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ABSTRAKT

Kédesoleva bakalaureusetoo ecesmirk oli vélja selgitada 18-24 aastaste noorte hoiakud
alkoholireklaami suhtes, lahja alkoholi néitel. Alkoholireklaamile on seatud mitmed piirangud,
kuid siiani pole teada millised hoiakud on nendel noortel alkoholireklaami suhtes, kes on

tdisealised ja voivad seaduslikult antud toodet tarbida ja osta.

Alkoholireklaami piiramise eesmirk on eelkdige kaitsta inimeste tervist, vihendada alkoholi
tarbimisest tingitud kuritegusid, tagada lastele normaalne kasvukeskkond. Eriti mdjutatud on
noored, kes on ndus katsetama ja proovima, kelle vairtushinnanguid ja hoiakuid on lihtne
kujundada. Alkoholireklaami piiramisse panustatakse jarjest enam, kuna ajaga on muutunud

kohad ja kanalid kuidas reklaam jouab inimesteni.

Too eesmirgi saavutamiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit. Uuringu tarbeks koostati
ankeetkiisimustik, millele vastas kokku 112 inimest. Loplikuks valimi suuruseks jédi 101 inimese

vastused, mille pohjal teostati to0s analiiiis.

Uuringust selgus, et lahja alkoholi reklaamid jddvad histi meelde ja neid mailetatakse. Noorte
jaoks ei ole reklaam otseselt positiivne ega ka negatiivne. Kiill on positiivne mdju kditumuslikele
hoiakutele, lahja alkoholi reklaam ei suurenda soovi antud toodet tarbida ja osta. Reklaamis
sisalduva tervise hoiatusteksti noorteni jdudmine on viga hea, kuid sellel puudub efektiivsus, et
noored tunneksid sellel endaga seost. Alkoholireklaami piiramisse suhtutakse positiivselt ja

nédhakse, et piirangud on vajalikud ja seda tuleb teha.

Votmesonad: hoiakud, noorte hoiakud, tervisealased hoiatused, reklaam, alkohol



SISSEJUHATUS

Maailma Terviseorganisatsiooni (WHO — World Health Organisation) 2014. aasta andmetel
tarbiti Eestis 2008-2010 aastatel keskmiselt 10,3 liitrit puhast alkoholi tdiskasvanud inimese
(vanus 15+ aastat) kohta. Vordluseks oli see nditaja Skandinaavia maades vdiksem, Norras tarbiti
7,7 liitrit ja Rootsis 9,2 liitrit inimese kohta. (WHO 2014) Alkoholi tarbimine on Eestis
probleemiks, selle tarbimise ja kahjulikkude mojude vahendamisega tegeletakse jarjest rohkem.
Uheks vahendiks on alkoholireklaami piiramine. Viimasel aastakiimnel on alkoholireklaami
piiramine olnud jarjest rohkem aktuaalne, kuna vahepeal on toimunud arengud ja muudatused
tarbijate harjumustes, toodete kittesaadavuses, reklaamide levikus ja kanalites. Esimeste

suuremate muudatusteni joutakse kdesoleval aastal.

Uurides alkoholireklaamide ja noorte kohta tddes autor, et antud teemat on uuritud véhe. Sellest
tulenevalt on t66 probleemiks vihene teave, millised on noorte hoiakud alkoholireklaami suhtes.
Tulenevalt t66 probleemist on 10put6d eesmirgiks vilja selgitada, millised on noorte hoiakud
alkoholireklaami suhtes ja selle piirangutesse.
To66 eesmaérgist tulenevalt on autor piistitanud jargmised uurimiskiisimused:

e Millised on noorte hoiakud alkoholireklaami suhtes?

e Millised on alkoholireklaamile seatud piirangud?

e Milliseid reklaamis ndahtud hoiatusi mérgatakse ja kas need muudavad tarbimise soovi?

e Kas noorte hinnangul on alkoholireklaam rohkem piiratud kui teiste toodete reklaam?

Autor kitsendas t60s uuritavat vanuserithma ja uuritavaks vanusegrupiks on 18-24 aasta vanused
Eesti noored, kes on alles tdisealiseks saanud ja kellel on lapsepdlvest kaasa voetud milestused,
uskumused, veendumused ja hoiakud. Lisaks on tegemist vanusega, kes voib ja saab alkoholi
ametlikult osta ja tarbida, ning nende vastused on seetdttu vihem mojutatud. Lisaks on uuritavat

teemat kitsendatud lahja alkoholi nditele, kuna tarbimist alustatakse lahjast alkoholist ja ka



taiskasvanud tarbivad statistiliselt kdige enam lahjat alkoholi. (TAI, Alkoholi turg, tarbimine ja
kahjud Eestis. Aastaraamat 2015)

Kéesolev bakalaureusetdo sisaldab kolme peatiikki, millest esimene on teooria. T60 teoreetilises
osas annab autor iilevaate hoiakute olemusest, hoiakute kujunemisest ja piisimisest ning
muutmisest. Teises peatiikis kirjeldab t66 autor alkoholipoliitikat Eestis ja annab iilevaate
alkoholi reklaamimisest Eestis ja sellele seatud piirangutest. T66 kolmandas peatiikis tutvustab
autor empiirilise uuringu meetodit, kirjeldab uuringu analiilisi protsessi, esitab analiilisitulemuste

pohjal jareldused ja teeb ettepanekuid edasiseks tegevuseks.

Autor soovib tinada bakalaureuset6o juhendajat Eliis Salmi ja koiki uuringus osalejaid.



1. HOIAKUTE TEOREETILISED ALUSED

Kéesolev peatiikk tutvustab hoiakute teoreetilisi aluseid, annab {iilevaate hoiaku olemusest,

hoiaku kujunemisest ja piisimisest ning hoiaku muutmisest.

1.1. Hoiaku olemus

Eesti digekeelsussonaraamat defineerib hoiakut kui kehahoidu, isikupérast laadi voi suhtumist
(OS 2013 sub hoiak). Maistet hoiak kasutas esmakordselt Jung (1923), kirjeldades seda kui
valmisolekut reageerida ja vastata. Hoiakute objektiks (nimetatakse objektiks voi eesmaérgiks)
voib olla asi, inimene voi abstraktne idee. Hoiakud on seotud mitmete erinevate valdkondadega,
kaasa arvatud turundus (hoiakud tootesse), reklaamimine (hoiakud reklaami), poliitilised
kaitumishoiakud (hoiakud poliitikutesse, valimistesse) ja tervis (hoiakud uutesse ravimitesse,
tervishoiustisteemi). Hoiakud vdivad olla spetsiifilised voi neid saab iildistada objektidele.

(Albarracin, Shavitt 2018)

Hoiakuid on arvukalt médratletud. Fishbein ja Ajzen méadratlesid hoiakuid kui ,,0pitud
eelsoodumusi, reageerimaks piisivalt soodsal vdi ebasoodsal viisil antud objekti voi isiku voi

stindmuse suhtes* (Fishbein, Ajzen 1975).

Hoiak on inimese reageerimine Kkindlal oodatud viisil. Eristatakse kolme liiki hoiakuid:
suhtumuslikke, sotsiaalseid ja sattumuslikke. Hoiakud viljenduvad koige selgemalt ja tiitipiliselt
hinnangutes kellegi voi millegi suhtes. (Bachmann, Maruste 2011, 359) Samas saab ka hoiakut
defineerida kui Opitud viisi reageerida teatud objektile meeldivalt voi mittemeeldivalt. Oma
hoiakuid viljendavad inimesed ndustumisega voi mittendustumisega. (Mackay 2005, 35) Hoiak

voib avalduda ka varjatud kujul, nii et selle mojust saadakse aru alles siis, kui millelegi



reageeritakse kditumuslikult voi tajutdlgenduste kaudu. Samas voib olla hoiak ka enesele

teadvustatud ja vastavalt sellele kiitutaksegi. (Bachmann 2009, 80)

Hoiakutel on mitmed olulised funktsioonid. Hoiaku moju on kéitumisele motiveeriv ja suunav.
Tunnetusliku poole pealt aitavad hoiakud lahti motestada asju ja siindmusi ja luua nendes
omavahelist kooskdla. Hoiakud motestavad saadud kogemusi ja annavad aluse hinnangule.
Lisaks viljendavad hoiakud isiksust ennast, kirjeldavad tema omadusi ja vaartuseid. Hoiakute
kaudu inimesed suhtlevad ja vahetavad informatsiooni. Lébi hoiakute Kkaitsevad inimesed ka
iseennast ja vidhendavad endale tekitatavaid voOimalikke kahjulikke mojusid. Hoiakud
kujundavad maailmavaate, ndgemuse ja tdekspidamised, arvestades juba ka olemasolevaid
hoiakuid. (Bachmann, Maruste 2011, 360) V&ib 6elda, et olemasolevaid hoiakuid kasutame me
igapdevaselt ja tdnu nendele saame me teha kiireid valikuid oma kditumises ja otsustes.
Otsustamine on lihtsam, kui meil on olemas varasemast malestus voi kogemus, seetdttu on

lihtsam otsustada selle tile, mis on varasemast juba tuttavlik.

Hoiakud sisaldavad kdike mis inimesel meeles on, alustades igapdevastest asjadest, inimestest,
riihmadest ja ideedest. Hoiakute mudelid vdivad erineda ka selles, kas need on salvestatud méillu
varasemast ajast voi on loodud kiiresti kattesaadavad informatsiooni pohjal, mis sellel hetkel
olemas oli. Joonis 1. (Bohner, Dickel 2011) selgub, et on erinevad ldhenemised, kas mudel on
stabiilne, vahepealne voi muutuv. Hoiaku definitsioone on erinevaid, kuid tildiseks omaduseks
on neile see, et inimene viljendab ennast 14bi oma hoiakute. Schwarz néeb hoiakuid pigem kui
hindamisotsusteid, mis ei ole isiklikud ja mis pdhinevad kittesaadaval teabel. Samamoodi nieb
Gawronski ja Bodenhausen hoiakuid sellisena, mis on loodud kéittesaadava info pdhjal ja
rohutavad kahte sisendprotsessi. Conrey ja Smith rohutavad, et hoiakud soltuvad ajast, mitte ei
ole piisivalt méllu salvestatud. Eagly ja Chaikeni mudel ndeb hoiakut, kui psiihholoogilist
tendentsi, mida saab hinnata. Cunninghami mudel kujutab seisukohta, et praegused hinnangud
on suhtelised. Igal vaatel on omad tugevused ja piirangud. Samas osad mudelid ndevad hoiakute
suurt stabiilsust isegi muutuvates oludes. Nii nditeks peetakse stabiilseteks hoiakuteks neid, mis

on salvestunud pikaajalises mélus. (Bohner, Dickel 2017)
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Joonis 1. Hoiakute definitsioonid, mis on jérjestatud stabiilsuse alusel (vasak) voi ajutise

piisimise alusel (parem)

Allikas: Bohner, Dickel (2011)

Tépselt ithesugust definitsiooni hoiakutele ei ole olemas ja seda on raske anda. Kiill aga on osad

mudelid omavahel sarnasemad ja 1opliku tulemusena on jareldus kdigil iiks, et inimene kaitub

vastavalt oma hoiakutele.

1.2. Hoiakute kujunemine ja piisimine

Hoiakud méédravad éra isiku eelistused, kalduvused, huvid, suundumused jms. Hoiaku kolm

olulist komponenti on (Bachmann, Maruste 2011):

e tunnetuslik- mida isik tunneb hoiakuobjekti suhtes, kas hinnang on positiivne, neutraalne,

vO1 negatiivne;

e emotsionaalne- tdekspidamised ja arusaamad mis tekivad hoiaku objektist;

e kiitumuslik- kuidas isik tegelikult reageerib hoiaku objektile.



Koigil kolmel komponendil on oluline osa hoiaku kujunemisel ja need on omavahel sdltuvad.
Kéitumuslik komponent soltub kahest teisest komponendist. Hoiak on vahepealne liili tajutavast

maailmast, siindmustest ning isiku poolt neile antud. (Bachmann, Maruste 2011)

Hoiakud vd&ivad kujuneda mélu pohistel hinnangutel, mis tekivad kiiresti olemasoleva info
pohjal. Mélu pdhised hoiakud, mis on salvestunud méallu ja uued hoiakud mis on just tekkinud,
voivad esineda sama objekti suhtes koos. Sellises olukorras valib inimene endale hoiaku, mis
talle lahedasem tundub. (Bohner, Dickel 2011) Hoiakute tiheks omaduseks kahe inimese vahel
on iilekandumine iihelt teisele, samamoodi vdivad need iile kanduda ka grupile. Lisaks vdib
viéita, et negatiivne kandub rohkem iile kui positiivne, kui need esinevad koos. (Ratliff, Noseks
2011) Saab 6elda, et kui inimene kellel on olemas teadmised ja kogemused, ning ta jagab neid,
siis see info on hoiaku kujunemise aluseks. Leitud on ka tdendeid, et individuaalsed faktorid
(nditeks enesekontroll) on olulised hoiakute kujunemisel, muutumisel ja pilisimisel (Eagley &
Chaiken 1993). Kokkuvdtvalt saab viita, et hoiakud on dpitud. Opitud on need libi oma
varasemate kogemuste, hinnangute, info kogumise ja teistelt teabe saamise teel. Reklaamimine
proovib samuti muuta hoiakuid. Néiteks riigi tellimusel on tehtud erinevaid tervist edendavaid ja

alkoholi tarbimise vihendamise kampaaniaid. (Mackay 2005)

Fishbeini ja Ajzeni teooria kohaselt on hoiakud dpitud. Me omandame hoiakud oma tavapéarase
elu kaudu, osa saame kaasa lapsepolvest oma perekonnalt ja osa saame nendelt inimestelt kellega
suhtleme. (Hayes 2002)

Hoiakud erinevad oma tugevuse poolest. Hoiaku tugevus soltub motteviisist ja tegevusest eri
situatsioonides. Moni hoiak on tugevam kui teine. Tugev hoiak on selline, milles on inimese

motted, kavatsused ja kéditumine. (Howe, Krosnick 2017)

Hoiakud on piisivad kui tajutakse, et samad tundmused ja hoiakud on teistel inimestel. Hoiaku
imber tekib grupp inimesi, kes jagab samasuguseid védrtusi ja hoiakuid, seetdttu see piisib ka
kindlamini. (Ibid.)

Tugevatel hoiakutel on neli omadust: nad on muutustele vastupidavad, stabiilsed ajas,

tunnetuslikult mojuvoimsad ja mojutavad tegevust. Arvatakse, et hoiaku olulisus tekib inimesele
10



1abi usutavuse seisundi: isiklik hoiak viib inimese protsessi, kus ta ise to6tleb andmeid, teeb
otsuseid ja tegutseb vastavalt sellele (Howe, Krosnick 2017). Selliselt peaks hoiak olema tugev,
kuid ometi kiitutakse vahel teistmoodi. Moned otsused on tehtud véga kiirelt. Hea ndide on kui
toidupoe kassas jérjekorras seistes, oOstetakse sealsamas olevaid {illatusmunasid voi

narimiskummi. Sellise kditumisviisi saab nimetada spontaanseks, mis ei kujunda hoiakuid ja mis

ei kordu ajas. (Ibid.)

1.3. Hoiakute muutmine

Kui soovitakse teada, kuidas inimene tulevikus kéaitub voi toimib, siis uuritakse olemasolevaid
hoiakuid. Nende hoiakute pealt saab ette ennustada teatud kindlat kaitumist tulevikus.

(Bachmann, Maruste 2011, 359)

Tavaliselt eeldame, et lapsed koristavad ise oma tuba ja valimistel toetatakse diget kandidaati ja
minnakse just teda valima. Otsitakse vOimalusi suitsetamise vdhendamiseks, teadusprojektide
jaoks otsitakse rahastajaid ja tehtud toole heakskiitu. Uks vdimalus selleks on muuta hoiakuid.
Kuid kui hoiakud on piisivalt méllu salvestunud ja mingil hetkel tuletavad end méilus meelde, Siis
on muudatusi raske teha. Kui hoiakud pohinevad ajutistel kaalutlustel, nagu meeleolu mingil
ajahetkel, siis on hoiakuid alati voimalik muuta. Tdenéoliselt on hoiak osaliselt milu pShine ja
osaliselt jooksvalt konstrueeritud, mis on kooskdlas tdnapidevase arusaamisega infotdotlemisest.

Selline mudel vdimaldab hoiaku muutusi ja stabiilsust. (Albarracin, Shavitt 2018)

Hoiakuid on vdimalik muuta pohjendatud argumente kasutades, lasta inimestel ise otsustada kas
pakutud jireldused on tdesed vOi mitte. VOi rohudes positiivsetele tagajargedele. Néiteks kui
Iopetada suitsetamine on tervis parem ja toidu maitse muutub paremaks. Voi siis rohudes
negatiivsetele tunnetele, nditeks suitsetamist mitte l10petades kahjustuvad kopsud ja jaddakse
haigeks. (Mackay 2005, 36)

Voib viita, et mida enesekindlamad on inimesed oma enesehinnangutes mojutavatele teadetele
reageerides, seda suurem on tdendosus, et hoiakud muutuvad. Hoiakute muutmisel on oluline osa

emotsioonidel. Uks ja sama tajumus ja jireldus, milleni inimene jouab reklaami vaadates,

11



muudab hoiakut olenevalt sellest, mis tujus ta hetkel on. Olulisel kohal hoiaku muutmisel on
allika usaldusvéirsus. (Bachmann, Maruste 2011, 366) Hea tuju korral on inimesed ise

positiivsemad oma kéitumistes ja otsustes, nii tekib emotsiooni pealt uus positiivne hoiak.

Festinger vditis, et hoiaku muutumine on seotud tunnetusliku ebakdlaga. Ebakola tekib, kui meie
hoiakud ei toeta iiksteist ja ei sobitu omavahel kokku. Tunnetuslikku ebakdla saab muuta, Kui

muuta iihte hoiakut vdi lisada teisi, et ei tekiks konflikti. (Hayes 2002)

Hoiakuid on ka muudetud. Vaadates tagasi ajas 1980ndatesse aastatesse kui mobiiltelefonid
hakkasid alles levima, ei tundnud enamik inimesi nende jargi vajadust voi pidasid kalliks
ekstravagantsuseks. (Mackay 2005, 7) Turu-uuringufirma GFK Retail Technology andmetel
osteti Eestis 2016. aastal 404 800 uut mobiiltelefoni (Postimees 2017). See tdhendab, et iga
kolmas eestlane soetas endale uue telefoni ja lisaks on veel need inimesed, kes kasutavad oma

olemasolevat telefoni. Mobiiltelefoni omamine on tdnaseks uus normaalsus.

12



2. ULEVAADE ALKOHOLIPOLIITIKAST JA
ALKOHOLIREKLAAMIST EESTIS

To6 teises peatiikis annab autor {ilevaate alkoholipoliitikast Eestis ja alkoholirekaami
piirangutest. Esimeses alapeatiikis kirjeldab autor tdnast alkoholipoliitikat Eestis. Teises
alapeatiikis tutvustatakse reklaami ja peamiseid reklaamikanaleid. Kolmandas alapeatiikis

tutvustatakse alkoholireklaamile seatud piiranguid ja planeeritavaid muudatusi.

2.1. Alkoholipoliitika Eestis

Euroopa koolinoorte alkoholi ja muude sdltuvusainete uuringu (ESPAD - The European School
Survey on Alcohol and other Drugs) 2015. aasta aruande kohaselt pidas Eestis 73%
koolidpilastest alkoholi kittesaadavust kergeks. 86% Opilastest on tarbinud alkoholi alaealisena.

Enamasti eelistatakse juua 6lut voi siidrit. (ESPAD 2015)

Tervise Arengu Instituudi (TAI) poolt valminud uuringus, kus uuriti tdiskasvanud inimeste
tarbimisharjumusi selgus, et 2016. aastal olid kdige populaarsemad alkohoolsed joogid vein ja
vahuvein, mille tarbijaskond suurenes veelgi samal aastal. Tarbijad eelistavad kangetele
jookidele lahjasid, nende tarbijaid on rohkem ja neid tarbitakse sagedamini. (TAI, Alkoholi turg,
tarbimine ja kahjud Eestis 2017) Selgub, et olenemata vanusest eelistatakse tarbida lahjat
alkoholi. Uheks pdhjuseks vdib olla ka tooteiihiku hind, mis lahjal alkoholil on viiksem kangest

alkoholist.

Alkoholi miitiki ja reklaami reguleerivad Eestis mitmed erinevad digusaktid ja seadused, néiteks
alkoholiseadus, alkoholi-, tubaka-, kiituse- ja elektriaktsiisi seadus ja reklaamiseadus. Alkoholi
tarvitamisest tekitatud kahjusid on reguleeritud liiklusseadusega ja karistusseadustikuga.

Seaduste jalgimise iile teostab jarelevalvet Politsei-ja Piirivalveamet ja Tarbijakaitseamet.
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Alkohol ei ole tavapirane toode, sellepdrast on selle miiiik, reklaam ja tarbimine mitmete
erinevate seadustega, direktiividega ja aktsiisidega reglementeeritud. Alkoholi tarvitamisega
kaasnevad liihiajalised ja pikaajalised probleemid. Negatiivse poole pealt on kasvanud
alkoholiga seotud registreeritud kuritegude arv, aastal 2016 oli selliseid kuritegusid juba kaks
korda rohkem kui 2012. aastal. Samamoodi on kasvanud ravikulud alkoholist pohjustatud
haiguste raviks. (TAI, Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis 2017) Alkoholipoliitikale
tdhelepanu juhtimiseks koostati esimest korda 2012. aastal Sotsiaalministeeriumi poolt
»Alkoholipoliitika roheline raamat*. Raamatus toodi vilja pohimotted kuidas vdhendada alkoholi
tarbimist. Raamat sai heakskiidu paar aastat hiljem. Alkoholipoliitika eesméirkidena toodi seal
vélja (Sotsiaalministeerium 2014):

e vihendada alkoholi tarbimist;

e piirata alaealiste alkoholi tarbimist;

e tagada turvaline elukeskkond, vihendada alkoholi tarbimisest pohjustatud kuritegevust,

vihendada tervisekahjusid;

e arendada vilja ravi-ja rehabilitatsiooniteenused soltuvusega inimestele.

Uldiselt vdib ndustuda, et alkoholipoliitika all peetakse silmas tegevusi, mis on suunatud

alkoholi tarvitamisest tingitud tervise- ja sotsiaalsete kahjude viahendamiseks ja ennetamiseks.

Alkoholi tarvitamine avaldab tdsist mdju inimeste tervisele ja seda peetakse itheks suurimaks
riskifaktoriks iiletildiselt rahva tervisele. Toestatud on, et joomisel on kahjulikud mojud tervisele
ja avalduvad sotsiaalsed tagajarjed. Selle tagajarjel kasvab haiguste hulk, liiheneb eluiga,
suurenevad vigastused ja dnnetusjuhtumid (TAI, Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis 2017).

2015. aastal valmis juhend ,,Voimalused alkoholipoliitika rakendamiseks kohalikul tasandil.
Juhendmaterial kohalikele omavalitsustele” kohalikele omavalitustele tegevuste planeerimiseks

alkoholipoliitika valdkonnas (Sotsiaalministeerium 2015).

1989. aastal taasloodi Eestis Karskusliit, mis on Eesti Vabariigis 1922. aastast tegutsenud Eesti
Karskusliidu odigusjarglane. Karskusliit on tihendus, mis on votnud oma sihiks karskuse

propageerimise. (Alkohol ja Kogukond)
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Alkoholi liigtarvitamise ennetamiseks on koostatud Rahvastiku tervise arengukava aastateks
2009-2020, kus selle kohta on eraldi alapeatiikk ,,Tervislik eluviis“ (Sotsiaalministeerium,
Rahvastiku tervise arengukava 2009-2020). Mis toob vilja tervislike eluviiside vajalikkuse ja
arengukava, hoidmaks éra tervisekahjusid ja nende vihendamist. Lisaks on kéivitunud Euroopa
Sotsiaalfondi rahalise abiga programm ,,Kainem ja tervem Eesti“. Mille raames TAI arendab
vélja koos erinevate koostoopartneritega ennetus- ja raviteenused ning toetab erinevate teenuste

osutamist (nditeks koolitused, triikiste koostamine ja levitamine). (TAI, 27.07.2017)

Alkoholipoliitika toetab ldbi erinevate meetodite, projektide ja kampaaniate abil alkoholi
tarbimise vdhendamist ja 1dbi selle on voOimalik muuta ka noorte hoiakuid alkoholi ja

alkoholireklaamidesse.

2.2. Alkoholi reklaamimine Eestis

Reklaam on turunduse tohusaim vahend informeerimaks ostjat monest firmast, tootest,
teenindusest voi ideest. Tuhandete mdjutamiseks pole reklaamist paremat. Kui see kdigele lisaks
on loominguline, voib reklaamikampaania parandada firma imagot ning suurendada kaubamérgi
soosimist v0i vdhemalt selle vastuvoetavust. (Kotler 2002, 108) Reklaamide mdju on pikaajaline.
Need jddvad meelde ja toetavad miiiiki, tekitades klientide huvi brdndi vastu ja parandades
margitoote tajumist. (Charan 2015, 378). Meeldivad reklaamid to6tavad hasti suurte kindlate

kaubamarkide puhul, luues nende vastu huvi ja staatuse (Charan 2015, 381).

Reklaamikanalid mida peamiselt kasutatakse (Vihalem, 1996):
e televisioon
e raadio
e 3ajalehed ja ajakirjad
e internet

e Mmuu

Televisioon on kdige populaarsem, vdimsam ja efektiivseim reklaamikanal. Uldine tunnetus on,
et likski reklaamikampaania ei ole tdiuslik, kui see ei ole televisioonis. (Mackay 2005) Samas on
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toimunud muudatused televiisori vaatamises. Varasemalt pidi saate ndgemiseks olema saate
eetrisse minemise ajal televiisori ees. Puudus voimalus jarelvaatamiseks, edasi-tagasi kerimiseks
vOi pausile jatmiseks. Reklaamid katkestasid moneks ajaks saate vaatamise ja siis sai saadet
edasi vaadata, reklaam kuulus saate vaatamise juurde. (Charan 2015, 397) Kantar Emori
andmetel on ndha pikaajalise trendi méodumist ja juba 2016. aastal oli alkoholireklaamide maht
tele-eetris kukkunud. (Kantar Emor, Alkoholireklaamide mairkamine noorte sihtrithma:
september 2016-mai 2017)

Raadio reklaami eeliseks on voimalus seda kuulata igal ajal ja koikjal, ning samal ajal saab ise
teha muid tegevusi. Raadio reklaam on suhteliselt odav, kiiresti korraldatav ja hdsti suunatav
sihtauditooriumile. (Vihalem 1996, 140) Samas on toimunud muudatused ka noorte raadio
kuulamises ja jérjest rohkem kuulatakse oma muusikat telefonist 1dbi Youtube ja Spotify voi

kuulavad hoopis taskuhéélinguid (prodcast), kust puuduvad reklaamid.

Ajakiri ilmub enamasti korra kuus ja enamasti on tegemist teatud elustiili esindava véljaandega.
Ajaleht on tdhtsaim ja kiireim triiki infoallikas. Valdavalt ilmuvad ajalehed iga paev voi kuuel
pdeval nddalas. Suur ilmumissagedus annab hea vdimaluse tarbijaid mojutada. (Vihalem 1996,
141) 2016. aasta Kantar Emori andmetel oli ajalehtede reklaamikdive kolmandal kohal ja teise
koha sai internet (Kantar Emor, 16.06.2017)

2015. aasta Kantar Emori andmetel on alkoholireklaami mahud internetis kasvanud Kkiiresti,
kiiremini kui teistes meediates. Vorreldes viie aasta taguse ajaga on internetti viinud
alkoholitootjad 73% reklaamirahast. (Kantar Emor, 2015) Arvestades, et inimeste harjumustes ja
tarbimistes on toimunud muudatused, on see mdistetav. See generatsioon kes on siindinud peale
1980. aastaid, veedab jirjest rohkem aega oma interneti ihendusega nutiseadmes ja vihem
televiisorit vaadates voi raadiot kuulates (Charan 2015, 397). Internetis ja sotsiaalmeedias
levivad reklaamid on ténapéev, need on piiramata ja erinevad nii voimaluste kui ka kasutajate
poolest. Noorte poolt peamiselt kasutatavad sotsiaalvorgustikud on tdna Facebook ja Snapchat.
Sotsiaalmeedias leviva reklaami levikut on raske, kuid mitte vdimatu kontrollida. Sotsiaalmeedia
ja eriti Facebook pakuvad ettevotetele voimalust erineda. Lisaks reklaamile, saavad ettevotted
pidada otsest vestlust oma publikuga, mis vdimaldab neil kohaneda ja kujundada oma sdnumite
vaartusi, identiteeti ja kultuurilist kokkupuudet. Ettevotted teavad neid eeliseid ja julgustavad
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oma tegevusega suurendamaks publikut, 14bi kampaaniate ja erinevate sisuloomete. Selle
tulemusena saavad kasutajad aktiivselt kaasatud reklaami ja levitavad kaubamaérgi sisu iile oma
tutvusvorgustiku. (Chen 2006) Tarbijakaitseameti hinnangul on Eestis enim probleeme just
sotsiaalmeedias leviva alkoholireklaamiga. Osadel alkoholiga seotud ettevdtetel on hoiatus
Facebooki esilehe iilal, kuid puudub mdnes reklaampostituses. Sageli korraldavad firmad
Facebooki kampaaniaid, kus loosivad jagajate ja laikijate vahel vélja alkohoolseid tooteid.
(Tarbijakaitseamet 2013) Sellist taktikat kasutavad nii alkoholiettevotjad, kui ka alkoholi tootjad
ja 60klubid.

Miitigitoetuskampaaniad mojutavad ostukditumist. Sellistel kampaaniatel on rohkelt voimalusi.
Firmad teevad allahindlusi ja kingitusi. (Kotler 2002) Alkoholi reklaamitakse veel ldbi
miitigiedenduse jagades alkoholiga seotud tasuta tooteid. Autorile meenuvad varasemast ajast
jagatud Saku Originaali t-sdrgid, Liviko kirjaga talvemiitsid ja Facebooki mangud, kus voib voita
vahuveini pokaale voi sissepadsu O0klubisse koos baarikrediidiga. Tahelepanu ja bréandi

meeldejdévus on 14bi toodete tagatud.

2.3. Alkoholireklaami piirangud

Alkohol on sdltuvusaine, mida késitletakse teistest kaupadest teistmoodi. Tarbimise
viahendamiseks on oluline koht reklaami piiramisel. Esimene reklaamiseadus joustus 1998.
aastal. Jargnevalt on vilja toodud tdna kehtivad peamised alkoholireklaami piirangud.

Keelatud on alkoholi reklaam (RT I, 09.01.2018, 7):

e koolieelse lasteasutuse, pohikooli, giimnaasiumi, kutsedppeasutuse, huvikooli, noorte
piisilaagri ja noorte projektlaagri kasutuses olevas ehitises, ehitisel, territooriumil ning
nende vahetus ldheduses;

e sportimiseks ettendhtud ehitises ja ehitisel, vilja arvatud alkohoolse joogi miiiigikohas;

e tervishoiu- ja hoolekandeasutuse ehitises, ehitisel ja territooriumil,

e kaitsevie, Kaitseliidu ja politsei ehitises, ehitisel ja territooriumil;

e Kkinnipidamisasutuse ehitises, ehitisel ja territooriumil;

e kino, muuseumi ja etendusasutuse ehitises, ehitisel ja territooriumil;
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triikises, mis on suunatud peamiselt lastele, ja triikise lehekiiljel, kus avaldatakse
peamiselt lastele suunatud teavet;

peamiselt lastele suunatud tirituse toimumise kohas ja ajal ning sellise {irituse padsmel;
tele- ja raadioprogrammis kella 7.00-st kuni 21.00-ni;

jackaubanduses miiiigiks pakutaval voi teeninduses laenutataval videokassetil, DVD-I,
laserplaadil voi mdnel muul andmekandjal ja selle pakendil;

ajalehe ja ajakirja esi- ja tagakiiljel;

vilireklaamina, vilja arvatud véhese etanoolisisaldusega alkohoolse joogi vilireklaam.

Reklaamitootjate ja ettevotete piiramiseks, alkoholi kui tavapirase kauba reklaamimisel on

toodud vélja ka piirangud mida alkoholireklaam ei tohi sisaldada:

sisaldada otsest iileskutset alkoholi osta vdi tarbida;

sisaldada joonis- ja nukufilmi ning lastekirjanduse tegelaste kujutisi;

esitada teavet, stindmusi ja tegevust viisil, mis v3ib jitta mulje, et alkoholi tarbimine
suurendab sotsiaalset ja seksuaalset edukust, parandab fiitisilist voimekust voi on téhtis
monel elualal heade tulemuste saavutamiseks;

seostada alkoholi tarbimist sdidukijuhtimisega;

sisaldada viidet, et alkoholil on ergutav, rahustav voi vastuolude lahendamist soodustav
toime;

kujutada karskust ega moddukust alkoholi tarbimisel negatiivses valguses;

rohutada suurt etanoolisisaldust kui alkoholi positiivset omadust;

sisaldada teavet, et alkoholi ostmisel saab voi on voimalik saada tasuta voi tavaparasest

viiksema tasu eest kaupa voi teenust.

Lisaks ei tohi alkoholi reklaamis matkida ega kasutada tildtuntud néitlejat, sportlast, muusikut,

meelelahutustegelast vai teisi tildtuntud isikuid, ning pole lubatud kasutada ka nende pilti, haalt,

kujutist voi viiteid nendele isikutele. Muidu tekitavad vaatajad endale seose isikuga ja voivad

soovida toodet osta antud isiku meeldivuse alusel. Samamoodi ei tohi kujutada rolli ega tegelast,

kes on tuntud peamiselt lastele suunatud filmi, televisiooni-, muusika- ja meelelahutussaate voi

urituse kaudu.

Lisaks eelnevale on eraldi vilja toodud punktid mida késitletakse keelatud reklaamina:

alkoholiga seotud eseme voi triikise tasuta jagamist lastele;
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e alkoholi esitlust véljaspool alkoholi miiligikohta, védlja arvatud vastavaid tooteid
tutvustaval messil, laadal voi muul samalaadsel iiritusel;

e alkoholi tasuta kaasaandmist kauba voi teenuse miiligiks pakkumisel ja miiiigil, vilja
arvatud toitlustusettevottes kohapeal tarbimiseks;

e alkohoolse joogi saamise vdimalust kauba v0i teenuse miiligi suurendamise eesmérgil
labiviidava miitigiedenduskampaania voi muu tegevuse auhinna, voidu, kingituse voi
muu hiivena.

Alkoholi reklaam peab teavitama, et tegemist on tervisele kahjuliku tootega ja sisaldama
hoiatavat teksti: ,, Tdhelepanu! Tegemist on alkoholiga. Alkohol voib kahjustada teie tervist.”

Hoiatus peab olema mérgatav, arusaadav ja selgelt eristatav. (Ibid.)

Nagu piirangutest ndha on seadusega kehtestatud mitmeid piiranguid, et reklaam ei jouaks igal
ajahetkel, kohas ja moel inimesteni. Kuid tdnases iihiskonnas, mis on muutunud, ei pruugi need
piirangud enam kdige efektiivsemad olla. Seda on ndha sellest, kuidas reklaamikanalite valikus
on toimunud muudatused ja internet on saanud jérjest populaarsemaks ja piiranguteta kanaliks.
Kantar Emori poolt 14bi viidud teleauditooriumi uuringust september 2016-mai 2017 tulemustest
selgus, et hoolimata televisioonile seatud kellaajalistest piirangutest on selliseid saateid mille
vaadatavus on suur ja kus voiks siiski alkoholireklaami néditamata jétta. Nii joudsid alkohoolse
joogi reklaamid vaatajateni ldbi seriaalide ,,Padjaklubi®, mangufilmi ,Klassikokkutulek* ja
,,Hiipnotisoor (Kantar Emor, Alkoholireklaamid mérkamine noorte sihtrithmas: september
2016-mai 2017, 2017). Piiratud on ka lastele jagatavatel triikistel levivat alkoholireklaami, kuid
hoolimata sellest voivad lapsed lugeda ka neid triikiseid, mis ei ole otseselt neile suunatud ja

satuvad siiski alkoholireklaamide peale.

Tervise Arengu Instituudi poolt 1dbi viidud kisitluses uuriti inimeste suhtumist
alkoholipoliitikasse ja tarbimise védhendamiseks. 2016. aastal ndhti juhtivat rolli
alkoholitarbimise piiramisel meedial (TAI, Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis.
Aastaraamat 2017).

Reklaamiseaduse muutmine on huvi pakkunud paljudele huvigruppidele ja sellel teemal on palju

arutelusid toimunud. Uus reklaamiseaduse muutmise eelndu on vastu voetud ja uus
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reklaamiseadus joustub 01.06.2018. Olulisemad muudatused vorreldes kehtiva seadusega on

allpool vilja toodud.
Alkoholi reklaam on edaspidi ainult tootekeskne ja voib sisaldada (RT 1, 09.01.2018,2):

nime;

liiki;

tootja nime;

kaubamarki;

paritolumaad;

geograafilist piirkonda;
etanoolisisaldust mahuprotsentides;
miiligipakendi kujutist;

omadusi (varvus, aroom, maitse);

serveeringut.

Alkoholi reklaam peab edaspidi olema esitatud tootekeskselt ja neutraalselt. Reklaamis olev

teave ja heli ei tohi:

sisaldada elusolendit, tema pilti ega kujutist mis tahes viisil, vilja arvatud isiku hailt;
sisaldada eluta asja animeeritud kujutist;

kutsuda iiles alkoholi ostma v0i tarbima;

kujutada alkoholi serveerimist voi tarbimist;

seostada alkoholi tdhtpdeva, siindmuse, tegevuse voi aastaajaga;

jatta muul moel muljet, et alkohol on loomulik osa elust ja alkoholitarbimisel on
positiivne moju;

seostada alkoholi sdidukijuhtimisega;

rohutada suurt etanoolisisaldust kui alkoholi positiivset omadust;

matkida ildtuntud isiku vO1 tegelase, samuti peamiselt lastele suunatud filmi,
televisiooni-, muusika- ja meelelahutussaate vdi iirituse kaudu tuntud isiku voi tegelase

haalt.

Alkoholi reklaamis olev hoiatustekst tuleb esitada sellises kirjatiitibis, suuruses ja virvuses, et see oleks

tavalise tdhelepanu juures mérgatav, arusaadav ja muust teabest selgelt eristatav. Piirangud on toodud

sisse ka triikireklaamis olevate hoiatuste suuruse ja teksti vdrvuse osas. Ning telereklaamis peab

hoiatustekst olema ndhtav mdistliku aja jooksul ja sama tekst loctakse ette tavalise kone kiirusega.
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Viimane punkt hakkab kehtima ka raadioreklaamidele. (Ibid.) Antud muudatus on positiivne, kuna
hetkel oli hoiatav tekst lisatud voimalikult reklaami I6ppu, mis on halvasti ja ainult hetkeliselt

margatav.

Tele- ja raadioprogrammis on keelatud esitada alkoholi reklaami varasemast tund aega kauem,
kella 7.00-st kuni 22.00-ni (Ibid). See voib tuua kaasa selle, et reklaame hakatakse néditama
tihedamalt ja rohkem kuna suurema vaadatavusega eetriacga on vahem.
Lisaks tdna kehtivale seadusele on reklaam edaspidi keelatud ka (Ibid.):
e 3jalehe ja ajakirja ning nende lisaviljaannete esi- ja tagakiiljel;
e vilireklaamina;
e sotsiaalmeedia vorgustikes, vilja arvatud alkoholikiitleja veebilehel ja sotsiaalmeedia kontol.
Keelatud reklaamina késitatakse veel:
e kauba v0i teenuse miiiigiks pakkumisel ja miiligil alkoholi tasuta vOi tavapirasest
jaemiitigihinnast madalama hinnaga saamise voimalust;
e alkoholi ostmisel kauba vodi teenuse tasuta voi tavapdrasest jaemiiligihinnast madalama
hinnaga saamise voimalust;
e mis tahes tarbijamingu, loteriid voi voistlust, mida juhises, kirjelduses, reklaamis voi
mujal seostatakse alkohoolse joogiga voi alkohoolse joogi kaubamirgiga;
e alkoholi kiitleja poolt sotsiaalmeedias sellise informatsiooni jagamist, mis on loodud

tarbijate poolt vai sisaldab iileskutset jagamiseks.

Muudatused, mis alles joustuvad on osaliselt arutlusel olnud juba kiimme aastat. Positiivne on, et
reklaamid tehakse tootekeskseks ja keelatud on ndidata positiivset hkkonda ja ilusat elu, millega
ennast tahtmatult seostama hakatakse. Uue punktina on toodud sisse sotsiaalmeedias reklaami
piiramine, mis oli siiani reguleerimata ja mida kasutati vaga suures mahus. Mis tahendaski seda,
et alkoholitootjad kasutasid olukorda dra ja levitasid oma reklaame ja ménge piiramatult.

Saavutatud on olukord, kus alkoholireklaami hakatakse piirama rohkem.
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3. UURING NOORTE HOIAKUD ALKOHOLIREKLAAMI
SUHTES

Kolmandas peatiikis analiiiisitakse 1dbiviidud uuringu tulemusi, tehakse jareldusi ja ettepanekuid
edasiseks tegevuseks. Esimeses alapeatiikis Kirjeldatakse uuringu metoodikat ja valimit. Teises
alapeatiikis on kirjeldatud uuringu tulemused. Kolmandas alapeatiikis tuuakse vilja uuringu

jéareldused ning tehakse ettepanekuid edaspidiseks.

3.1. Uuringu meetod

Antud 16put6ds vilja toodud probleemi lahendamiseks ning piisitatud eesmirkide saavutamiseks
korraldati kvantitatiivne uuring. Kvantitatiivse uuringu eesmargiks oli vilja selgitada ja teada
saada millised on noorte hoiakud alkoholireklaami suhtes. Valimiks voeti hoored vanusegrupis
18-24 aastat. Vanusegrupi valimisel vottis autor arvesse Euroopa Arvamus- ja
Turundusuuringute Uhingu E.S.O.M.A.R. reegleid (Guidline, 2017). Lisaks oli oluline, et antud
vanuseriihm voib seaduslikult toodet tarbida ja osta, mistdttu nende vastused ei ole kallutatud.

Lisaks oli uuring kitsendatud lahja alkoholi niitele.

Kvantitatiivse uuringu andmete kogumiseks koostati kiisimustik (Lisa 1), mis vormistati Google
Docs keskkonnas ja jagati edasi Facebookis, Internetis, e-maili teel ja paberkandjal. Uuringu
andmeid analiiiisiti Microsoft Office tarkvaraprogrammis Excel ja Google Docs keskkonnas.
Kisitlus koosnes 17 kiisimusest. Autor kasutas erinevaid kiisitlusviise, oli kiisimusi, kus sali
valida ainult iihe vastuse ja neid, kus sai méarkida mitu vastusevarianti. Lisaks oli kiisimusi, Kus
oli antud lahtine vastusevariant ja selliseid kus tuli erinevaid véiteid hinnata Likerti 5-pallisel
skaalal. Vastajal oli voimalus seisukoha puudumisel valida variant ,,ei oska 6elda®. Kiisitluses
olnud Likert skaala védited on joonistel esitatud viite ,.ei noustu iildse” osakaalu kasvavas

jarjekorras.
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Autor koostas uuringu kiisimustiku iseseisvalt ja enne kiisitluse alustamist viis lébi testimise
jagades kiisimustikku nelja inimesega, et tuvastada ja korvaldada voimalikud kitsaskohad.

Saadud tagasiside pdhjal tehti vajalikud muudatused. Kiisimus avati vastamiseks 02.05.2018.

3.2. Uuringu tulemused

Jargnevalt on vélja toodud kdesoleva t60 uuringu tulemused. Kiisitlusele vastas kokku 112
inimest, millest kiimme (8,9%) vastuste ankeeti tdideti paberkandjal, mis koik olid korrektselt
taidetud. Google Docs keskkonnas vastanute hulgast kiimme inimest ei kuulunud uuritavasse
vanuseklassi, milleks olid 18-24 aastased noored. Andmeanaliiiisi alguses viis autor 14bi andmete
vordlemise, mille kdigus otsustas eemaldada iihe ankeedi, mille vastused erinesid oluliselt
teistest ankeetidest. Seega jdi 10plikuks valimiks 101 ja jargnevas analiilisis on kuvatud just

nende vastajate profiili. Vastajate profiil on toodud Lisas 2.

Vastanute hulgast olid 76 naised (75,2%), mis moodustas valdava enamuse ja mehi oli 25
(24,8%). Vastajatel oli voimalus sisestada oma vanus numbrina, keskmiseks vanuseks oli 21

eluaastat. Jargnev Joonis 2 annab hea iilevaate vastajate soost ja vanusest.

Sugu
Naine
Mees

Vanus
18
19
20
21
22
23
24
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W Vastajate arv

Joonis 2. Vastajate arv soo ja vanuse jargi (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 2 toodud andmete alusel
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Autor pidas oluliseks uurida haridustaset ja kdige enam oli vastanute hulgas ainult keskhariduse
omandanud inimesi - 34 inimest (33,7%), millele lisanduvad veel need inimesed kellel on
korgharidus 1opetamisel. Pohiharidust omas 9 (8,9%) ja kutseharidust 20 (19,8%) inimest.
Korgharidust, lisaks nii rakenduslikku korgharidust kui magistrit omasid kokku 15 (14,8%)
inimest. Kolm vastajat kasutasid vastamisel vastusevarianti ,,muu“ ja maérkisid oma
haridustasemeks: kutseharidus keskhariduse baasil, keskeriharidus ja kutseharidus 13petamisel.

Joonisel 3 on tdpsemalt ndha vastajate jaotus haridustaseme jargi.

Vastajate arv

m P&hiharidus

B Keskharidus

m Kutseharidus

m K&rgharidus

B Rakenduslik kérgharidus

B Kdrgharidus I6petamisel
Magister
Muu

Joonis 3. Vastajate arv haridustaseme jargi (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Veel kiisiti vastajatelt, kas nad kdivad t66l ja nende netosissetuleku kohta kuus. Taistooajaga kiis
t6ol 35 inimest (34,7%), osalise to0ajaga todtas iiks inimene rohkem (35,6%). T6ol ei kdinud
29,7% noortest. Veel kiisiti netosissetuleku kohta kuus. Oma sissetulekut ei soovinud avaldada
22 (21,8%) inimest, nendest 19 (86,4%) ei kidinud t661. 18 inimest teenivad kuni 400€ kuus,
jargmistele variantidele vastati lisna vordselt ja 401€-1000€ teenivad kuus kokku 41 (40,6%)
inimest. Ule 1000€ sissetulekut omab 20 (19,8%) inimestest. T4psema iilevaate annab Joonis 4.
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Jah, taistooajaga
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kuni 400€
601€-800€

1001€-1300€

1601€ ja rohkem
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B Vastajate arv

Joonis 4. Vastajate arv to6tamise ja sissetuleku jargi (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 2 toodud andmete alusel

Kisimuse ,,Kui tihti oled tarbinud lahjat alkoholi viimase kolme kuu jooksul (lahja alkohol on
alkohoolne jook, mille alkoholisisaldus on alla 22 protsendi. Naiteks: Slu, siider, gin, vein,
lik6or)?*“ eesmaérgiks oli teha kindlaks, kas vastaja tarbib alkohoolseid jooke. Kiisimus oli
koostatud etteantud vastusevariantidega ja lisaks oli avatud vodimalus sisestada omapoolne

vastus, kui eelpool nimetatutest ei leidnud sobivat. Tapsema iilevaate annab Joonis 5.

Ei tarbi Gldse
Tarbin iga paev
Tarbin korra nadalas

Tarbin paar korda nadalas

Tarbin korra kuus
Tarbin paar korda kuus

Muu

0 5 10 15 20 25

W Vastajate arv

Joonis 5. Vastajate arv alkoholi tarbimise jargi (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel
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Vastustest selgub, et vastajatest 13 (12,9%) inimest ei tarbi alkoholi iildse. Seega on suur osa
vastajatest lahja alkoholi tarbijad. Vordselt on neid, kes tarbivad lahjat alkoholi korra kuus - 23
(22,8%) inimest ja neid, kes tarbivad korra niidalas. Usna vordselt nendega on veel neid, kes
tarbivad alkoholi paar korda kuus - 20 (19,8%) inimest. Vastusevariandina oli vdimalus valida
»muu“ ja neli vastajat kasutasid seda voimalust. Nendest kaks inimest markisid tarbimiseks
harvem kui korra kuus, teised markisid lahja alkoholi tarvitamiseks: korra mdne kuu jooksul ja

paar korda aastas.

Jargmiseks soovis autor teada saada, kus on vastaja viimase kolme kuu jooksul ndinud lahja
alkoholi reklaami. Ajaline piirang oli toodud sisse tahtlikult, et vastaja ei tldistaks kiisimust
kogu elu jooksul ndhtud reklaamidele. Kiisimusele vastates sai valida mitu vastusevarianti ja
lisaks vois sisestada omapoolse vastuse, kui vastusevariantide seas polnud sobivat. Tdpsema

ulevaate annab vastustest Joonis 6.

Ajalehes, ajakirjas
Internetis

Raadios
Televisioonis
Sotsiaalmeedias
Tanaval

Muu
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M Vastajate arv

Joonis 6. Vastajate arv, kes on ndinud viimase kolme kuu jooksul lahja alkoholi reklaami
(n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Vastustest selgub, et iisna vordselt on noored reklaame ndinud sotsiaalmeedias - 63 (62,4%),
televisioonis - 62 (61,4%) ja internetis 60 (59,4%) vastajat. Interneti all pidas autor silmas

veebilehtesid, mida kiilastatakse, kuid noored vdivad seda tdolgendada ka sotsiaalmeedia iihe

osana. Ajalehtedes ja ajakirjades on reklaame ndinud peaaegu poole viahem inimesi - 34 (33,7%).
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Kolm inimest (3%) markisid vastusevariandina ,,muu: ei ole ndinud, kindlasti olen aga ei pdora
neile tdhelepanu, ei mileta et iildse oleks. Kdige vihem oli lahja alkoholi reklaami kuuldud

raadios - 7 (6,9%) vastajat.

Saamaks teada, kas reklaamid on meeldejddvad, kiisis autor mitme brindi alkoholireklaami
suudab vastaja koheselt meenutada. Vastust oodati numbrina ja see ei olnud kohustuslik

kiisimus. Kiisimusele vastas 93 (92,1%) inimest, tdpsema iilevaate vastustest annab Joonis 7.
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B Vastajate arv

Joonis 7. Vastajate arv, mitme bréndi alkoholireklaami méletatakse (n=93)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Vastustest selgub, et koige ronkem meenus 23 (24,7%) inimesel, kolme bréindi alkoholireklaam
ja 22 (23,7%) inimesel kahe briandi alkoholireklaam. Vastajatest 76,3% suutis koheselt
meenutada ithe kuni nelja brandi reklaami, mis néitab, et reklaamide méletamine on viga hea.
Uks vastajatest mérkis, et suudab koheselt meenutada 30 briindi alkoholireklaami, kuna tegemist
oli ise késitsi sisestatava numbriga, vOis siin autori arvates tegemist olla tahtmatu nipuveaga. 14
(15,1%) vastajat pidas oluliseks markida, et neile ei meenu koheselt iihegi brindi

alkoholireklaam.

Jargmiseks uuris autor milliseid tundeid ja kaitusmiskavatsusi lahja alkoholi reklaam esile

kutsub. Jooniselt 8 voib vilja lugeda, et lahja alkoholi reklaam on noorte jaoks nagu iga teine
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reklaam mida voib ndha - 45 (44,6%) inimese jaoks, mille aritmeetiline keskmine on kdige
korgem (vt Lisa 3). Rohkem kui pooled vastajatest ei pea lahja alkoholi reklaami lahedaks ja
meeldejadvaks - 56 (55,4%) vastajat, aritmeetiline keskmine 2,25 ja standardhalve 1,10 (vt Lisa
3). Viitele milliseid tundeid tekitab lahja alkoholi reklaam oli peaaegu vordselt neid, kes
vastasid, et reklaam ei tekita positiivset tunnet kui ka neid, kes vastasid, et otseselt negatiivset
tunnet reklaam ka ei tekita. Positiivseid tulemusi nditavad kiitusmiskavatsused. Suurem osa
vastajatest - 74 inimest (73,3%) ei pea lahja alkoholi reklaami suunavaks ja see ei julgusta neid
toodet tarbima. Vastajatest 69 (68,3%) inimest kinnitas, et neil ei teki soovi lahjat alkoholi osta,
peale selle toote reklaami ndgemist. Tulemuste varieeruvus molema variandi puhul ei ole viga
suur, standardhélve vastavalt 1,07 ja 1,23 (vt Lisa 3). Siit voib jareldada, et alkoholireklaamide

niagemine ei tekita tarbimise ja ostmise SOOVI.

|
Lahja alkoholi reklaam on lahe ja meeldejaav HH* 8,9

Lahja alkoholi reklaam tekitab positiivse tunde _— 8,9 -

Lahja alkoholi reklaam tekitab negatiivse tunde _— 9,9 -

Lahja alkoholi reklaam julgustab mind toodet __ '
tarbima ’

Lahja alkoholi reklaam tekitab soovi toodet osta _— 9,9 -

Lahja alkoholi reklaam on nagu iga teine reklaam H—F 15,8
L
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Joonis 8. Vastajate arv %-liselt mitme briandi alkoholireklaami méletatakse (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Jargmiseks pidas autor oluliseks uurida, miks vaadatakse lahja alkoholi reklaame ja millist infot
reklaamidest otsitakse. Jooniselt 9 selgub, et ronkem on neid, kes alkoholireklaame ei vaata - 40
(39,6%) inimest, 8 inimest on neutraalsed ja 9 markisid vastuseks ei oska oelda, aritmeetiline
keskmine on 2,96% (vt Lisa 3). Kuid peaaegu vordselt on neid, kes vaatavad reklaame

sellepérast, et teada saada uute alkohoolsete jookide turule tulemisest - 22 (21,8%) inimest, kui
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ka saada infot hinnakampaaniate kohta - 23 (22,8%) inimest. Mbodlema viite puhul jadb
aritmeetiline keskmine alla keskmise, vastavalt 2,40 ja 2,27 (vt Lisa 3).

Saan infot hinnakampaaniate konta  [INEEIN NS TE)

|

Ei vaatagi
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M 1-Eindustulildse W2 m3 m4 M5-NOustun taielikult ™ Eioska 6elda

Joonis 9. Vastajate arv %-liselt reklaamide efektiivsuse kohta (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Jargmiseks uuris autor, kas keegi on lahja alkohoolse joogi jatnud proovimata voi joomata, kuna
selle toote reklaam ei meeldinud. Jooniselt 10 selgub, et enamus vastajatest - 75 (74,3%) ei ole
olnud konkreetsest reklaamist mdjutatud alkoholi tarbimisel. Ainult 6 (5,9%) vastajat mérkis, et

reklaam on mojutanud teda toodet mitte tarbima.

Vastajate arv
W Ei
m Jah

I Ei oska 6elda

Joonis 10. Vastajate arv, kes on mojutatud lahja alkoholireklaami mittemeeldivusest(n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel
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Nagu Jooniselt 6 selgus, siis vastajad oli viimase kolme kuu jooksul ndinud lahja alkoholi
reklaami erinevates kanalites. Autor pidas oluliseks uurida, kas mairgatakse ka reklaamis
sisalduvat hoiatavat teksti: ,,Tdhelepanu! Tegemist on alkoholiga. Alkohol voib kahjustada teie
tervist.”? Sellele vastasid ,,Jah* 91 (90,1%) inimest. 101-st vastajast méarkis 4 (4%), et ei ole
marganud hoiatusteksti. See néitab, et hoiatustekst jouab vdga hésti inimesteni, mis on tdpsemalt

néha Jooniselt 11.

Vastajate arv
m Jah
W Ei

I Ei oska Oelda

Joonis 11. Vastajate arv kes on ndinud reklaamis sisalduvat tervise hoiatusteksti (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Jargmisena soovis autor veel teada, kas alkoholireklaamis ndhtud hoiatustekst on mérgatav ja
piisav, millest annab hea dilevaate jargnev Joonis 12. Vastajatest 52 (51,5%) markis, et
hoiatustekst on piisavalt hésti margatav. Antud véite aritmeetiline keskmine on kdrgem - 3,52 ja
standardhélve 1,19 (vt Lisa 3).

Alkoholireklaamis olev hoiatustekst on margatav ja
piisav
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W 1-EinBustuildse mW2 m3 m4 M5-NOustun tdielikult ™ Eioska delda

Joonis 12. Vastajate arv %-liselt hoiatusteksti ndhtavuse kohta (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel
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Jargmisena palus autor hinnata ndustumist vdidetega, mis tekivad alkoholireklaamis ndhtud
hoiatust ndhes. 45 (44,6%) vastajat tunnevad, et reklaamis olev hoiatustekst neid ei mojuta, 25
vastajat jaid neutraalseks ja 6 vastajat ei osanud Oelda. Antud viite aritmeetiline keskmine on
koige korgem - 3,39 (vt Lisa 3). Ainult 16 (15,8%) vastajatest ndustusid, et reklaamis nahtud
hoiatustekst paneb neid mdtlema tervisele. 10 (9,9%) vastajas tekitab reklaamis ndhtud
hoiatustekst soovi alkoholi mitte tarbida ja 8 (7,9%) vastajas tekitab hoiatustekst negatiivseid
tundeid. Antud viidete aritmeetiline keskmine on alla keskmise, vastavalt 2,0 ja 1,6 (vt Lisa 3),
kuid on kdige madalama standardhilbega vastavalt 1,04 ja 1,10 (vt Lisa 3). Tédpsema iilevaate

annab Joonis 13. Siit voib jareldada, et hoiatustekst ei ole eriti efektiivne.

Alkoholireklaamis ndhtud hoiatus paneb mind
" L 10, 9
mdétlema terviseriskidele
Alkoholireklaamis nahtud hoiatus tekitab soovi _ 8.9 .
alkoholi mitte tarbida !
Alkoholireklaamis ndhtud hoiatus tekitab negatiivseid —
tundeid ’-

Alkoholireklaamis ndhtud hoiatus mind ei mgjuta H*F 16,8 m
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Joonis 13. Vastajate arv %-liselt hoiatusteksti efektiivsuse osas (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Jargmisena pidas autor oluliseks teada saada, millised on vastajate hinnangud alkoholireklaamide
osas. Sellest annab tdpsema iilevaate Joonis 14. Vastustest selgub, et iile poole vastajatest - 58
(57,4%) ei tunne, et alkoholireklaamid neid mojutaksid. Antud véite aritmeetiline keskmine on
koige korgem 3,78 ja standardhédlve 1,25 (vt Lisa 3). 50 (49,5%) vastaja arvates on lahja
alkoholireklaame vorreldes teiste toodete reklaamidega vdhem ndha. Samas jddb 19 inimest
neutraalseks ja 13 inimest ei oska 6elda. 41 (40,6%) vastajat ei pea alkoholireklaame vajalikuks,
29,7% vastajatest jaid neutraalseks ja 14,9% ei osanud vastata. Kahe viimase véite aritmeetilised

keskmised on keskmisest kdrgemad, vastavalt 3,78 ja 3,51 ning ka nende varieeruvus on iisna
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sarnane, standardhélve on vastavalt siis 1,25 ja 1,23 (vt Lisa 3). Ning 16puks 56 (51,5%) vastajat

ndustub, et lahja alkoholi reklaame ei ole sama palju, kui teisi reklaame.

Lahja alkoholi reklaame on vahem naha kui teiste ii ‘ 18.8 H
toodete omasid (nt. pesupulber) !

Lahja alkoholi reklaame on sama palju kui teisi _ 5
reklaame

Lahja alkoholi reklaamid ei mdjuta mind 18,8

Lahja alkoholi reklaamid ei ole vajalikud HH 15,8
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Joonis 14. Vastajate arv %-liselt lahja alkoholi reklaami hinnangute osas (h=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Autor soovis teada saada, kus ndidatakse lahja alkoholi reklaami liiga palju. Tapsema iilevaate
annab Joonis 15. Kdigi viidete keskmiselt 47 inimest ei osanud hinnangut anda, jdddes kas
neutraalseks voi vastates ,,ei oska 6elda“. Kuid vastustest selgub, et kaks suurimat kanalit kus
noorte arvates ndidatakse alkoholireklaami liiga palju on sotsiaalmeedia - 32 (31,7%) vastajat ja
televisioon - 28 (27,7%) vastajat. Nendele jargneb internet- 24 vastajat. Vastustest selgub, et
kdige vahem on noorte hinnangul lahja alkoholi reklaami raadios - 45 (44,6%) vastajat arvates.
Seda kinnitab ka asjaolu, et raadios olevat reklaami oli kuulnud viimasel kolmel kuul ainult 7
inimest. Jargmiseks on lahja alkoholi reklaame noorte arvates vihem néha ténaval - 40 inimest ei
arva, et seal oleks reklaami palju. Lisaks on noorte jaoks ka ajalehtes ja ajakirjades suhteliselt
vihe ndha lahja alkoholi reklaami — ainut 15 (14,9%) inimest ndustub, et seal on reklaami liiga

palju, samas kui 37 (36,6%) inimest sellega ei ndustu.
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Joonis 15. Vastajate arv %-liselt, kanalite kohta kus on palju lahja alkoholi reklaami (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel

Ldpuks soovis autor teada, kas lahja alkoholi reklaami peaks rohkem piirama ja kas alkoholi
reklaami piiramist peetakse positiivseks voi negatiivseks. Edaspidise alkoholireklaami piiramise
osas jdi 42 (41,6%) vastajat neutraalseks voi ei osanud vastata. Kiill aga oli rohkem neid, kelle
arvates peaks lahja alkoholi reklaami rohkem piirama - 32 (31,7%) inimest, kui neid kelle
arvates see ei ole vajalik. Lisaks selgub Jooniselt 16, et lahja alkoholi reklaami piiramist peab
positiivseks 50 (49,5%) vastajat. Mida tdestab ka jargmine viide, kus 62 (61,4%) vastajat
ndustub, et lahja alkoholi reklaami piiramine ei ole negatiivne. Siit saab jdreldada, et

alkoholireklaami piiramine on noorte arvates oluline ja vajalik.

Lahja alkoholi reklaami peaks rohkem piirama

Lahja alkoholi reklaami piiramine on positiivne

Lahja alkoholi reklaami piiramine on negatiivne

T T T T T T T T T T 1
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Joonis 16. Vastajate arv %-liselt reklaami piiramise osas (n=101)
Allikas: Autori koostatud lisas 2 toodud andmete alusel
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Positiivne on, et alkoholi reklaami piiramise poolt olid erineva taustaga noored. Nende seas on
noored, kellel on erinev alkohoolsetete jookide tarbimisharjumus, neil on erinev haridustase ja

sissetulek. Reklaami piiramise vajalikkust mdistavad koik {ihtemoodi.

3.3. Uuringu jiareldused ning ettepanekud tulevikuks

Antud bakalaureusetods 1dbi viidud uuringust voib jireldada, et lahjade alkohoolsete jookide
reklaam jOuab noorteni ja nad mérkavad neid. Peamised reklaamikanalid, kus reklaami
mirgatakse on sotsiaalmeedia, televisioon ja internet. Mida toetab ka t60 teoreetilises osas vilja

toodud reklaamikanalite mahtude muudatused viimastel aastatel.

Alkoholireklaamid on noortele meeldejadavad. Koheselt suutis meenutada 75 inimest (74,3%) 93-
st (vt Lisa 1) iihe kuni viie brindi reklaami, mis nditab, et reklaamid piisivad hédsti malus.
Ullatavalt jagunesid noored kaheks, peaaegu sama palju oli neid noori kelles lahja alkoholi
reklaam tekitas positiivse tunde, kui ka neid kelles reklaam tekitas negatiivse tunde. Positiivseks
vOib pidada, et lahja alkoholi reklaam ei avalda mdju noorte kiitumisele, tekitades soovi alkoholi

osta vOi tarbida.

Téna reklaamis olev ainus hoiatus ,,Tahelepanu! Tegemist on alkoholiga. Alkohol vdib
kahjustada teie tervist jouab vdga hésti vaatajateni, seda méargatakse ja ka méletatakse. Kahjuks
ei saa pidada hoiatusteksti efektiivsust eriti heaks. Noored ei tunne, et reklaamis olev hoiatus
neid puudutaks ja hoiatustekstii puudub negatiivne mdju tunnetele, terviseriskide
teadvustamisele ja tarbimisele. Hoiatus sellisel kujul ei kdneta noori ja nad ei tunneta sellel

endaga seost.

Lahja alkoholi reklaami peavad noored suures osas samasuguseks nagu teisi reklaame, eraldi ei
omastata alkoholireklaamidele eraldi staatust, et need on erilisemad vdi paremad. Samamoodi ei
tunne noored, et lahja alkoholi reklaami oleks iildiselt liiga palju, kiill aga on neid teistest

rohkem sotsiaalmeedias ja televisioonis.
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Kuigi noored ei tunne end lahja alkoholi reklaamist mojutatavat ja ka reklaamis olev tervise
hoiatustekst ei avalda neile moju, on positiivne, et reklaami piiramisse suhtuvad noored

positiivselt ja peavad seda oluliseks.

Kéesoleva bakalaureusetdo teooria osa ja uurimus kinnitab, et alkoholireklaami levib véga palju
sotsiaalmeedias ja internetis ja selle levikut tuleks rohkem piirata. Uue seaduse muudatusega,

mis joustub 01.06.2018, tuuakse selles osas muudatused sisse.

Uuringu tulemusi silmas pidades, tuleks rohkem tdhelepanu poOorata sellele, et noored
teadvustaksid alkoholi, kui tervisele kahjulikku mdnuainet. Seega autor soovitab tdsta noorte
teadlikkust alkoholi kahjulikkusest 14bi erinevate ennetuskampaaniate, et see puudutab ka neid
nitid ja tulevikus. Hetkel noored ei tunneta seost iseendaga, mis voib tuleneda ka nende
noorusest. Lisaks autor soovitab muuta alkoholi pakendite hoiatus mérgistust sarnaselt nagu on
tehtud sigaretipakkidega. WHO kiitis 2010. aastal heaks iilemaailmse strateegia vdhendamaks
alkoholi kahjulikkust, mille iiheks punktiks oli alkoholi toodete etikettidele tervisemargistuse
lisamine. Tervisemirgiste pakenditele lisamise eesmérgiks on tdsta inimeste teadlikkust ja
pikemaajaliselt aitab see saavutada sotsiaalset eesmirki nditamaks alkoholi kahjulikkust.

Mirgised on esimene koht kust tarbija saab informatsiooni. (WHO 2017)

To66 autor on seisukohal, et antud teema on védga huvitav ja oluline. Lihitulevikus muutuvad
alkoholi reklaamile kehtivad piirangud karmimaks, vOiks t60 autori arvates peale seaduse
muudatust viia 1dbi uue uuringu, ndgemaks millised mojud on uuel reklaamiseadusel. Lisaks
voOiks to6 autori arvates uues uuringus olla suurem meessoost vastajate osakaal, saamaks paremat

iilevaadet meeste ja naiste hoiakutest.
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KOKKUVOTE

Alkoholireklaami piiramine on pidevalt aktuaalne ja pakub huvi erinevatele huvigruppidele.
Esimene reklaamiseadus voeti Eestis vastu 1998. aastal, millest on tdnaseks moodunud
kakskiimmend aastat. Selle aja jooksul on toimunud muudatused inimeste tarbimises,

tehnoloogia arengus, voimalustes ja kauba kittesaadavuses.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmérk oli vilja selgitada millised on noorte hoiakud

alkoholireklaami suhtes. T66 teemat oli kitsendatud lahja alkoholi néitele.

Eesmargini joudmiseks viidi 14bi kiisitlus, mida jagati veebis ja paberkandjal ning millele vastas
kokku 112 inimest. Kuna uuritav vanuserihm oli 18-24 aastased noored ja iihes ankeedis

erinesid vastused oluliselt teistega, jdi 10plikuks valimiks 101.

Uuringu pdhjal voib teha jargmised jareldused:

e Kboige rohkem on vastajad ndinud viimasel kolmel kuul lahja alkoholi reklaami
sotsiaalmeedias, televisioonis ja internetis.

e Vastajate arvates nididatakse lahja alkoholi reklaami liiga palju sotsiaalmeedias ja
televisioonis.

e Alkoholireklaamid on meeldejddvad. 75 inimest 93st maéletas koheselt ithe kuni viie
briandi alkoholireklaami.

e Ule poolte vastajatest jaoks ei ole alkoholireklaam lahe ja meeldejiiv.

e Lahja alkoholi reklaam ei mdjuta soodustavalt kditumislikke hoiakuid, tekitades soovi
alkohoolset jooki osta voi julgustada tarbima.

e Lahja alkoholi reklaami mittemeeldivus ei mojuta toote tarbimist.

e Alkoholireklaamis tervise hoiatusteksti mérgatavus ja maéletatavus on véga hea. 90,1%

vastajatest on ndinud hoiatusteksti ja 51,5% vastajatest peab seda piisavaks.

36



Reklaamis nahtud tervise hoiatustekst ei ole efektiivne ja noored ei tunneta endaga seost.
15,8% vastajatest on moelnud peale reklaamis hoiatusteksti ndgemist terviseriskidele.
Hoiatustekst ei tekita negatiivseid tundeid 62,3% vastajatest ja ei mojuta 67,3% vastajate
tarbimise soovi.

Ule poolte vastajate arvates on lahja alkoholi reklaame vihem kui teiste toodete omasid.
40,6% vastajatest ei pea alkoholireklaame vajalikuks.

Noorte hoiak lahja alkoholi reklaami piiramisse on positiivne.

Uuringu tulemuste pohjal koostati jargmised soovitused:

Tdsta noorte teadlikkust alkoholi kahjulikust toimest, teadvustades neile, et ka nemad on
osa inimhulgast, kes voib iihel voi teisel viisil kahjustatud saada.

Lisada alkohoolsete toodete pakenditele tervisemérgistused (nt. nagu on

sigaretipakkidel).

Uuringust tuli vidlja, et lahja alkoholi reklaami ndhakse kdige rohkem sotsiaalmeedias,

televisioonis ja internetis. Samamoodi ndustuti, et lahja alkoholi reklaami on liiga palju

sotsiaalmeedias ja televisioonis. Uue reklaamiseaduse joustumisega seda osa juba piiratakse.

Lopetuseks on t66 autor seisukohal, et antud teema on véga oluline ja kindlasti on oluline uurida

noorte hoiakut alkoholireklaami. Lisaks voiks antud uuringut Korrata, peale seda kui uus

reklaamiseadus on kehtinud ja suurendada valimis meessoost vastajate osakaalu.
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SUMMARY

YOUNG PEOPLE'S ATTITUDE TO ALCOHOL ADVERTISING

Maarja Lainas

The limitation of alcohol advertising is constantly on the agenda and it is offering interest to
various interest groups. The first advertising law was adopted in Estonia in 1998, which is now
twenty years old. During this time, there have been changes in human consumption,
technological development, opportunities and availability of products. The aim of the restriction
of alcohol advertising is, above all, to protect human health, reduce the crimes caused by alcohol

consumption and ensure a normal environment for children.

While investigating alcohol advertising and young people, the author acknowledged that too
little research has been done on this topic. As a result, the problem with the works is the lack of
information about the attitude of young people towards alcohol advertising. Due to the problem
of work, the aim of the thesis is to find out what is the attitude of young people towards alcohol
advertising and its limitations. Due to the purpose of the work, the author has set the following
research questions:

e What are the attitude of young people about alcohol advertising?

e What are the restrictions of alcohol advertising?

e What are the warning elements in the advertisement and do they change the desire for

consumption?
e Do young people think that alcohol advertising is more limited than advertising for other

products?

The author narrowed the work of the age group under study to young estonians aged 18 to 24
years old, who are adults and who have memories, beliefs and attitudes taken from childhood. In

addition, it is an age group, that can formally buy and consume alcohol, and therefore their
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responses are less affected. In addition author narrowed the work an example of low-alcohol, as

young people start drinking with low-alcohol.

To achieve the goal, a quantitative research method was used. Author carried out survey, which

was answered by 112 people. The final sample size was 101 responses and their answers was

used in analyse.

The research showed the following:

Most respondents have seen lately low-alcohol advertising in social media, television and
the internet in the last three months.

According to respondents, too much alcohol advertising is displayed on social media and
television.

Alcohol ads are memorable. 75 people from 93 immediately remembered one or five
brands of alcohol ads.

Over the half of the respondents, do not feel that alcohol ads are cool and memorable.
The advertising of alcoholic beverages does not have a beneficial effect on behaviour by
creating desire to buy or encouraging alcohol consumption.

The low-alcohol advertising ad does not affect the consumption of the product

Health warning text in ad is very noticeable and memorable. 90,1% of respondents have
seen a warning text and 51,5% of respondents consider it to be sufficient.

Alert for the ad is not effective and young people do not feel connection. 15,8% of
respondents are thinking about health risks after seeing the advertisement text and the
warning message does not create negative feeling on 62,3% of respondents and the
67,3% of respondents do not feel affected of the desire for consumption.

More than half of the respondents think that low-alcohol ads are showed less than other
products ads.

40,6% of respondents do not consider alcohol advertising necessary.

The attitude of young people towards limiting the sale of low-alcohol is positive.
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Based on the results of the survey, the following recommendations were made:

e To raise awareness among young people about the harmful effects of alcohol, by
acknowledging that they are also part of the human population that can be damaged in
one way or another.

e Add health labels to alcoholic packaging (for example, as on cigarettes).

In the study, it appeared that the sale of low-alcohol is most seen in social media, television and
on the Internet. Similarly, it was agreed that there is too much social media and television
advertising for low-alcohol. Finally, the author of the work believes that this topic is very
important and it is certainly important to study the attitudes of young people towards alcohol ads.
In addition, this study could be repeated, after the new Advertising Act has come into force and

increase the proportion of male respondents in the sample.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkiisitlus koos iildandmetega

Hea vastaja!

Palun Sinu abi oma bakalaureusetd6 raames uuringu ldbiviimiseks. Antud kiisimustiku eesmark
on uurida 18-24 aastaste noorte hoiakuid alkoholireklaamidesse lahja alkoholi nditel (lahja
alkohol on alkohoolne jook, mille alkoholisisaldus on alla 22 protsendi. Naiteks: Glu, siider, gin,

vein, likoor).

Vastamine on anoniilimne ning vastuseid kasutatakse ainult iildistatud kujul uuringu tulemuste

analtiisimiseks.

Kiisimustele vastamine vOtab aega kuni 10 minutit.

Téanan Sind pithendatud aja ja uuringusse panustamise eest!

1. Sinu sugu?
Naine 76 75,2%
Mees 25 24,8%

2. Sinu vanus?

18 11| 10,9%
19 17 16,8%
20 16 | 15,8%
21 16| 15,8%
22 9 8,9%
23 15| 14,9%
24 17| 16,8%

44



Lisa 1. jirg

3. Sinu haridus?

Pohiharidus 9| 8,9%
Keskharidus 34| 33,7%
Kutseharidus 20 | 19,8%
Korgharidus 11| 10,9%
Rakenduslik korgharidus 3| 3,0%
Korgharidus Iopetamisel 20| 19,8%
Magister 1 1,0%
Muu 3 3,0%

4. Kas Sa kaid t661?

Jah, tiistd0ajaga 35| 34,7%
Jah, osalise to0ajaga 36 | 35,6%
Ei 30 | 29,7%

5. Sinu netosissetulek kuus?

Kuni 400€ 18 | 17,8%
401€-600€ 13| 12,9%
601€-800€ 16 | 15,8%
801€-1000€ 12 | 11,9%
1001€-1300€ 12| 11,9%
1301€-1600€ 2 2,0%
1601€ ja rohkem 6| 59%
Ei soovi avaldada 22 | 21,8%

6. Kui tihti oled tarbinud lahjat alkoholi viimase kolme kuu jooksul (lahja alkohol on alkohoolne

jook, mille alkoholisisaldus on alla 22 protsendi. Nditeks: Olu, siider, gin, vein, likoor)?

Ei tarbi iildse 13| 12,9%
Tarbin iga péev 2| 2,0%
Tarbin korra ndadalas 23| 22,8%
Tarbin paar korda 16 | 15,8%
nidalas

Tarbin korra kuus 23| 22,8%
Tarbin paar korda kuus 20 | 19,8%
Muu 41 4,0%
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Lisa 1. jirg

7. Kus oled viimase kolme kuu jooksul nédinud lahja alkoholi reklaami (voimalik valida mitu

vastust):
Ajalehes, ajakirjas 34| 33,7%
Internetis 60 | 59,4%
Raadios 7 6,9%
Televisioonis 62 | 61,4%
Sotsiaalmeedias 63| 62,4%
Téanaval 26 | 25,7%
Muu 3 3,0%

8. Mitme bréndi alkoholireklaami suudad koheselt meenutada? (sisestada number)
9. Kas ndustud jargmiste vdidetega lahja alkoholi reklaami osas.
Palun hinnake véiteid skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust “Ei ndustu iildse” ja 5 tdhistab vastust

“Noustun taielikult™.

1-ei 5 6- ei oska
ndustu 2 3 4 noustun Selda
uldse taielikult
Lahja alkoholi reklaam on lahe | o7 700 | 57 704 | 23806 | 8,0% 3,0% 8,9%
ja meeldejaav
Lah_Ja_l_aIkoholl reklaam tekitab 337% | 26.7% | 21.8% | 9.9% 3.0% 4.9%
positiivse tunde
Lahja__alkoholl reklaam tekitab 35.6% | 19.8% | 19.8% | 9.9% 6.9% 7.9%
negatiivse tunde
Lahja alkoholi reklaam 50,5% | 22.8% | 158% | 49%|  3.0% 3,0%
julgustab mind toodet tarbima
Lahjg alkoholi reklaam tekitab 46.5% | 21.8% | 13.9% | 9,9% 4.9% 3,0%
soovi toodet osta
Lahja alkoholi reklaam on 12.9% | 14.9% | 218% | 158% | 28.7% 5,9%
nagu iga teine reklaam
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10. Palun hinnake viiteid, miks vaatate lahja alkoholi reklaame.

Lisa 1. jirg

Palun hinnake viiteid skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust “Ei ndustu iildse” ja 5 tdhistab vastust

“Noustun taielikult”.

1-el S 6- ei oska
noustu 2 3 4 noustun Selda
uldse taielikult
Saan infot uute toodete kohta 347% | 149% | 18,8% | 13,9% 7,9% 9,9%
ﬁgﬁ?a'”f"t hinnakampaaniate 40,6% | 14.9% | 11.9% | 14,9% |  7.9%|  9,9%
Ei vaatagi 27,7% | 11,9% 15,8% | 7,9% 27,7% 8,9%

11. Kas oled jitnud lahja alkohoolse joogi proovimata v3i joomata, kui

meeldinud?
Jah 6 5,9%
Ei 75 74,3%
FEi oska Oelda 20 19,8%

selle reklaam Sulle ei

12. Kas oled mirganud reklaamis sisalduvat hoiatavat teksti: ,,Tdhelepanu! Tegemist on

alkoholiga. Alkohol v&ib kahjustada teie tervist.”?

Jah 91 90,1%
Ei 4 4,0%
Ei oska 6elda 6 5,9%

13. Palun hinda viidet alkoholireklaamis oleva hoiatusteksti ndhtavuse osas.

Palun hinda véidet skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust “Ei ndustu {ildse” ja 5 tdhistab vastust

“Noustun taielikult™.

piisav

1-¢l > 6- ei oska
noustu 2 3 4 noustun ..
iildse taielikult | 0°192
Alkoholireklaamis olev
hoiatustekst on maérgatav ja 50% | 15,8% | 19,8% | 29,7% 21.8% 7,9%
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Lisa 1. jirg

14. Palun hinda jargmisi viiteid skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust “Ei ndustu iildse” ja 5 tdhistab

vastust “Noustun taielikult”.

mind ei mGjuta

1-ei 5- 6- ei
ndustu 2 3 4 ndustun oska
uldse taielikult Oelda
Alkoholireklaamis nahtud hoiatus
paneb mind m&tlema 31,7% 23,8% 25, 7% 10,9% 4,9% 3,0%
terviseriskidele
Alkoholireklaamis ndhtud hoiatus
tekitab soovi alkoholi mitte 39,6% 27,7% 18,8% 8,9% 1,0% 4,0%
tarbida
Alkoholireklaamis nahtud hoiatus | 41 600 | 20805 | 18806 |  49% | 30% | 10,9%
tekitab negatiivseid tundeid
Alkoholireklaamis nihtud hoiatus 10.9% 13.9% 24.8% 16,8% 27.7% 5.9%

15. Palun hinda jargmist véidet skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust “Ei ndustu iildse” ja 5 téhistab

vastust “Noustun tédielikult”.

1-ei 5- 6- ei
ndustu 2 3 4 noustun oska
iildse taielikult Oclda
Lahja alkoholi reklaame on
vihem néha kui teiste toodete 6,9% 11,9% 18,8% 18,8% 30,7% 12,9%
omasid (nt. pesupulber)
Lar_lja aI!<0h_0_I| reklaame on sama 25 7% 25 7% 23.8% 5.0% 3.0% 16.8%
palju kui teisi reklaame
Lahja alkoholi reklaamid ei 69% | 69%| 257%| 188% | 386%|  30%
mojuta mind
La_hjg alkoholi reklaamid ei ole 6.9% 7.9% 29.7% 15.8% 24.8% 14.9%
vajalikud

16. Kas noustud véitega, et lahja alkoholi reklaami nédidatakse liiga palju:
Palun hinda viidet skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust “Ei ndustu iildse” ja 5 tdhistab vastust

“Noustun taielikult™.

1-ei 5- 6-ei
noustu 2 3 4 ndustun oska

uldse taielikult Oelda
Ajalehes/ Ajakirjas 20,8% 15,8% 22,8% 11,9% 3,0% 25,7%
Internetis 15,8% 16,8% 30,7% 18,8% 5,9% 11,9%
Raadios 31,7% 12,8% 19,8% 5,9% 4,0% 25,7%
Sotsiaalmeedias 13,9% 7,9% 33, 7% 16,8% 14,8% 12,9%
Televisioonis 14,8% 9,9% 30,7% 13,9% 13,9% 16,8%
Ténaval 23,8% 15,8% 22,8% 12,9% 7,9% 16,8%

48




Lisa 1. jirg

17. Palun hinda jargmist véidet skaalal 1-5, kus 1 tdhistab vastust “Ei ndustu iildse” ja 5 tdhistab

vastust “Noustun taielikult”.

on negatiivne

1-ei 5- 6-ei
ndustu 2 3 4 ndustun oska
uldse taielikult Oelda
Lahja alkoholi reklaami peaks 13.9% | 12.9% | 297% | 109% | 208% | 11,9%
rohkem piirama
Lahja ql_lgoholl reklaami piiramine 11.9% 9.9% 21.8% 23.8% 25 7% 6.9%
on positiivne
Lahja alkoholi reklaami piiramine 35,6% 25.7% 22.8% 2.0% 5,0% 8.9%

Allikas: autori koostatud
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Lisa 2. Vastajate profiil

Naised Mehed Kokku
arv % arv % arv %

Sugu 76 25 101 100
Vanus
18 6 59 5 5,0 11 10,9
19 11 10,9 6 5,9 17 16,8
20 12 11,9 4 4,0 16 15,8
21 12 11,9 4 4,0 16 15,8
22 7 6,9 2 2,0 9 8,9
23 11 10,9 4 4,0 15 14,9
24 17 16,8 0 0,0 17 16,8
Haridus
Pohiharidus 4 4,0 5 5,0 9 8,9
Keskharidus 26 25,7 8 7.9 34 33,7
Kutseharidus 14 13,9 6 5,9 20 19,8
Korgharidus 10 9,9 1 1,0 11 10,9
Rakenduslik kdrgharidus 3 3,0 0 0,0 3 3,0
Korgharidus 16petamisel 15 14,9 5 50 20 19,8
Magister 1 1,0 0 0,0 1 1,0
Muu 3 3,0 0,0 3 3,0
Tootamine
Jah, tdistooajaga 27 26,7 8 79 35 34,7
Jah, osalise t00ajaga 26 25,7 10 9,9 36 35,6
Ei 23 22,8 7 6,9 30 29,7
Netosissetulek kuus
Kuni 400€ 15 14,9 3 3,0 18 17,8
401€-600€ 10 9,9 3 3,0 13 12,9
601€-800€ 13 12,9 3 3,0 16 15,8
801€-1000€ 9 8,9 3 3,0 12 11,9
1001€-1300€ 8 7,9 4 4,0 12 11,9
1301€-1600€ 1 1,0 1 1,0 2 2,0
1601€ ja rohkem 4 4,0 2 2,0 6 59
Ei soovi avaldada 16 15,8 6 5,9 22 21,8

Allikas: autori koostatud
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Alkoholi tarbimine

Ei tarbi tildse 11 10,9 2 2,0 13 12,9
Tarbin iga péev 0 0,0 2 2,0 2 2,0
Tarbin korra nédalas 17 16,8 6 5,9 23 22,8
Tarbin paar korda nédalas 13 12,9 3 3,0 16 15,8
Tarbin korra kuus 16 15,8 7 6,9 23 22,8
Tarbin paar korda kuus 15 14,9 5 5,0 20 19,8
Muu 4 4,0 0,0 4 4,0

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Kirjeldava statistika koondtabel

Aritmeetiline | Mediaan | Mood | Standard-

keskmine hilve
Tunded ja kditumiskavatsused
Lahja alkoholi reklaam on lahe ja meeldejdav 2,25 2 2 1,10
Lahja alkoholi reklaam tekitab positiivse
tunde 2,18 2 1 1,12
Lahja alkoholi reklaam tekitab negatiivse
tunde 2,27 2 1 1,29
Lahja alkoholi reklaam julgustab mind toodet
tarbima 1,84 1 1 1,07
Lahja alkoholi reklaam tekitab soovi toodet
osta 2,02 2 1 1,23
Lahja alkoholi reklaam on nagu iga teine
reklaam 3,35 3 5 1,41
Lahja alkoholi reklaamide informatiivsus
Saan infot uute toodete kohta 2,40 2 1,37
Saan infot hinnakampaaniate kohta 227 2 1,41
Ei vaatagi lahja alkoholi reklaame 2,96 1,64
Hoiatusteksti efektiivsus
Alkoholireklaamis olev hoiatustekst on
margatav ja piisav 3,52 4 4 1,19
Alkoholireklaamis néhtud hoiatus paneb mind
motlema terviseriskidele 2,32 2 1 1,19
Alkoholireklaamis nihtud hoiatus tekitab
soovi alkoholi mitte tarbida 2,00 2 1 1,04
Alkoholireklaamis ndhtud hoiatus tekitab
negatiivseid tundeid 1,96 2 1 1,10
Alkoholireklaamis ndhtud hoiatus mind ei
mojuta 3,39 3 5 1,36
Hinnangud
Lahja alkoholi reklaame on viahem ndha kui
teiste toodete omasid (nt. pesupulber) 3,63 4 5 1,31
Lahja alkoholi reklaame on sama palju kui
teisi reklaame 2,20 2 1 1,06
Lahja alkoholi reklaamid ei m&juta mind 3,78 4 5 1,25
Lahja alkoholi reklaamid ei ole vajalikud 3,51 3 3 1,23

Allikas: autori koostatud

52




