alkoholivastaseid reklaame, on nende hoiakud
sotsiaalreklaamide suhtes positiivsemad, kui alkoholireklaamide suhtes. Alkoholi vastased
sotsiaalreklaamid on vastanute arvates alkoholireklaamidest huvitavamad, paremini tehtud ja

konetasid neid rohkem.

Hoiakud on vdga suured harjumuse mdjutajad. Positiivne hoiak ning parem suhtumine
tervislikumasse elustiili ja ka tervist edendavasse kampaaniasse aitab kujundada ka inimese

igapdevaharjumusi, muutes inimese oma valikud ja tegevused talle endale mirkamatult paremaks
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ja tervislikumaks ja nii kujuneb aja moéddudes harjumus teha tervislikumaid valikuid ja jatta
korvale ebatervislikum (Sandra Tunajek 2006)

Kuna uuringust selgub, et tarbija on praecgu paremini meelestatud alkoholi vastase reklaami suhtes,
voib Oelda, et meie iihiskond on digel rajal ja me peaksime suutma seda ka nii hoida.

Autor toob siinkohal vélja kolm olulisemat punkti toetudes labiviidud uuringule:

e Hetkel on alkoholireklaam enamjaolt tarbijatele nihtav televisioonis ning sotsiaalreklaam
samuti televisioonis, kuid olulisel mééral ka internetis ning vélireklaamina. Juhul kui soov
on, et alkoholireklaam jouaks vdhemate tarbijateni, oleks vajalik rohkem reguleerida
telereklaami eetriaegu ja nditamise sagedust. Samas tuleks hoida alkoholi reklaami levik
piisavalt minimaalne ka teistes meediakanalites, eriti internetis, kuna itha rohkem on
inimeste igapdevaelu seotud internetiga ja on raske jdlgida, millistel tingimustel tépselt on
reklaam seal levitatud ja mis vanuses tarbijatele kéttesaadav. Ei ole otstarbekas reguleerida
reklaami vaid {ihes meediakanalis, kuna tootja leiab alati alternatiivi ja jouab tarbijani
monda teist kanalit voimendades. Tédna on suurim kanal alkoholireklaamis televisioon, kuid
peaksime vaatama tulevikku ja arvestama iitha suureneva meediavooluga internetis. Oluline
on luua siisteem, mis reguleeriks kdiki meediakanaleid vastavalt tema eriparadele.

e Autori uuringu kohaselt on alkoholireklaamid praeguse regulatsiooni tingimustes  vdhem
huvitavad ja ei koneta tarbijaid nii palju, kui sotsiaalreklaamid ja samuti on
sotsiaalreklaamid tarbijate arvates paremini tehtud. See on hea ndide, et iihiskonna
suhtumine ja hoiakud arenevad diges suunas ja libi selle loome noortele parema keskkonna,
mis on suurimaks mdjutajaks tema valikute ja tarbimisharjumuste kujunemisel. Autor leiab,
et siin on vastutus nii riigiorganitel, kui ka rahval enesel. Riik vdiks rohkem toetada
organisatsioone, kes tegelevad rahvatervise eesmirgil mdistlikule tarbimisele kutsuvate
kampaaniate ja teavitustooga, et mdistlikud valikud ja tervist sddstev eluviis kinnistuks
inimesele samamoodi nagu kommerts eesmargil tehtud reklaamid ja kampaaniad. Rahvas
teiselt poolt peaks olema samuti avatud parematele vddrtushinnangutele ja eelkdige nditama
eeskuju noorematele oma suhtumise ja tarbimisega, sealjuures sddstma oma tervist ja
hoidma enda ja oma ldhedaste heaolu.

e Rahvatervise seisukohast on alkohol Eestis liiga kergesti kéttesaadav. Enamus eestlastel on

voimalik osta alkoholi oma kodu vahetus ldheduses. Eestis on {ileriigiline &ine
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alkoholimiiiigipiirang ja Tallinnas on kange alkohoolse joogi miilik lubatud vaid
suuremates, kui 150 m? iildpinnaga kauplustes. See on {ihiskonna hoiakute muutmiseks hea
algus, kuid autor usub, et sellest jadb selgelt viheks, kui siiski igas toidupoes on vdimalik
osta likskdik kui suure etanoolisisaldusega alkohoolseid jooke. Parema iilevaate saamiseks,
tuleks uurida ka alkoholi miiligipiirangute modju tarbijakditumisele, kuidas mdjutaksid

erinevad piirangud ostukditumist ja kas see mojutaks omakorda ka tarbimisharjumusi.
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KOKKUVOTE

Momendil, kus oleme vastu votmas Eestis uut alkoholi- ja reklaamiseaduse muutmise seaduse
eelndud, ning kdivad vaidlused selle iile, kuidas alkoholi reklaam peaks vilja ndgema, mis sonumit
endas kandma ja millal ning kus seda eksponeerida voib, oli autoril hea voimalus kirjutada 16put66
alkoholireklaamist ja selle mdjust tarbimisele. Eesti Konjunktuuriinstituudi andmetel on suur osa
elanikest valmis muudatusteks alkoholipoliitikas ja on arvamusel, et alkohol vdiks olla raskemini
kittesaadav ja vihem reklaamitud. To0 eesmérk oli vélja selgitada, kuidas noored naistudengid
iildiselt suhtuvad alkoholi tarbimisse ja selle reklaami ning milline on nende enda tarbimine ja
ostukditumine ning kuidas nad tajuvad neile suunatud reklaame — nii alkoholireklaami, kui alkoholi
mdistlikku tarbimist propageerivasse sotsiaalreklaami. Selleks viidi t66 kiigus 1ibi uurimus TTU ja

TLU naistudengite seas nende alkoholi tarbimise ja reklaamidesse suhtumise kohta.

Antud t66 esimene osa andis lithikese iilevaate reklaami olemusest, tdi vélja olulised niited
alkoholireklaami mojust tarbija ostukditumisele ja tarbimisele ning alkoholi mdistlikku tarbimist
propageeriva reklaami moju. Esimese osa viimases peatiikis on tutvustatud hetke regulatsioone ja
eeskirju alkoholireklaamis. T66 wuurimuse kdigus wuuriti valimi demograafilisi andmeid,
tarbimisharjumusi, tarbimissagedust, alkohoolsete jookide eelistusi ja tudengite oma hinnangut
enda tarbimise kohta. Lisaks uuriti naistudengite ostukéitumist ja alkoholi varumist elukoha jérgi.
Viimases uuringu osas uuriti, kuidas reklaam mdjutab tudengite alkoholi tarbimist ja ostukditumist,
mis kanalitest ndevad nad reklaame, kui palju nad méletavad reklaame ja kuivord ning mil viisil on
nad nendest mdjutatud. Lisaks uuriti millised on nende hoiakud ja suhtumine alkoholireklaami ja

sotsiaalreklaami - kui huvitavad, kui hésti tehtud, ja kui palju need tudengeid konetavad.
Kokkuvdtvalt saab uuringu kéigus saadud tulemustest vélja tuua jirgmised olulised punktid:

e Leiti, et suure osa uuringus osalejate alkoholi tarbimine on suhteliselt vdike, ning meeste
kontrollgrupi ja naiste alkoholi tarbimise sageduses ei olnud erinevusi, kiill aga oli
erinevusi alkoholi tarbimise koguste suhtes. Kui pooled kiisitluses osalenud naised joid {ihe
joomise korral keskmiselt 1-2 jooki, siis pooltest meessoost vastanute seast joid 50% 3-4

alkohoolset jooki ja iilejaénud 50% 5-6 alkohoolset jooki.
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Naistudengid on oma alkoholi tarbimise hinnangu suhtes enda vastu ausad ja teadlikud oma
tarbimise kogustest. Labiviidud uuring nditas selgelt, et tudengid, kes tarbisid alkoholi
rohkem, hindasid oma tarbimist ka suuremaks ning tudengid, kes tarbisid vdhem hindasid
oma tarbimist vdiksemaks.

Elukoht ei omanud alkoholi ostukditumise kujunemisele uuringu jirgi statistiliselt erilist
téhtsus linnas ja linnast viljas elavate naistudengite vahel ning samuti linnast véljas ja maal
elavate tudengite vahel. Statistiline erinevus esines vaid linnas ja maal elavate tudengite
alkoholi ostmise sageduse vahel. Maal elavad tudengid osatavad alkohli harvem, kui linnas
elavad naistudengid.

Enamus alkoholi reklaame on naistudengitele nihtav televisioonis. Teistes meediakanalites
on alkoholireklaam harvemini esindatud. Sotsiaalreklaam on samuti enim néhtav
televisioonis, kuid see on tugevalt esindatud ka teistes reklaamkanalites nagu internet ja
vilireklaam.

Mitte iihtegi alkoholireklaami ja selle sisu ei suutnud meenutada 17% vastanutes ja samuti
ei suutnud ka 10% vastanutest meenutada iihtegi sotsiaalreklaami ja selle sisu. Keskmiselt
meenus igale vastanule 1,94 alkoholireklaami ja 1.74 sotsiaalreklaami. Vastuste jaotuses
leiti ka statistiline erinevus (p=0,00). Tudengeid, kes mailetasid 1-2 sotsiaalreklaami oli
rohkem, kui neid, kes madletasid 1-2 alkoholireklaami. Vastanuid, kes miletasid 3-10
alkoholireklaami oli rohkem, kui neid, kes miletasid ja suutsid meenutada 3-10
sotsiaalreklaami.

Alkoholi mdddukale tarbimisele suunavad reklaamid on uuringus osalejate hinnangul
huvitavamad, paremini tehtud ja kdnetavad neid rohkem, kui alkoholireklaamid. Igas selles
kiisimuses said sotsiaalreklaam vastanute kéest rohkem punkte, kui alkoholireklaam.
Vorreldes vastuseid kahe erineva Oppeasutuse vahel jdi iildine trend samaks. Véikesi
erinevusi esines vaid TTU ja TLU tudengite vastuste vahel selliselt, et TTU tudengite
keskmine hinne alkoholireklaamile huvitavuses ja kdnetavuses oli natuke suurem, kui TLU
tudengitel. Vastupidiselt alkoholireklaamile olid sotsiaalreklaamile hinnangut andes TLU
tudengite antud hinded natuke suuremad kdigis kolmes kiisimuses (huvitav, histi tehtud,
konetab) TTU tudengite hinnangutest. Kdige suurem oli erinevus noorima vanusegrupi
vastuste vahel, mis niitab selgelt, et erinevate gruppide meelestus ja vastuvotlikkus on

erinev.
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Uuringu tulemustest selgub, et alkoholireklaami suurem mdju avaldub tema suures osakaalus ja
pidevas kittesaadavuses ja rohkuses ning pidevas juurde tootmises. Kui reklaam saadab meid
koikjal, siis mdjutab see meie teadvust ja 1dbi selle ostukditumist ja tarbimisharjumusi. Alkohol on
meelemiirk ja selle turustamine nduab erikohtlemist, sealjuures kindlalt kokkulepitud reeglite ja
tavadega, mis on koigile iiheselt mdistetavad. Siinkohal saamegi teha valiku, kas tolereerime
kergemat alkoholipoliitika kdsitlust vdi votame kasutusele rangemad meetmed. Olulisim on, et
ithiskond areneks suunas, kus noortel oleks diged védartushinnangud. Neid védrtushinnaguid aitavad
luua keskond ja eelkdige inimesed tema iimber — vanemad, sdbrad, eeskujud. Kéesolevast to0st
selgub asjaolu, et elanikkond on digel suunal, dige suhtumisega ja valmis veel enam oma hoiakuid
muutma. Seda saab kindlasti teha ilma iihegi seaduse karmistamise voi leevendamiseta. Autor on
seisukohal, et poliitikud ja otsusetegijad peaks aktiivsemalt ja julgemalt positiivsetele muutustele

kaasa aitama ja ldbi korrektsema seaduse inimesi diges suunas juhatama.
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Advertising has a strong influence on consumer purchasing behavior, including the advertised
goods and services, consumption, and, of course, affects the advertising industry as a major
economic sense for us all. Advertising activities are regulated by different laws and guidelines,
which include the ethical standards and good practices. Specific products such as alcohol,
however, require more stringent requirements in every field, so handling, sales and advertising.
Excessive alcohol consumption is one of the root problems of society, which continues to evolve
enormous variety of common concern, and it is therefore necessary to lead alcohol consumption

at national level.

I chose this topic because at the moment there is amendment to the Act of alcohol advertising
law, which main purpose is the protection of public health, alcohol-related health and social

damage resulting from the reduction of alcohol consumption and the harm reduction.

The research is based on the problem to find out how much is consumer purchase behavior and

consumption affected by the alcohol advertising and anti-alcohol advertising.

The aim of this thesis is to identify how the students perceived alcohol advertising and anti-

alcohol advertising and how it affects their alcohol consumption.
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The research tasks are:

e Briefly introduce the advertising, its components, and the psychology of advertising in
general, and to provide an overview of the current policy of alcohol advertising in Estonia.

e Investigate the students of Tallinn University of Technology, Tallinn College and Tallinn
University students alcohol consumption habits and purchasing behavior.

e Find out what are the Tallinn University of Technology, Tallinn College and Tallinn
University students perceptions of alcohol advertising and social advertising.

e Examine students assessment of their own consumption and attitudes towards
advertisements.

e Analysis the survey results and making conclusions at the extent to which advertising

influences the consumption habits of the female students.

At the first part thesis there is theoretical literature on the basis where author gives a brief
overview of the history advertising, and brings out the various forms of advertising and parts -
when and why they are used. Then it introduces briefly the impact of advertising and advertising
psychology. How advertising affects consumer consciousness and its impact on consumer
purchase behavior and consumption. At the end of the first part, the author introduces legislation
regulating the marketing of alcohol, the current alcohol policy and alcohol advertising rules, and

brings out the ethical perspective.

The second half of the thesis is empirical part where author gives an overview of the Tallinn
University of Technology, Tallinn College and Tallinn University students research. Explains the
sample, and presents the results of the survey of students in consumption patterns and purchasing
behavior, and outlines the results of a study advertising impact. It also compares together with
TUT and TU students from a variety of survey results. Lastly, the author outlines the conclusions

and proposals of the study.

I believe this thesis could provide interest to both opposed parties who are in favor and against
the know alcohol advertising regulations and also would give interest to all the society in general
because the work will bring out multitude of indicators of young consumers purchasing behavior

and consumption.
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Summed up, conclusion of this thesis are:

e [t was found that a large proportion of trial participants, alcohol consumption is relatively
small, and the men and women in the frequency of alcohol consumption, there were no
differences, however, there were differences in alcohol consumption quantities.

e Students are honest and aware their alcohol consumption and quantities. The conducted
survey clearly showed that students who consumed alcohol more rated their consumption
bigger, and the students who consumed fewer rated their consumption lower.

e Residence did not have any affect to alcohol purchasing behavior between students living the
city and outside the city, as well as between students living outside the city and students
living in country side. A statistical difference was seen in the students living in city and
students living in country. Students living in the countryside are buying alcohol less
frequently than students living in town.

e The majority of alcohol advertises are visible on television. Alcohol advertising in other
media are rarely represented. Social advertising is also the most visible on the television, but
it has a strong presence in other channels such as the Internet and outdoor advertising.

e None of alcohol advertising and its contents could not be recalled by 17% of respondents as
well as 10% of respondents could not recall a single social advertising and its contents. On
average, every respondent remembered 1.94 alcohol advertising and 1.74 social advertising.

e According to respondents, anti-alcohol advertises were more interesting, better made, and

speaks to them more than alcohol advertises.

The survey results indicate that the greater the impact of alcohol advertising have on its base, and
a large proportion of continuous availability and abundance, and constantly in production. If the
advertises are sending us everywhere, it affects our consciousness and through that the purchase
behaviors and consumption habits. Alcohol is a poison and alcohol marketing requires special
treatment, thereby strongly agreed rules and practices. Here, we can make a choice, either
tolerates lighter approach to alcohol policy or take stricter measures. The most important is that
society develops in the direction in which the young people have the right values. These values
will help to create a particular environment and also people around her - parents, friends, role
models. This thesis reveals the fact that the population is on the right direction, with the right

attitude and the more willing to change their attitudes. This can also be done without any
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tightening of the law, or relief. Authors opinion is that politicians and decision-makers should
more actively and boldly contribute to positive change in the law, so this can lead people

correctly in the right direction of healthy society with right values.
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LISAD

Lisa 1. Kiisitluse ankeet

Kiisitlus on koostatud TTU Kolledzi tudengi Olev Olenko poolt kursusetdd tarbeks, kus ta piiiiab vilja selgitada,

tudengite alkoholi tarbimisharjumusi.

= II kuidas mé&jutab alkoholi reklaam ja teiselt poolt alkoholi m&ju ning riske ennetav reklaam TTU Kolledzi

Tommake sobiva variandi numbrile ring iimber Téinud koigile vastajatele!

1 Tarbin alkoholi:
1. ei tarvita Uldse 2. kord kuus vdi vdhem 3. kaks kuni neli korda kuus
4. kaks kuni kolm korda néddalas 5. neli ja rohkem korda nadalas
2 Uhel alkoholi joomise paeval joon tavaliselt ..... alkoholi sisaldavat jooki (jook= pool viinapitsi (20-25 ml) pool kannu &lut (280 ml) 1 ki veini (120 ml)
1. eijoo lldse 2. Uks kuni kaks 3. kolm kuni neli
4. viis kuni kuus 5. seitse kuni Uheksa 6. kiimme ja rohkem
3 Alkohoolsetest jookidest eelistan:

1. Kanget(Viin, konjak, Viski) 2. Lahjat(Qlu, Siider, Kokteil)

w

. Vein, Vahuvein, Prosecco

Tommake ring iimber numbrile vastavalt: 0- vdide ei vasta toele, 10- vdide on téielikult tdene

5. Joon alkoholi liiga sageli 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6. Joon alkoholi korraga liiga palju 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Joon alkoholi, kuna mu s8brad joovad samuti 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8. Mu sdbrad joovad liiga palju 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10|
9. Alkoholi joomine teeb suhtlemise lihtsamaks 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
10. Alkohol teeb tuju paremaks 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10|
11. Alkohol peletab igavust 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
12. Tunnen ennast vabamalt, kui olen alkoholi tarbinud 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
13. Alkohol aitab mul ebameeldivused unustada 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
14. Alkoholi tarbimine aitab t8sta mu enesehinnagut 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tommake sobiva variandi numbrile ring iimber

15 Ostan alkoholi tavaliselt:

1. Suurest toidupoest 2. Alkoholipoest 3. Vdikesest mugavuspoest

3. Tanklast 4. MUU i
16 Alkoholi reklaam hakkab enim silma:

1. Televisioonis 2. Trikimeedias 3. Internetis

4. Vilireklaamina 5. MUU...ooniiiiiiiiiiiiiiiiiiiecic e
17 Ostan alkoholi:

1. Ei osta Uldse 2. Kord kuus v&i vahem 3. Kaks kuni neli korda kuus

4. Kaks kuni kolm korda nadalas 5. Neli ja rohkem korda nadalas
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Tommake ring iimber numbrile vastavalt: 0- vdide ei vasta toele, 10- vdide on téielikult tdene

18 Alkoholi reklaamid on huvitavad 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
19 Alkoholi reklaamid on hasti tehtud 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
20 Alkoholi reklaamid k&netavad mind 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
21 Alkoholi reklaam majutab minu ostu 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
T?VBIIS'GIt tarb|“n ostetud alkoholi peale ostu 1-2 0 1 ) 3 4 5 6 7 3 9 10
22 paeva jooksul dra
Ost: Ikoholi tes ki tes pik k
.s an alkoholi suuremates kogustes pikemaks 0 1 2 3 4 5 6 7 3 9 10
23 ajaks
24 Mul on kodus alkoholi tagavara 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
25. Suudan meenutada vahemalt .....(kirjuta number) alkoholi reklaami ja selle sisu.
Tommake sobiva variandi numbrile ring iimber
26. 5
Alkoholi liigtarvitamise vastased kampaaniad ja info alkoholi m&jude ja riskide kohta on enim nédhtav:
1. Televisioonis 2. Trikimeedias 3. Internetis
4. Vilireklaamina 5. Muu....
27. Suudan meenutada vdhemalt arbimisest tuleneva riskikditumise ennetamise
kampaaniat ja selle sisu.
Tommake ring iimber numbrile vastavalt: 0- vdide ei vasta toele, 10- vdide on taielikult tdene
28. Tean alkoholi tarbimisest tulenevaid riske 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
29. Tean kuidas alkoholi tarbimine kahjustab minu tervist 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
30. Tarbin alkoholi alati kohusetundlikult 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
31. Tean kust leida infot alkoholi mdjust tervisele 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
32. Tean kust leida abi alkoholi probleemi korral 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
33. Info alkoholi mdjust tervisele on kergesti kdttesaadav 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
Sooviksin saada rohkem infot alkoholi mdjust ja riskidesi
34. tervisele 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
Reklaamid ja kampaaniad alkoholi mdjust ja riskidest or
35. huvitavad 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
Reklaamid ja kampaaniad alkoholi mdjust ja riskidest on hast
36. tehtud 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
Reklaamid ja kampaaniad alkoholi md&just ja riskidesi
37. koénetavad mind 0 1 2 3 4 5 6 7 8 < 10
Vastaja andmed (tdmmake rist sobivasse ruutu)
v v [ v [ ] ]
eestlane venelane muu
vanus I | L | I | L | 1
17-25 26-35 36-45 46 - 55 56 ja vanem
haridus I | L | I | L | 1
16pet.kesk kesk kesk-eri korgem magister
kool, eriala ja kursus
perekonnaseis | | | | | | | | |
vallaline abielus Vaba-abielu lahutatud lesk
elukoht :l
linnas linnaldhedal maal maal
palgaskaala (eurodes) :l |:| |:|
alla 400 401-600 601-800 801-1000
1001-1200 1201-1400 1401-1600 iile 1600
leibkonna suurus (inimesi) | | | | | | | | | |
1 2 3 4 5 Ule§

TANUD!
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