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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureuseto6 uurimisprobleemiks on vihene teadmine elustiili rollist tudengite alkoholi
tarbimisel. Uurimisprobleemist ldhtuvalt on t66 eesmaérgiks vilja selgitada tudengite elustiili roll
alkoholi tarbimisel ning uurida seoseid elustiilide ja alkoholi tarbimisega seotud tegurite vahel.
Uurimismeetodina kasutab t60 autor kvantitatiivset meetodit. Andmete kogumiseks kasutatakse
olemasolevat elustiilide kiisimustikku ning uurimiskiisimustest 1&htuvalt autori omaltpoolt koostatud
kiisimustikku. Kuna uuringust osavotmise eelduseks on juurdepéds Internetile ja dppimine Tallinna

Tehnikaiilikoolis, on vastajateks pigem noored inimesed.

Saadud tulemused néitavad, et elustiilil alkoholi tarbimisel roll puudub. Tulemustest selgub, et
vastajad jagunevad elustiilide pohjal nelja peamisesse segmenti: kogejad, piitidlejad, saavutajad ja
tegijad. Kdige sagemini tarbitakse 0lle-, veini- ja dzinnitooteid. Alkohoolse joogi maitset peetakse
hinnafaktorist tdhtsamaks. Alkohoolse joogi pakendi kujundus ja péritolumaa ei ole tudengite silmis
otsustavaks faktoriks alkohoolse toote ostmisel. Alkohol aitab rahustada tudengite nérve, on nende
jaoks 100gastava toimega ning aitab neil paremini magama jadda. Alkoholi tarbimise 10petamise peale

moeldakse kdige enam raha sddstmise eesmérgil.

Uuringu tulemused annavad alkohoolsete toodete tootjatele ja turundajatele, restoranidele, baaridele
ning muudele toitlustuskohtadele iilevaate tudengite elustiilidest ja alkoholi tarbimisega seotud

teguritest.

Mairksonad: elustiil, alkohol, VALS



SISSEJUHATUS

Alkoholi liigtarbimine on kujunenud viimastel aastatel aktuaalseks teemaks. Statistilised andmed
viitavad sellele, et Eesti on alkoholi tarbimise poolest olnud aastate 18ikes tihti edetabeli tipuosas.
Selles néitajas méangivad suurt rolli ka Eestis dppivad tudengid, kes oma llikooliaastatel harrastavad
teatud maaral alkoholi tarbimist. Alkoholi tarbimise pdhjuseid on loendamatu hulk, kuid Uheks

olulisemaks vdib pidada tudengi elustiili.

Ké&esoleva bakalaureuset66 uurimisprobleemiks on véhene teadmine elustiili rollist tudengite alkoholi
tarbimisele. Sellest tulenevalt on t66 eesmaérgiks valja selgitada tudengite elustiili roll alkoholi
tarbimisel. Eesmargi saavutamiseks on autor pistitanud peamised uurimiskisimused, millele t66

raames vastust leida tahetakse:

e Millised on erinevate elustiilide puhul tudengi alkohoolsete jookide eelistused?
e Millest lahtuvad erineva elustiiliga tudengid alkohoolse toote ostmisel?
e Millised on tudengite hoiakud erinevatesse alkoholi tarbimisega seotud teguritesse?

e Mis on peamisteks ajenditeks alkoholi tarbimise vahendamisel/I6petamisel?

Andmete kogumiseks kasutati olemasolevat elustiilide kiisimustikku ning uurimiskiisimustest
lahtuvalt autori omaltpoolt koostatud kiisimustikku. Kuna kdige kiirem viis tdnapédeval inimesteni
joudmiseks on Interneti kaudu, siis kiisitlustehnikaks wvaliti internetikiisitlus. Kiisimustiku
koostamiseks kasutati Google Forms keskkonda ning andmeto6tlus toimus arvutiprogrammis

Microsoft Excel.

T66 on jaotatud kolme peatiikki. Esimene peatiikk keskendub elustiilide teoreetilistele 1ahtekohtadele.
On vilja toodud elustiili késitlused erinevate allikate alusel ning on teaduslike artiklite kaudu vélja
toodud varasemad uuringud elustiilide votmes. Samuti on kdesoleva bakalaureuset60 uuringu osa

sissejuhatuseks tutvustatud {iht peamist elustiilide uurimise rakendust. Teine peatiikk keskendub



alkoholi tarbimisele ning jaguneb kaheks alapeatiikiks. Esimene alapeatiikk annab iilevaate alkoholi
tarbimisest maailma mastaabis ning teine alapeatiikk keskendub alkoholi tarbimisele Eestis. Kolmas
peatiikk jaguneb aga kolmeks alapeatiikiks. Esimene alapeatiikk kirjeldab uuringu metoodikat, teine

saadud tulemusi ning kolmas alapeatiikk keskendub jareldustele ning ettepanekutele.

Kéesoleva bakalaureusetod autor tahab tdnada juhendajat meeldiva koost6d eest ning koiki

kiisimustikule vastajaid, kes olid abiks uuringu ldbiviimisel.



1. ELUSTIILI TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Kéesolev peatiikk keskendub elustiilide teoreetilistele lahtekohtadele. On vilja toodud elustiili

kisitlus erinevate allikate alusel ning kirjeldatud VALS mudelit.

1.1. Elustiili kasitlus erinevate allikate alusel

Tarbijate elustiilid on ldtunnustatud aluseks turu segmenteerimisel. Tarbijakaitumises peegeldavad
elustiilid erinevaid elamisviise ning tarbimismustreid, mis nendega kaasnevad. Varreldes elustiilide
alusel segmenteerimist demograafilistel alustel segmenteerimisega, annavad elustiilid palju
laialdasema pildi tarbijakditumisest ja motiividest, mis on paljude tarbijate poolt tehtavate ostude
aluseks. (Todd et al. 1998, 30)

Elustiili on defineeritud ka kui jarjekindlat mustrit, mida inimesed oma eludes jalgivad. See muster
peegeldab seda, millele inimesed kulutavad oma aega ja raha, ning seda on véimalik &ra tunda labi
inimeste tegevuste, huvide ning arvamuste nii enda kui ka imbritseva maailma kohta. (Thach, Olsen
2004, 45)

Iga indiviidi elustiil peegeldab tema vaartusi, ndgemust elust, esteetikat ja elu eesmérki. Kuna elustiil
on identiteedi, nii personaalse kui sotsiaalse, loomisel siduvaks vahendiks, v0ib pidada elustiili Uheks
parimaks faktoriks enesevaljendusel. (Catalin, Andreea 2014, 104)

Tihtipeale samastatakse elustiiliga sdna elulaad. Sotsioloogiaterminil elulaad on elustiiliga oluline
uhisosa, kuid neil pole tépselt sama tdhendus. Elulaadi kirjeldatakse kui Uhiskonna, sotsiaalse riihma,
uksikisiku voi rahvuse tavaparast elamisviisi, mis pdhineb aktiivsuse jagunemisel eri eluvaldkondade

(t66, perekond, vaba aeg, suhtlemine, poliitiline elu) ja neile vastavate tegevuste vahel. Samal ajal ei



hdlma erinevad elulaadikasitlused seda inimeste eluviisist, mis tuleneb nende isiksuslikest eriparadest,

individuaalsetest vaartushinnangutest ja kordumatust kogemussféérist. (Kidron 2007, 22)

Elustiile késitlevaid uuringuid on tarbijakditumise votmes tehtud loendamatu arv. Kdige enam
kasutatakse ja tehakse uuringuid elustiilide idee kaudu tootekontseptsioonide arendamisel, toodete
positsioneerimisel  ja  tootmisvdimaluste  loomisel  konkreetsetes  valdkondades.  Kui
tootekontseptsioon on paigas, kasutatakse elustiilide uuringuid meediakanalite valimiseks ja
kavandamiseks, edendamise strateegiaks ning jaemuugiga seonduvateks aspektideks. Elustiilide
kontseptsiooni kasutatakse samuti raamistikuna uuringute tulemustest tulenevate soovituste
esitlemisel, sest see pakub turundajatele selget infot potentsiaalsete sihtrihmade kohta. (Sathish,
Rajamohan 2012, 163)

India tudeng Jayasree Krishnan uuris seoseid tarbijate elustiilide ja nende tarbimismustrite vahel.
Tarbijate elustiilide dimensioonide maaratlemiseks kasutas Krishnan AIO (Activities, Interests,
Opinions) meetodit, mis hdlmas kisimustikku, kus olid valja toodud 45 tegevustega, huvidega ja
arvamustega seotud vaidet, mis mdjutavad ostukaitumist, sotsialiseerumist, arvamusi bréndist ja
meeldivusi, ning vastajad pidid neid 5-pallisel (1- ei ole tldse ndus... 5- vdga ndus) skaalal hindama.
Kokku osales uuringus 711 vastajat (Krishnan 2011, 287). Uuringust selgus, et tarbijate elustiilide ja
nende poolt kasutavate toodete brandide vahel on oluline seos. Tarbijad tihti eelistavad kindlaid

tooteid, teenuseid vdi tegevusi, sest seostavad neid teatud eluviisiga. (Ibid., 295)

Samuti viisid Indias Arham Adnan, Asad Ahmad ja Mohammed Naved Khan l&bi uuringu, et
tuvastada, millised elustiilid selgitavad ja mdjutavad kdige paremini keskkonnahoidlikku k&itumist
India noorte tarbijate seas. Kisimustik koosnes 9-st vaitest keskkonnahoidliku kéitumise kohta
(nditeks “ma olen osalenud keskkonna arendamise teemal seminaril/konverentsil”) ning 19-st vaitest
elustiilide kohta (nditeks “mulle meeldib riskida” voi “minu jaoks on tdhtis saada ostetavad kaubad
parima vdimaliku hinnaga”). 19- vaiteline elustiilide skaala hélmas viit elustiili faktorit: vajadus
unikaalsuse; saavutuse; austuse jarele; hinnateadlikkus ning avaliku huvi orientatsioon. Uuringu
pbhieesmaérgiks oli kinnitada, kas nende viie nditaja ja keskkonnahoidliku kaitumise viiside vahel on
seos (Adnan et al. 2017, 356-357). Uuringu tulemused viitavad sellele, et keskkonnahoidlikul

kditumisel méngivad suurt rolli enese identiteet ja unikaalsus, mis kajastub “rohetoitude” ehk



loodussobralike toodete ostmisel. Uuringust tuli vilja elustiili poolest “ideaal”, keda on kirjeldatud
kui tarbijat, kes alati putab ennast arendada ning kellele meeldivad uued véljakutsed. Samuti ta valib
ja taaskasutab tooteid ning votab osa Uritustest, mis on suunatud keskkonna kaitsmisele. (Ibid., 364-
365)

Hong Kongi Polutehnikailikooli tudengid Deniz Kucukusta ja Basak Denizci Guillet pliudsid oma
uuringus “Lifestyle segmentation of SPA users: A study of Inbound Travelers to Hong Kong” tuvastada
Hong Kongi spaade rahvusvaheliste kiilastajate elustiilide dimensioone ning sotsiaaldemograafiliste
tunnuste ja reisitunnuste abil jaotada nad segmentidesse (Kucusta, Guillet 2016, 241). T66 autorid
kasutasid kvantitatiivset uurimismeetodit, milleks oli kusitluse labiviimine. Kusimustik koosnes
neljast osast. Esimene osa méératles éra, kas vastaja on Hong Kongi kiilastaja (“Are you a visitor to
Hong Kong?”). Teine osa koosnes 26-st elustiilidega seotud vaidetest ning 22-st AIO (Activities,
Interests, Opinions) vaitest. Viteid tuli hinnata 5- punktilisel skaalal (1- ei ole tldse ndus... 5- olen
vaga nous). T60 autorid jagasid need vaited kuute erinevasse Klastrisse: perele orienteeritud,
terviseteadlik, intellektuaal, tagasihoidlik, naudingule orienteeritud ja aktiivne té6elu. Kusimustiku
kolmas osa keskendus demograafilistele néitajale ning neljas viimase aasta spaakulastuse sagedusele
ja spaa eelistustele. Kokku osales uuringus 359 inimest (Ibid., 244-245). Tulemusi analiitsides leidsid
too autorid, et enamik reisijaid, kes Hong Kongis spaasid kilastavad, kuuluvad terviseteadlike,
intellektuaalide v&i perele orienteeritud inimeste hulka. Tulemused nditavad samuti, et inimesed
eelistavad kéaia hotellide spaa asemel pdevaspaas (day spa). See v@ib tingitud olla asjaolust, et
hotellide spaad on kallimad ning hind on Uheks oluliseks indikaatoriks spaa valimisel. Kuna spaa
kilastamine on mingil méaaral ka sotsiaalne tegevus, siis selgus, et enamik inimesi kilastab spaad oma

partneriga, perega, sdpradega voi tuttavatega. (Ibid., 254-255)

Sveitsis uurisid Thomas A. Brunner ja Michael Siegrist, millised elustiili tegurid motiveerivad veini
tarbimist ja sellele kulutatavat rahasummat. Andmeid koguti nii, et kiisimustik saadeti posti kaudu
suvaliselt valitud aadressidele, mis asuvad Sveitsi sellises piirkonnas, kus rddgitakse saksa keelt.
Kokku saadi 874 vastust (Brunner, Siegrist 2011, 210). Vastajatelt kusiti veini tarbimise sagedust,
samuti iga sindmuse korral tarbitavat kogust. Pohirdhk oli ka aga ndustumisskaalal pohinevatel
vaidetel motiivide ja ostukditumise kohta, mida t66 autorid koondasid erinevateks -elustiili
muutujateks (Ibid., 212-213). Selgus, et kdige tugevamateks determinantideks veini tarbimisel



osutusid teadmised veini kohta, veini joomine I68gastumiseks ja sotsiaalsuse tegur. Veini peale
kulutavad kdige vahem raha need, kes osutavad liigset tdhelepanu erinevatele allahindlustele ning
arvavad, et odavamad veinid maitsevad samahésti. Kérgemat maksevalmidust veini puhul vois
margata nende puhul, kes osalevad erinevatel veini degusteerimistel ja veinikeldrite kilastamistel.
Tuli vélja ka, et tarbijad, kes peavad veini tervislikuks ja tarbivad seda tervislikel eesmérkidel,
kulutavad selle jaoks vdhem raha. Sellest saab tulemuste pdhjal jareldada, et nende inimeste silmis

pole veini tarbimise tervislikud aspektid seotud veini hinna ja kvaliteediga. (Ibid., 215-216)

1.2. VALS mudeli olemus

Viimastel aastakiimnetel on turundusjuhtide seas elustiilide uurimisel osutunud (heks
populaarsemaks rakenduseks VALS mudel. (Mitchell 1983 viidatud Kahle et al. 1986, 405)

Lihend VALS tuleneb inglisekeelsetest sdnadest values and lifestyles (vaartused ja elustiilid). VALS
mudel vGimaldab eristada inimesi nende hoiakute, vajaduste, soovide, uskumuste ja demograafiliste
naitajate pdhjal. (Astor 2006, 26)

VALS mudel loodi 1978. aastal SRI (Stanford Research Institute) International poolt, et mdista
turumajanduslikke pdhisuundumisi  majanduslikust, poliitilisest, sotsioloogilisest ja inimlikust
seisukohast. Originaalmudeli 16i Arnold Mitchell, kes puldis mudeli abil seletada 1970. aastal

Ameerika Uhendriikides toimuvaid muutusi inimeste vaartustes ja elustiilides. (Ibid, 26-27)

VALS mudel hdlmab endas psiihholoogilist lahenemist, et segmenteerida inimesi erinevate
isiksusetunnuste kaudu. Pstihholoogiline lahenemine tarbijate eelistuste analttsimisel ja ennustamisel

loob VALS mudel konkreetse seose isiksuse ja ostukditumise vahel. (Anandan et al. 2006, 98)

1989. aastal avaldas SRI International uue, VALS2 mudeli. VALS2 on konstrueeritud isiku
orientatsioonile ja ressurssidele: tarbijad otsivad ja ostavad tooteid, mis pakuvad neile rahuldust ning

annavad nende identiteedile vormi, sisu ja karakteri. (Astor 2006, 27; Turunduse ... 2008, 102)



VALS2 mudeli aluseks on kisimustik, mis koosneb erinevatest vaidetest, kus vastajad on vaitega kas
ndus voi mitte. Kisimustik on koostatud nii, et oleks vdimalik inimesi jaotada kaheksasse erinevasse
segmenti (Joonis 1). (Hawkins et al. 2001, 440)

Innovaator

Palju ressurse + kdrge innovatsioon

Matleja Saavutaja Kogeja

Piitidleja Tegija

Vihe ressurse + madal innovatsioon

Ellujaija

Joonis 1. Tarbijate segmenteerimine VALS2 mudeli alusel
Allikas: Autori koostatud (Mitchell 1983 viidatud Kahle et al. 1986, 405) alusel

Segmenteerimise raamistiku pohilisteks dimensioonideks on eneseorientatsioon ning ressursid.
Eneseorientatsioon tdhendab, et tarbijad on motiveeritud Uhest kolmest eneseorientatsioonist:
printsiibist, staatusest ja tegevusest. Printsiibile orienteeritud tarbijad l&htuvad otsustes oma
teadmistele, uskumustele ja printsiipidele. Staatusele orienteeritud tarbijaid mojutavad suurel mééaaral
teiste indiviidide kaitumine, arvamused ja heakskiit. Tegevusele orienteeritud tarbijad ihkavad aga
sotsiaalseid ja futsilisi tegevusi, valikuvdimalusi, mitmekesisust ning riskide votmist. (Hawkins et al.
2001, 440)

Inimese kalduvus tarbida hivesid ja teenuseid ei s6ltu ainult tema vanusest, sissetulekust ja

haridustasemest. Olulist rolli méngivad ka energia, enesekindlus, intellektuaalsus, innovatiivsus,
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uudsuse taotlemine, impulsiivsus, eneseuhkus ja juhtimine. Need tunnused koos eelnimetatud
demograafiliste nditajatega madravad indiviidi ressursid. Ressursitasemest oleneb ka
innovatsioonitase, mida inimene suudab luua vB8i omaks votta. Mida suuremad on ressursid, seda
kdrgem on innovatsioon ning vastupidi. Erinevad ressursitasemed parendavad voi piiravad inimese

eneseorientatsiooni véljendamist. (The ... 2019)

Nagu Joonisel 1 kajastatud, on véimalik VALS2 mudeli abil eristada kaheksat tiilipi tarbijat (Bhasin
2017; The ... 2019):

1. Innovaatorid. Neid on kirjeldatud kui edukaid korge sissetulekuga ja rohkete ressurssidega
individuaale, kelle jaoks on vdga tahtis iseseisvus. Innovaatoritel on k&iges omad
eelistused/arvamused ning nad on motiveeritud saavutama elus suuri asju. Nad on kdige
vastuvatlikumad uutele ideedele ja tehnoloogiatele.

2. Motlejad. Mdtlejad on rohkete ressurssidega, motiveeritud oma teadmistest ning véaartustavad
korda ja vastutust. Nad on hasti informeeritud nende imber toimuvaga ning otsuste tegemisel
ldhtuvad ratsionaalsuse printsiibist. Motlejaid peetakse konservatiivseteks ja praktilisteks
tarbijateks, kes otsivad toodetes kestvust/vastupidavust, funktsionaalsust ning vaartust.

3. Uskujad. Suurim vahe mdtlejate ja uskujate vahel on see, et motlejad teevad ise oma otsuseid,
aga uskujad on oma olemuselt sotsiaalsemad ning seega l&htuvad teistest tarbijatest.
Tarbijatena on uskujad ettearvatavad- nad valivad tuttavaid tooteid ning valjakujunenud
brénde.

4. Saavutajad. Saavutajad on eelkdige motiveeritud saavutustest, soovitakse olla edukad nii t66-
kui pereelus. Kogu nende sotsiaalne elu on rajatud selle tmber. Saavutajad vadrtustavad
konsensust, etteaimatavust, stabiilsust ja lahedust. Rohkete vajaduste ja soovide tdttu on
saavutajad turukeskkonnas vaga aktiivsed. Nad eelistavad valjakujunenud méjukaid tooteid ja
teenuseid, mis demonstreeriksid nende edukust.

5. Plddlejad. Puddlejad on moekad ning armastavad I6butseda. Kuna nad on samuti
motiveeritud saavutustest, muretsevad nad tihtipeale teiste arvamuste ja heakskiidu le.
Pludlejate jaoks on edukuse indikaatoriks raha. Tarbijatena on nad aktiivsed, sest poodlemine
on sotsiaalne tegevus ning annab vdimaluse ndidata oma ostuvdimet. Pludlejatel puuduvad
piisavad ressursid, et olla saavutaja. Kui pitdleja omab vajalikke ressursse (korge sissetulek,

sotsiaalne staatus), vOib ta edeneda saavutajaks.
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6. Kogejad. Kogejateks nimetakse rohkete ressurssidega tarbijaid, kes on motiveeritud
enesevaljendamisest. Suure osa kogejatest moodustavad nooremapoolsed inimesed, kes
tahavad teistest erineda. Tarbijatena iseloomustab neid entusiasm, innukus, impulsiivsus ning
suure osa oma sissetulekust kulutavad nad moetoodetele, toidule, meelelahutusele ja
sotsialiseerumisele.

7. Tegijad. Sarnaselt kogejatele on ka tegijad motiveeritud enesevaljendamisest, kuid seda piirab
nende vahene ressurss. Sellest tulenevalt suunavad tegijad oma ressursi pigem perekonnale
kui véljas kdimisele ja raha kulutamisele. Neile ei avalda materiaalsed esemed muljet peale
nende, millel on tdepoolest mingi praktiline voi funktsionaalne otstarve.

8. Ellujagjad. Segment, millesse kuulujatel on kdige véhem ressurse. Ellujagjad on rahul tuttava
olukorraga ning nad muretsevad eelkdige ohutuse ja turvalisuse dle. Ellujadjad on
ettevaatlikud tarbijad. Kuna reeglina nad oma tegevusviisi tihti ei muuda, muutuvad nad
kindlale bréndile lojaalseks. Naitena vGib tuua Uksi elavad pensiondrid, kelle jaoks on kdige
tdhtsamad esmatarbekaubad ning kes reeglina ei keskendu paljule muule.

Dawn B. Valentine ja Thomas L. Powers viisid 2013. aastal USA-s labi uuringu generatsioon Y
véértuste ja elustiilide segmentide kohta. Ehkki generatsiooni Y uuringuid on palju I&bi viidud, siis
toid, mis identifitseeriks selle turu segmendi psiihholoogist profiili, kasutades VALS mudelit, poldud
selleks ajaks tehtud. Uuringu eesmargiks oli uurida VALS mudeli abil generatsiooni Y meedia
kasutamise harjumusi (Valentine, Powers 2013, 597). Kui vdrrelda generatsiooni Y indiviide
eelnevate generatsioonidega, vaatavad nad kordades vahem televiisorit ning pole nii rohkelt mgjutatud
reklaamidest ja muudest peamistest meediakanalitest (Ibid., 599). Valim koosnes 121 tudengist,
kellest 59% olid naised ning 41% mehed. Lisaks demograafiliste ning meedia kasutamise harjumusi
puudutavate kusimustele vastamisele pidid tudengid taitma VALS kisimustiku, et madrata kindlaks
nende tarbijattiiibi (Ibid., 600). Tulemustest selgus, et vastajad kuulusid pohiliselt kolme VALS
segmenti: kogejad (59%), putdlejad (24%) ja saavutajad (9%). Meedia kasutamise puhul selgus, et
kdige populaarsemaks osutus elektrooniline meedia. VALS tlupide puhul erinesid puddlejad
kogejatest ja saavutajatest selle tottu, et pludlejad kasutavad margatavalt vdhem Internetti, vaatavad
vahem televiisorit ning kuulavad vahem raadiot. Ajakirjade populaarsus oli aga kdige suurem

saavutajate hulgas. (Ibid., 605)
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2. ALKOHOLI TURU ANALUUS

Alkoholi turu analiilisi peatilkk annab {ilevaate alkoholitarbimisest nii Eestis kui ka maailma

mastaabis.

2.1. Alkoholi tarbimine maailmas

Alkoholi tarbimist esineb maailmas igal pool. Alkoholi tarbimist mdjutavad erineval viisil paljud

tegurid- inimese sugu, vanus, terviseseisund, majanduslik seis, elustiil, religioon, kultuurinormid jpm.

Alkoholi tarbimise ja sellega seonduva kohta annab hea Ulevaate Maailma Terviseorganisatsiooni
(WHO- World Health Organization) iga-aastane Global status report on alcohol and health ehk

aruanne lemaailmsest olukorrast alkoholi ja tervise kohta.

2018. aasta aruandes on valja toodud info 194 Maailma Terviseorganisatsiooni (edaspidi WHO)
litkmesriigi alkoholi tarbimise kohta 2016. aastaks. WHO liikmesriigid jagunevad kuute regiooni:
Aafrika regioon, Ameerika regioon, Kagu-Aasia regioon, Euroopa regioon, Vahemere idaregioon,

Vaikse ookeani ldéneregioon. Joonisel 2 on vélja toodud WHO liikmesriigid regiooniti.
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Joonis 2. WHO liikmesriigid regiooniti
Allikas: Clift (2013, 13), autori kohandused

Alkoholi tarbimise taset on vimalik md6ta mitmel erineval viisil. Uheks voimaluseks on vérrelda
riigiti vGi regiooniti regulaarseid alkoholi tarbijaid ning alkoholi tarbimisest loobujaid. Uheks
olulisemaks indikaatoriks on aga aasta jooksul isiku kohta (per capita) absoluutalkoholi tarbimine
liitrites. Neid m6ddikuid on kasutatud ka 2018. aasta WHO aruandes, et analutsida alkoholi tarbimist

riigiti ja regiooniti. (World Health Organization 2018, 38)

Aruandest selgub, et 2016. aasta seisuga tle poole (57%) maailma rahvastikust, kes on vanemad kui
15 aastat, on hoidunud alkoholi tarbimisest viimase 12 kuu jooksul. Umbes 2,3 miljard inimest
tarbivad regulaarselt alkoholi. Regioone, kus alkoholi tarbivad ule poole populatsioonist, on kolm-
Ameerika regioon, Euroopa regioon ning Vaikse ookeani ladneregioon. (Ibid., 39)

Kui (le 15-aastased inimesed tarbisid 2005. aastal keskmiselt 5,5 liitrit absoluutalkoholi, siis 2010.
aastaks oli see naitaja 6,4 liitrit. 2016. aastani on see nditaja jaddnud samaks. Regiooniti voib kdige
enam muutusi ndha Euroopa regioonis, kus 2005. aasta keskmine 12,3 liitrit on 2016. aastaks langenud
9,8 liitrini. (Ibid., 45)
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Veerand (25,5%) maailmas tarbivast alkoholist on nn “registreerimata” alkohol. Registreerimata
alkoholi puhul ei ole see kajastatud kuskil statistikas (maksustamine, mulk), sest see on reeglina
toodetud, jaotatud ning muddud nii, et valitsusel puudub selle tle kontroll. Mdningates riikides, eriti
Kagu-Aasia regioonis ning Vahemere idaregioonis, moodustab registreerimata alkoholi tarbimine
alkoholi kogutarbimisest pea 50% v&i rohkemgi. (Ibid., 43)

WHO andmetel olid 2016. aastal maailmas populaarseimad piiritusjoogid ehk spirit drinks.
Tuntumate piiritusjookide hulka kuuluvad naiteks viin, dzinn, viski, likoor, rumm, tekiila ja konjak.
44,8% kogu maailma alkoholi tarbimisest toimus piiritusjookide n&ol. Populaarsuselt jargmised
alkoholiliigid olid 6lu (34,3%) ning vein (11,7%). Alates 2010. aastast on selles valdkonnas
alkoholieelistused muutunud vaga véhesel maaral. Kdige suurem muutus toimus Euroopa regioonis,
kui piiritusjookide tarbimine véhenes 3% vorra ning seelébi tdusis dlle- ning veinitarbimine. (Ibid.,
A7)

WHO m6ddab ka juhuslikke suurtes kogustes alkoholitarbimisi (HED- heavy episodic drinking), mis
tdhendab v&hemalt kord kuus thel siindmusel ile 60 grammi alkoholi tarbimist. 2000. aastal oli see
naitaja 22,6%, kuid 2016. aastaks on HED tase langenud 18,2%-ni. Regulaarsete tarbijate puhul on
see nditaja aga endiselt kdrge, eriti Ida-Euroopa piirkonnas (Venemaa, Bulgaaria, Poola, Rumeenia)
ning moningate Saharast I8unasse jaadva Aafrika riikide puhul (Angola, Kongo Demokraatlik
Vabariik). Louna-Ameerika riikidest on kdrge HED tase néiteks Boliivias, Brasiilias, Paraguais ja
Peruus. (Ibid., 47-48)

WHO on toonud aruandes vélja ka alkoholi tarbimise erinevused sooliselt. Tabelis 1 on iile 15-aastaste
naiste ja meeste puhul valja toodud arvuliselt (tuhandetes) ning protsentuaalselt eluaegsed karsklased,

endised ning regulaarsed alkoholi tarbijad.

Tabelist selgub, et iile poolte naistest (54,6%) maailmas on eluaegsed karsklased, meeste puhul on see
néitaja 34,5%. Samuti on elu jooksul loobunud alkoholi tarbimisest rohkem naisi (13,1% koikidest
maailma naistest), meestest on loobunuid 11,9% ulatuses. Kdikides WHO regioonides tarbivad naised
regulaarselt alkoholi harvemini kui mehed ning kui naised tarbivad alkoholi, teevad nad seda
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vaiksemates kogustes. 2016. aasta seisuga on regulaarseid alkoholi tarbijaid meeste hulgas 53,6% ning
naiste hulgas 32,3%. (Ibid., 54)

Tabel 1. Karsklaste, endiste ning regulaarsete alkoholi tarbijate osakaalud sooliselt (arvud
tuhandetes)

Eluaegsed karsklased Endised tarbijad Regulaarsed tarbijad KOIK

WHO Regioon Mehed Naised Mehed Naised Mehed Naised Mehed Naised

. ; kokku 128 819 203 984 32894 26506 125130 61141 286 843 291631
Aafrika regioon
% 44,9 69,9 115 91 43,6 21,0 100 100
) . kokku 34014 95458 90727 131889 251538 163 957 376 279 391304
Ameerika regioon
% 9,0 244 24,1 33,7 66,8 419 100 100
. . kokku 208 390 207 510 7596 1949 10387 2543 226373 212002
Vahemere idaregioon
% 92,1 97,9 34 09 4,6 12 100 100
) kokku 61566 114578 48 622 75601 248 059 201 246 358 246 391425
Euroopa regioon
% 17,2 29,3 13,6 193 69,2 514 100 100
. kokku 307 862 488 835 89 258 55 656 318537 147 786 715 657 692277
Kagu-Aasia regioon
% 43,0 70,6 12,5 8,0 445 21,3 100 100
. - , kokku 200021 378329 56377 66 152 509 868 304 908 766 265 749 389
Vaikse ookeani ladneregioon

% 26,1 50,5 74 88 66,5 40,7 100 100
KOKKU kokku 940671 1488695 325473 357753 1463519 881580 2729664 2728028
% 34,5 54,6 11,9 13,1 53,6 32,3 100 100

Allikas: Autori koostatud World Health Organization (2018, 54) pohjal

Uheks pdhiliseks pdhjuseks rohke alkoholi tarbimise ja regulaarsete alkoholi tarbijate kdrge osakaalu
juures on riikide majanduslik jdukus. HED esinemissagedus tarbijate hulgas on enamikes, nii kérge
kui madala sissetulekuga riikides, sama. Eranditeks on aga WHO Aafrika ja Euroopa regioonid.
Aafrika regioonis on HED esinemine madala sissetulekuga riikides sagedasem kui kdrge
sissetulekuga riikides, Euroopa regiooni puhul on olukord vastupidine. (Ibid., 57)

WHO on teinud ka projektsiooni alkoholi tarbimise kohta 2025. aastani. Projektsiooni kohaselt on
oodata alkoholi tarbimise tdusu isiku (15+) kohta Ameerika regioonis, Kagu-Aasia regioonis ning
Vaikse ookeani laaneregioonis. Kdige kdrgemat tdusu nahakse just Kagu-Aasia regioonis. Aruande
kohaselt on ainutiksi Indias, mis moodustab suure osa regiooni populatsioonist, juba oodata 2,2- liitrist
tbusu. TOus peaks aset leidma ka Indoneesias ning Tais, mis on regioonis populatsiooni madistes
riikidest jérjestuses vastavalt teisel ning neljandal kohal. VVaikse ookeani laaneregioonis ennustatakse
tdusu Hiinas ja Vietnamis, Ameerika regioonis aga Brasiilias, Mehikos ning Ameerika Uhendriikides.
(Ibid., 58)
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2.2. Alkoholi tarbimine Eestis

Alkoholitarbimist ja sellega kaasnevaid mdjusid Eestis kasitletakse Eesti Konjunktuuriinstituudi ning
Tervise Arengu Instituudi Uhiselt koostatud aastaraamatutes.

2018. aastal ilmunud raport “Alkoholi turg, tarbimine ja kahjud Eestis. Aastaraamat 2018 annab juba
kiimnendat aastat jarjest ulevaate alkoholiturust, alkoholi tarbimisest ja sellega kaasnevatest
probleemidest Eestis. Kaesoleva uurimistod koostamiseks abiks voetud aastaraamatus on andmed
2017. aasta kohta.

Aastaraamatust selgub, et aastatel 2013-2016 kestnud alkoholi tarbimise langus on 2017. aastaks
peatunud. Seda voib eelkdige pOhjendada faktiga, et Eesti Vabariigi valitsus on viimastel aastatel
kasutanud alkoholiaktsiiside tdstmist, mis tdhendab, et eestlased on hakanud alkoholi ostma LAétist,
sest seal on alkoholitoodete jaehind méargatavalt odavam kui Eestis. (Eesti Konjunktuuriinstituut 2018,
3)

Et aga vélja selgitada eestlaste tarbimisharjumused alkoholi kontekstis, viib Eesti
Konjunktuuriinstituut igal aastal labi kisitluse 18-74 aastaste elanike hulgas. 2017. aastal 1abi viidud
klsitlusest selgus, et eestlaste individuaalne hinnang oma tarbimisharjumuste kohta pole (ihe aastaga
suurel madral muutunud. Kui 2016. aastal tarbis alkohoolseid jooke 83% elanikest, siis 2017. aastaks
on see osakaal sama. Aasta jooksul on aga véheste alkoholitarbijate osakaal vahenenud 3% vd@rra ning

on suurenenud mdddukate ja rohkete alkoholitarbijate osakaal, vastavalt 2% ja 1% vorra. (Ibid., 18)

Eestlaste alkoholitoodete eelistuste osas ei ole samuti kardinaalseid muutusi ihe aastaga toimunud.
2017. aastal tarbis alkoholi 85% meestest ja 81% naistest. Kuna alkohoolsete jookide tarvitamises
kerkivad esile erinevused sotsiaal-demograafiliste gruppide 18ikes, siis selgub, et nii 6lut kui kangemat
alkoholi tarbivad rohkem mehed. 2017. aastal tarbis dlletooteid 83% alkoholi tarbivatest meestest ning
47% alkoholi tarbivatest naistest. Viina ning muude kangete alkoholide puhul on meeste hulgas
néitajad vastavalt 76% ja 80%, naiste puhul aga 29% ja 47%. Kull aga on naised need, kes tarbivad
rohkem veinitooteid. Kusitluses olid 28% naistest markinud, et on vahemalt korra kuu aja jooksul

tarbinud veini, meeste puhul oli see osakaal 25%. (Ibid., 19)
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Joonisel 3 on vélja toodud eestlaste alkoholi summaarne tarbimine erinevate alkoholijookide I16ikes
aastatel 2006-2017. Tarbimise valja selgitamiseks on lahutatud legaalsest mitigist turistide kaasaostud
ning tarbimisele Eestis on liidetud juurde illegaalne miiik ning ostmine valismaalt. Joonisel kajastatud

arvud tdhendavad liitrit tdiskasvanud (15+) elaniku kohta 100% alkoholis.

Viinamarjavein
R 14,8 ' j
14,2 _ javermut
140 T Wine and
12,0 - 9 41,4120 121 499 5 vermouth
1 10.6 102 103 Lahjad alkohoolsed
310.0 O joogid
g 8,0 1 Light alcoholic
E beverages
= 60 -
m Olu
- Beer
2,0 -
Kanged alkohool-
oa o sed joogid
m '\ m g g g g g E;' g g g Strong alcoholic
N N N w & s =R R s W N beverages

Joonis 3. Alkoholi summaarne tarbimine jookide 18ikes vahemikul 2006-2017
Allikas: Eesti Konjunktuuriinstituut (2018, 54)

Kdige kdorgem oli alkoholi tarbimine Eestis 2007. aastal, kui tdiskasvanud elanikud (15+) tarbisid
aastas keskmiselt 14,8 liitrit absoluutalkoholi. Nagu jooniselt néha ja eelnevalt mainitud, on aastatel
2013-2016 kestnud alkoholi tarbimise langus 18pu saanud. Kui 2016. aastal tarbisid Eesti elanikud
taiskasvanud (15+) elaniku kohta keskmiselt 10,2 liitrit absoluutalkoholi, siis 2017. aastaks on see

number 10,3. (Ibid., 54)
Kogus 10,3 liitrit jaguneb erinevate alkoholitlilpide vahel neljaks. See tdhendab, et 2017. aastal
keskmiselt tarbiti 3,6 liitrit kanget alkoholi; 4,3 liitrit 6lut; 1,8 liitrit veini ning 0,6 liitrit muid lahjasid

alkohoolseid jooke. (Vahtla 2018)

Praeguse riigikogu liige ja Isamaa esimees Helir-Valdor Seeder véidab 2018. aasta juunis antud

intervjuus, et néitajad 2016. ja 2017. aasta 16ikes on olnud ootuspéarased. Kill aga toob Seeder vélja
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piirikaubanduse, mille m&ju on tema arvates muutunud markimisvaarseks, viidates eestlaste alkoholi

soetamisele Lé&tist. (Nagel 2018)
Eesti Konjunktuuriinstituudi direktor Marje Josing andis 2018. aastaraamatu valjaandmise péaeval

pressikonverentsis mdista, et Eesti elanike alkoholi tarbimine on liiga kdrge ning kdik abivahendid

selle tarbimise vahendamiseks on h&davajalikud. (\VVahtla 2018)
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3. KVANTITATIHIVNE UURING ELUSTIILI ROLLIST ALKOHOLI
TARBIMISEL

Kéesolev peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimene peatiikk kirjeldab uuringu metoodikat,

teine saadud tulemusi ning kolmas peatiikk keskendub jireldustele ning ettepanekutele.

3.1. Uuringu eesmark, valim ja metoodika

Uurimiskisimustest lahtuvalt oli autori eesmark vélja selgitada, milline roll on Tallinna
Tehnikaulikooli tudengite elustiilidel alkoholi tarbimisel. Eesmargi saavutamiseks viis t60 autor
Tallinna Tehnikatlikooli tudengite seas labi uuringu. Andmete kogumiseks kasutati olemasolevat
VALS (values and lifestyles) kiisimustikku, mis koosneb 35-st erinevast véitest, kus vastajad on
vaitega kas ndus voi mitte. Samuti on kusimustikus 6 demograafilise sisuga kisimust. Kusimustik on
koostatud nii, et oleks voimalik inimesi jaotada kaheksasse erinevasse elustiili segmenti (The US ...
2019). Samuti koostas t66 autor omaltpoolt kusimustiku, mis keskendus alkoholi tarbimist ja eelistusi

puudutavatele faktoritele (Lisa 1).

Kisimustiku valimisse kuulusid k6ik inimesed, kellel oli juurdepéés Internetile ning kasil dpingud
Tallinna Tehnikatlikoolis. Autor jagas kisimustikku peamiselt 1abi Facebooki, saates seda sdpradele
ja tuttavatele vastamiseks. Kisimustiku koostamiseks kasutas autor Google Forms keskkonda ning
andmete t66tlemiseks programmi Microsoft Excel. Kisimustik oli avatud perioodil 14.04.2019-
19.04.2019, mille jooksul taitis kiisimustikku 106 inimest. Kuna Uhe vastaja vastused olid poolikud,

eemaldas autor andmefailist selle inimese vastused.

Kusimustikule vastajatest olid 53,3% mehed (56) ning 46,7% naised (49). Nagu vdis eeldada, olid
uuringust osavotjad reeglina nooremapoolsed inimesed. Kdige noorem tudeng oli 19-aastane ning

kdige vanem 40-aastane. Keskmiseks vastajate vanuseks kujunes 22,6 aastat.
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Autor jagas vastajad ka omandatava haridustaseme jargi nelja erinevasse kategooriasse (Joonis 4).

Rakenduskaérgharidus -

Joonis 4. Valimi jaotus omandatava haridustaseme jargi (inimeste arv) (n=105)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete p&hjal

Kdige enam oli vastajaid, kes on omandamas bakalaureusekraadi. Bakalaureuse tasemel 6ppivaid
tudengeid oli 105-st 67, mis moodustab valimist 63,8%. Magistri- ja rakenduskérghariduse tasemel
Oppivaid tudengeid oli vastajate hulgas vastavalt 26 (24,8%) ja 12 (11,4%). Doktorikraadi

omandavaid inimesi ei 6nnestunud autoril kdesolevas uuringus kaasata.

Kuna inimese sissetulek vdib suuresti m@jutada tema otsuseid ja eelistusi alkoholi tarbimisel, siis

palus autor vastajatel markida ka oma igakuine netosissetulek etteantud vahemike alusel (Joonis 5).

Puudub sissetulek NI 11

Kuni 300€ s 3

301-500€ N 5

501-700€ I 14

701-900€ I 23
901-1100¢ I 23
1101-1300¢ NN 15
1301-1500€ N 3

Ule 1500¢ NN 3

Eisoovi vastata NN 5

Joonis 5. Valimi jaotus igakuise netosissetuleku jargi (inimeste arv) (n=105)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete p&hjal
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Netosissetuleku markimise juures 5 inimest (4,8%) ei soovinud avalda oma sissetulekut. Ulejaanud
100-st vastusest moodustus kdige suurem osakaal inimestest, kelle igakuine netosissetulek on kas
vahemikus 701-900€ v&i 901-1100€. Molemasse vahemikku kuulus 23 inimest (23%). Kdige vihem
oli vastajaid, kelle netosissetulek kuus on kas kuni 300€, 1301-1500€ vai iile 1500€. Puuduva
sissetulekuga vastajaid oli kokku 11.

3.2. Uuringu tulemused

Jargnev peatiikk keskendub labiviidud uuringu tulemustele ning nende analiiisimisele. Nagu eelnevalt
mainitud, kasutas t66 autor lisaks enda poolt koostatud kiusimustikule ka olemasolevat VALS

kisimustikku, mis aitas tuvastada vastajate elustiili tiibi (Joonis 6).

Kogeja

- 7 .
putdleja I S
Saavutaja 9

e
Innovaator NG

Ellujzsja

Motleja S

Uskuja ||

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Joonis 6. Valimi jaotus VALS elustiilide pdhjal (inimeste arv) (n=105)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete pohjal

Uuringust selgub, et VALS kisimustiku p6hjal on kdige rohkem vastajate hulgas kogejaid ja
puddlejaid. Kogejate ja puldlejate elustiili tltbid moodustusid valimist vastavalt 35,2% ja 33,3%.
Saavutajaid ja tegijaid oli mélemaid 9 ehk 8,6%. Leidus ka vastajaid, kelle elustiili tulbiks oli kas
innovaator (5,7%) voi ellujégja (3,8%). Kdige vahem oli vastajate hulgas aga métleja ja uskuja

elustiiliga inimesi, vastavalt 2,9% ja 1,9%.
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Sooliselt vaga palju erinevusi valimi ebapiisava suuruse tottu valja tuua ei ole vdimalik (Joonis 7). Nii
meeste kui naiste puhul oli kogejate ja pitdlejate arv kdige suurem. Samuti oli mdlema soo puhul

populaarsuselt kolmandal ja neljandal kohal saavutajad ja tegijad.
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B Mehed M Naised

Joonis 7. Valimi jaotus VALS elustiilide pdhjal sooliselt (inimeste arv) (n=105)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete pdhjal

Jargmisena soovis autor teada, kas vastaja on viimase aasta (365 péeva) jooksul tarbinud alkohoolseid
jooke. Selgus, et viimase aasta jooksul on 105-st vastajast tarbinud alkohoolseid jooke 102 (97,1%)
ning 3 inimest (2,9%) seda teinud pole. Kolmest alkoholi mitte tarbinud inimesest olid 2 neist
puddlejad ning 1 kogeja.

Nendel, kes viimase aasta jooksul alkoholi tarbinud ei olnud, paluti jatta alkoholi tarbimist ja eelistusi
puudutavad kisimused vahele ning jatkata vastamist demograafilistele kisimustele. Et saada
vOimalikult tdpseid tulemusi ning nendest jareldusi teha, pidas t66 autor samuti vajalikuks jéatkata
uurimist nelja kdige rohkem esindatud elustiili tulbiga, sest nende osakaal moodustas kaheksast
VALS elustiili tudbist tervelt 85,3% (87 vastajat 102-st). Kogejate ja puldlejate elustiili tulbid
moodustusid valimist vastavalt 35,3% ja 32,4% (36 ja 33 vastajat). Saavutajaid ja tegijaid oli
mdlemaid 9 ehk 8,8% (kokku 17,6%).
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Tudengitel paluti vastata, kui sageli nad alkoholi tarbivad (Joonis 8). Etteantud vahemikud olid: iga
péev, paar korda nédalas, kord nédalas, paar korda kuus, kord kuus.

18 17
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2 2 2 2
2 1 1
[l I° ] 1
0
Tegija Saavutaja Plildleja Kogeja
B Paar korda nddalas ™ Kord nddalas ™ Paar korda kuus Kord kuus

Joonis 8. Kokkuvdte alkoholi tarbimise sagedusest (inimeste arv) (n=87)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete p&hjal

Selgus, et kdigi nelja elustiili puhul on kdige sagedasemaks néhtuseks, et tarbitakse alkoholi kord
nédalas (46%). Asjaolu, et alkoholi tarbitakse paar korda nédalas, oli populaarsuselt teisel kohal
samuti iga elustiili juures (kokku 31%). Tudengeid, kes tarbiksid alkoholi paar korda nadalas voi kord
kuus, oli vastavalt 16 (18,4%) ja 4 (4,6%). 87 tudengi hulgas (ka mitte tlejd&nud elustiilidega
tudengite hulgas) polnud kedagi, kes tarbiks alkoholi iga péev.

Autor soovis vastajatelt samuti teada, kui palju kulutatakse igakuiselt alkohoolsete jookide ostmisele
(Joonis 9).
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Joonis 9. Igakuiselt alkohoolsete jookide ostmisele kulutatav summa (inimeste arv) (n=87)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete p&hjal

Nagu Jooniselt 9 néha, on nii kogejate, plldlejate, saavutajate ja tegijate puhul kdige sagedasem, et
igakuiselt kulutatakse alkoolsete jookide ostmisele keskmiselt 21-30€. Kogejate puhul oli teisel kohal
31-40€ ning piiiidlejatel 11-20€. Tegijate “laeks” jai 31-40€, mis tdhendab, et lile 40€ keegi neist
igakuiselt alkoholi peale ei kuluta. Kull aga kerkis esile nii moni tudeng, kes kulutab iga kuu

alkohoolsete toodete ostmisele tile S0€.

ToO autor tegi ka nelja populaarsema elustiili alkohoolsete jookide eelistustest kokkuvdtte.
Alkohoolsete jookide eelistused on kajastatud Joonisel 10. Vastajatel tuli mérkida, kas nad joovad
etteantud alkohoolseid jooke alkoholi tarbimisel alati, tihti, mdnikord, harva voi mitte kunagi.

Kdige tihedamini tarbitakse 6lut. Peaaegu pool vastajatest (49,4%) tarbib 6lut kas alati vai tihti. Ainult
3 vastajat markisid, et nemad alkoholi tarbimisel dlletooteid kunagi ei joo. Samuti tarbitakse tihti ka
veinitooteid. 58 vastajat 87-st véitsid, et nad tarbivad veini kas alati, tihti voi monikord. Andmete
analutsil selgus, et veini eelistavad rohkem naised kui mehed. Populaarseks on kujunenud ka dzinn.
Vaid 22 tudengit tarbivad dzinni kas harva voi mitte kunagi, lilejdénud teevad seda tihemini. Kdige
ebapopulaarsemaks tudengite hulgas kujunesid aga bréndi ja konjak. Tervelt 62 tudengit (71,3%) ei
tarbi brandit mitte kunagi ning 24 (27,%) teevad seda harva. Konjaki puhul on nditajad vastavalt
56,3% ja 42,%.
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Joonis 10. Kokkuvdte erinevae alkohoolsete jookide tarbimise sagedusest (inimeste arv) (n=87)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete p&hjal

T6O eesmargini joudmiseks soovis to60 autor ka teada, kui oluliseks peetakse alkohoolsete jookide
ostmisel erinevaid tegureid ning vorrelda vastuseid elustiilide 18ikes. VVastajatel tuli mérkida 5- pallisel
Likert skaalal (1- ei ole Gldse oluline... 5- vdga oluline) erinevate tegurite olulisust. Andmete analdiisil

on vdetud abiks viie teguri puhul vastuste keskvaartused, mis on kajastatud Tabelis 2.

Tabel 2. Alkohoolsete jookide ostmisel erinevate tegurite olulisus (n=87)

KESKVAARTUSED
Elustiil Hind Maitse Briénd Piiritolumaa Pakendi kujundus
Kogeja (36) 4 4,86 3,69 2,67 2,67
Piiiidleja (33) 4,27 4,48 3,58 2,50 2,39
Saavutaja (9) 3,56 4,33 3,67 2,56 2,11
Tegija (9) 4,56 4,67 3,78 2,44 2,78
Kokku (87) 4,10 4,59 3,68 2,54 [

Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete pdhjal
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Nagu tabelist ndha, peetakse kdige olulisemaks alkoholi ostmisel joogi maitset. See kehtib kdige enam
kogejate kohta, kelle puhul oli joogi maitse keskvairtus tervelt 4,86. Tahtsuselt teisel kohal on toote
hind. Hinnafaktorit pidasid kdige olulisemaks tegijad, mis voib olla tingitud nende vdheste ressurside
tottu. Brind oli olulisuselt kolmandal kohal ning suhtumine briandi tdhtsusesse jookide ostmisel oli
koigi nelja elustiili puhul tisna sarnane. Sama vib voib delda ka paritolumaa teguri kohta. Vihem
peeti oluliseks péritolumaa ja pakendi kujunduse tegureid, keskvédrtused koikusid vastavalt
vahemikes 2,44-2,67 ning 2,11-2,78, mis tdhendab, et alkohoolsete jookide ostmisel nendele teguritele

suurt rohku ei panda.

Et ndha, kas antud tegurite vahel on vOimalik leida seoseid, viidi saadud tulemustega ldbi ka
Spearmani korrelatsioonanaliilis (Lisa 2). Korrelatsioonanaliiiisist selgub, et erinevate tegurite vahel
iihtegi tugevat seost ei esinenud. Kdige tugevam seos (kesmise tugevusega seos) oli péritolumaa ja
pakendi kujunduse vahel (korrelatsioonikordaja 0,42), aga ka seegi pole piisavalt tugev, et jareldusi

teha.

Autor uuris ka tudengitelt, kui tihti tarbivad nad alkohoolseid jooke erinevates kohtades/olukordades
(restoranis, baaris, siinnipdeval, peol, kodus vdi mujal). Kokkuvdte nelja populaarsema elustiiliga

tudengite alkohoolsete jookide sagedusest erinevates kohtades on kajastatud joonisel 11.

Kdige tihemini tarbitakse alkoholi pidudel. Tervelt 74 tudengit 87-st (85,1%) tarbib alati voi tihti
pidudel alkoholi. Teine koht, kus kdige enam alkoholi juuakse, on baar. Baari puhul on see niitaja

64,4%. Sageduselt jargnevad restoranis (57,5%) ja slinnipédeval (46%). Kdige harvemini tarbitakse

alkoholi kodus.

Kiisimustikus oli ka lahter “muu”, kus mainiti, et sagedasti (alati+tihti) tarbitakse alkoholi ka 66klubis

(7 tudengit), reisil (2 tudengit), rannas (2 tudengit), kontserdil (1 tudeng) ja teatris (1 tudeng). (Lisa
1)
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Joonis 11. Kokkuvdte alkohoolsete jookide tarbimise sagedusest erinevates kohtades (inimeste arv)

(n=87)
Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete pohjal

T6O eesmargini joudmiseks soovis to0 autor ka teada, kuidas suhtuvad tudengid erinevatesse
alkoholiga seotud teguritesse. Vastajatel tuli markida 5- pallisel Likert skaalal (1- ei ole tldse ndus...
5- vdga ndus), kuivord ndus on nad etteantud véidetega. Andmete analtlsil on vdetud abiks kiimne
alkoholi tarbimisega seotud vaite puhul nende vastuste keskvaartused, mis on kajastatud tabelis 3.

Selgus, et kdige enam nauditakse alkohoolsete jookide maitset (keskvéaartus 4,59). Eriti 18i see vélja
kogejate puhul, kelle vastuste keskvaéartus oli antud vdite puhul tervelt 4,86. Samuti ollakse ndus
véitega, et alkohol aitab nautida pidusid. Kdige suurem keskvaartus selle puhul oli tegijatel (4,22).
Lisaks vOib tulemuste pohjal jareldada, et alkohol aitab rahustada tudengite nérve, on nende jaoks
I66gastava toimega ning aitab neil paremini magama ja&da. Vaide, millega tudengid pigem ndus ei
olnud, oli “alkohol aitab unustada muresid”, mille keskvéartuseks kujunes 2,84. Kdige suuuremat

lahkarvamust vois kohata saavutajate ja tegijate suhtumist véitesse “mulle meeldib purjusolek”,

keskvaartused vastavalt 2,56 ja 3,56.
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Tabel 3. Kokkuvdte tudengite hoiakutest alkoholiga seonduvate vaidete kohta (inimeste arv) (n=87)

KESKVAARTUSED
Viiited alkoholi . I : B
tarbimise kohta Kogeja Piiiidleja Saavutaja | Tegija Kokku
Nauc}m alkghoolsete 4,86 448 4,33 4,67 4,59
jookide maitset
A_lkol.ml aitab nautida 3,92 385 4 422 4
pidusid
Al'kohol on 165gastava 3,89 367 3,78 3.89 3,81
toimega
Aﬂlkohol aitab rahustada 3,64 345 3 .44 3,89 3,61
nirve
Alkohol a1tab paremini 3.56 361 322 3,89 3,57
magama jadda
Mullle meeldib 3.50 327 2.56 3,56 3,22
purjusolek
Sobrad Farblvad ka 3 333 3 322 3,14
alkoholi
Al.koh?l aitab halvast 3.14 3,06 3 3.11 3,08
tujust iile saada
Alkohql tostab minu 2,92 3,06 2,78 3,44 3,05
enesekindlust
Alkohpl aitab unustada 2,60 2.76 3 2,89 -
muresid

Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete pdhjal

Ka erinevate alkoholi tarbimisega seotud vaidete vahel viidi 1&bi Spearmani korrelatsioonanaltitis
(Lisa 3) ning sealsed seosed olid v@rreldes toote tegurite omavaheliste seostega juba tugevamad.
Kdige tugevam seos oli vdidete “alkohol aitab rahustada nirve” ja “alkohol on 165gastava toimega”
(korrelatsioonikordaja 0,71). Viitel “alkohol aitab rahustada nirve” tekkis keskmine seos (0,67) ka
viditega “alkohol aitab paremini magama jddada”. Keskmine seos (0,66) esines ka véidetel “alkohol

aitab unustada muresid” ja “alkohol aitab halvast tujust iile saada”.

Autor pidas vajalikuks tudengitelt ka vilja uurida, mis voiks ajendada nende alkoholi tarbimise
vahendamist/Iopetamist (Joonis 12). Ette oli antud valimiseks neli pohjust: raha sddstmine, tervise
parandamine, alkoholi tarbimisest tulenev halb kogemus ning pohmeluse véltimine. Lisaks jéttis autor

“muu” lahtri ja palus tdpsustada, kui pdhjuseks voib olla hoopis midagi muud.
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Joonis 12. Kokkuvdte peamistest ajenditest alkoholi tarbimise 1dpetamise kohta (inimeste arv)
(n=87)

Allikas: Autori koostatud Lisa 1 andmete pdhjal

Tulemustest selgus, et raha sdiistmine on alkoholi tarbimise lopetamise juures kdige suuremaks
ajendiks ptiiidlejate ja tegijate hulgas, kogejate puhul on selleks tervise parandamine. Saavutajate

puhul kerkisid kaheks pohiliseks teguriks tervise parandamine ja pohmeluse véltimine.

Lisaks toid kogeja ja piilidleja elustiiliga vastajte hulgas kaks tudengit vélja keha vormi/figuuri
parandamise. Uks kogeja viitis, et tema jaoks vdtab alkoholi tarbimine dra viirtusliku aja ning parem

kasutaks ta seda aega millegi produktiivsema jaoks.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu tulemustest selgus, et tudengid jagunevad VALS mudeli alusel peamiselt nelja segmenti:
kogejad, pudlejad, saavutajad ja tegijad. Alkoholi tarbimise analttsimisel lahtus t60 autor just nende

nelja elustiiliga tudengite vastustest.

Selgus, et kdigi nelja elustiili puhul on kdige sagedasemaks nahtuseks, et tarbitakse alkoholi kord
nadalas. Asjaolu, et alkoholi tarbitakse paar korda nddalas, oli populaarsuselt teisel kohal samuti iga
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elustiili puhul. Kogejate, pltdlejate, saavutajate ning tegijate hulgas polnud Uhtegi tudengit, kes

tarbiks alkoholi iga paev.

Igakuiselt kulutatakse alkoolsete jookide ostmisele keskmiselt 21-30€. Kogejate puhul oli teisel kohal
31-40€ ning piiiidlejatel 11-20€. Tegijate “laeks” jai 31-40€, mis tdhendab, et iile 40€ keegi neist
igakuiselt alkoholi peale ei kuluta. Kull aga kerkis esile nii moni tudeng, kes kulutab iga kuu

alkohoolsete toodete ostmisele iile S0€.

T6O autor tegi ka nelja populaarsema elustiili alkohoolsete jookide eelistustest kokkuvotte. Kdige
tihedamini tarbitakse 6lut. Peaaegu pool vastajatest tarbib 6lut kas alati voi tihti. Ainult 3 vastajat
markisid, et nemad alkoholi tarbimisel Olletooteid kunagi ei joo. Samuti tarbitakse tihti ka
veinitooteid. 58 vastajat 87-st vaitsid, et nad tarbivad veini kas alati, tihti voi mdnikord. Andmete
analutsil selgus, et veini eelistavad rohkem naised kui mehed. Populaarseks on kujunenud ka dzinn.
Vaid 22 tudengit tarbivad dzinni kas harva voi mitte kunagi, tilejddnud teevad seda tihemini. Koige
ebapopulaarsemaks tudengite hulgas kujunesid aga bréndi ja konjak. Tervelt 62 tudengit (71,3%) ei
tarbi brandit mitte kunagi ning 24 (27,%) teevad seda harva. Konjaki puhul on néitajad vastavalt
56,3% ja 42,%.

Alkoholi ostmisel peetakse iga elustiili puhul kdige olulisemaks joogi maitset. See kehtib kdige enam
kogejate kohta, kelle puhul oli joogi maitse keskvairtus tervelt 4,86. Tahtsuselt teisel kohal on toote
hind. Hinnafaktorit pidasid koige olulisemaks tegijad, mis voib olla tingitud nende viheste ressurside
tottu. Brind oli olulisuselt kolmandal kohal ning suhtumine bréndi tihtsusesse jookide ostmisel oli
koigi nelja elustiili puhul lisna sarnane. Sama voib vOib Oelda ka piritolumaa teguri kohta.
Péritolumaad ja pakendi kujundust peeti vihem oluliseks, mis tdhendab, et alkohoolsete jookide

ostmisel nendele teguritele suurt rohku ei panda.

Kdige tihemini tarbitakse alkoholi pidudel. Tervelt 74 tudengit 87-st tarbib pidudel alkoholi kas alati
voi tihti. Teine koht, kus kdige enam alkoholi juuakse, on baar. Baari puhul on see néitaja 64,4%.
Sageduselt jargnevad restoran (57,5%) ja slinnipdev (46%). Kdige harvemini tarbitakse alkoholi

kodus.
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Erinevate alkoholi tarbimisega seotud tegurite analiisimisel selgus, et enim nauditakse alkohoolsete
jookide maitset. Eriti oluline oli see faktor kogejate puhul. Samuti toodi valja, et alkohol aitab nautida
pidusid. Kdige suuremat “initsiatiivi” néitasid selle faktori puhul vélja tegijad. Lisaks v3ib tulemuste
pdhjal jareldada, et alkohol aitab rahustada tudengite narve, on nende jaoks 166gastava toimega ning
aitab neil paremini magama jadda. Tudengid leidsid, et ehkki nauditakse alkohoolsete jookide maitset
ning see aitab neil rohkem nautida pidusid, pole alkohol piisav, et unustada nende muresid.

Tulemustest selgus, et raha sddstmine on alkoholi tarbimise l0petamise juures kdige suuremaks
ajendiks piiiidlejate ja tegijate hulgas, kogejate puhul on selleks tervise parandamine. Saavutajate
puhul kerkisid kaheks pohiliseks teguriks tervise parandamine ja pohmeluse véltimine. Lisaks tdid
kogeja ja piiiidleja elustiiliga vastajte hulgas kaks tudengit vilja keha vormi/figuuri parandamise. Uks
kogeja viitis, et tema jaoks vOtab alkoholi tarbimine dra vdirtusliku aja ning parem kasutaks ta seda

aega millegi produktiivsema jaoks.

Ehkki markimisvaarseid erinevusi alkohoolsete jookide tarbimisega seotud tegurites elustiilide 18ikes
oli vahe, toob t66 autor vélja siiski mdned ettepanekud, kuidas alkohoolsete jookide tootmisega

tegelev ettevote erinevate elustiilidega inimestele 1ahenema peaks.

e Elustiilil alkoholi tarbimisel tudengite seas suurt rolli ei ole.

e Tudengid jagunevad elustiilide poolest peamiselt neljaks: kogejad, putdlejad, saavutajad ja
tegijad.

e Alkoholi jookide koha pealt on eelistused elustiilide 18ikes sarnased. Kdige enam tarbitakse
Olle- ja veinitooteid. Populaarsust on kogunemas ka dzinn.

e Alkoholi ostmisel peavad hinnafaktorit kdige téhtsamaks tegijad, sest ehkki nad on
motiveeritud enesevaljendamisest ning seda tihtipeale piirab nende véhene resurss, suunavad
nad oma ressursi pigem mujale kui véljas kdimisele ja raha kulutamisele. Seda kirjeldab ka
see, et tegijate (samuti ptudlejate) puhul oli alkoholi tarbimise 16petamise juures suurimaks
ajendiks raha saastmine.

¢ Kuna kogejaid ja saavutajaid iseloomustavad rohked ressursid, ei ole nende jaoks alkoholi
tarbimise I6petamise juures suurimaks ajendiks raha saastmine, vaid tervise parandamine ja

pohmeluse véltimine.
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e KOdige enam lahtuvad alkohoolse joogi ostmisel maitsefaktorist kogejad. Lisaks on see
kogejate juures kdige suuremaks motiiviks alkoholi tarbimisel.

e Mitte iihegi elustiili “esindajad” ei arva, et alkohol vdiks unustada nende muresid.

33



KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureuset66 eesmaérgiks oli vélja selgitada tudengite elustiili roll alkoholi tarbimisel.
Uurimismeetodina kasutas t00 autor kvantitatiivset meetodit. Andmete kogumiseks kasutati
olemasolevat elustiilide kiisimustikku ning uurimiskiisimustest lahtuvalt autori omaltpoolt koostatud
kiisimustikku. Kiisimustikule vastajatest olid 53,3% mehed (56) ning 46,7% naised (49). Nagu vdis

eeldada, olid uuringust osavdtjad reeglina nooremapoolsed inimesed.

To0 eesmérgini joudmiseks piistitas t60 autor mitu uurimiskiisimust:
e Millised on erinevate elustiilide puhul tudengi alkohoolsete jookide eelistused?
e Millest lIahtuvad erineva elustiiliga tudengid alkohoolse toote ostmisel?
e Millised on tudengite hoiakud erinevatesse alkoholi tarbimisega seotud teguritesse?

e Mis on peamisteks ajenditeks alkoholi tarbimise vahendamisel/I6petamisel?

Saadud tulemused niitavad, et elustiilil alkoholi tarbimisel suurt rolli ei ole. Uuringust selgus, et
tudengid jagunesid pohiliselt nelja segmenti: kogejad, piitidlejad, saavutajad ja tegijad. Tulemused
viitavad sellele, et VALS mudeli jargi kdituvad mainitud neli elustiili tiitipi alkoholi tarbimisel
sarnaselt. KOigi nelja elustiili puhul oli kdige sagedasemaks néhtuseks, et tarbitakse alkoholi kord
nadalas. Samuti iga elustiili puhul oli populaarsuselt teisel kohal, et tarbitakse alkoholi paar korda
nadalas. Kogejate, pildlejate, saavutajate ning tegijate hulgas polnud Uhtegi tudengit, kes tarbiks
alkoholi iga péev. K&ige tihemini tarbitakse 6lut. Samuti tarbitakse tihti ka veinitooteid. Populaarseks
on kujunemas ka dzinnitooted. Iga elustiili puhul peetakse alkoholi ostmisel kdige olulisemaks joogi
maitset. K&ige rohkem kehtib see kogejate kohta. Téahtsuselt teisel kohal on toote hind. Hinnafaktorit
pidasid kodige olulisemaks tegijad. Brand oli olulisuselt kolmandal kohal ning suhtumine brandi
tdhtsusesse jookide ostmisel oli k&igi nelja elustiili puhul sna sarnane. Paritolumaad ja pakendi
kujundust peeti koikide elustiilide 16ikes vdhem oluliseks, mis tdhendab, et alkohoolsete jookide

ostmisel nendele teguritele suurt rohku ei panda. Igakuiselt kulutatakse alkoolsete jookide ostmisele
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keskmiselt 21-30€. Kogejate puhul oli teisel kohal 31-40€ ning piiiidlejatel 11-20€. Tegijate “lacks”
jai 31-40€, mis tdhendab, et iile 40€ keegi neist igakuiselt alkoholi peale ei kuluta. Kill aga kerkis
esile nii mdni tudeng, kes kulutab iga kuu alkohoolsete toodete ostmisele iile S0€. Enim nauditakse
alkohoolsete jookide maitset. Eriti 16i see vélja kogejate puhul. Samuti toodi vélja, et alkohol aitab
nautida pidusid. Kodige suuremat “initsiatiivi” niitasid selle faktori puhul vilja tegijad. Lisaks voib
tulemuste pdhjal jareldada, et alkohol aitab rahustada tudengite néarve, on nende jaoks l6dgastava
toimega ning aitab neil paremini magama jaada. Tudengid leidsid, et ehkki nauditakse alkohoolsete
jookide maitset ning see aitab neil rohkem nautida pidusid, pole alkohol piisav, et unustada nende
muresid. Alkoholi tarbimise I6petamise juures kdige suuremaks ajendiks pltdlejate ja tegijate hulgas
on raha sdastmine, kogejate puhul on selleks tervise parandamine. Saavutajate puhul kerkisid kaheks
pohiliseks teguriks tervise parandamine ja pohmeluse valtimine. Lisaks toodi vélja keha vormi/figuuri

parandamise ning aja produktiivsema kasutamise aspekt.

Ehkki markimisvaarseid erinevusi alkohoolsete jookide tarbimisega seotud tegurites elustiilide 15ikes
oli vahe, toob t66 autor vélja siiski mdned ettepanekud, kuidas alkohoolsete jookide tootmisega

tegelev ettevote erinevate elustiilidega inimestele 1ahenema peaks.

Ettepanekud:

e Elustiilil alkoholi tarbimisel tudengite seas olulist rolli ei ole.

e Tudengid jagunevad elustiilide poolest peamiselt neljaks: kogejad, putdlejad, saavutajad ja
tegijad.

e Alkoholi jookide koha pealt on eelistused elustiilide 18ikes sarnased. KB8ige enam tarbitakse
Olle- ja veinitooteid. Populaarsust on kogunemas ka dzinn.

e Alkoholi ostmisel peavad hinnafaktorit kdige tahtsamaks tegijad, sest ehkki nad on
motiveeritud enesevaljendamisest ning seda tihtipeale piirab nende véhene resurss, suunavad
nad oma ressursi pigem mujale kui véljas kdimisele ja raha kulutamisele. Seda kirjeldab ka
see, et tegijate (samuti ptudlejate) puhul oli alkoholi tarbimise 16petamise juures suurimaks
ajendiks raha saastmine.

o Kuna kogejaid ja saavutajaid iseloomustavad rohked ressursid, ei ole nende jaoks alkoholi
tarbimise I6petamise juures suurimaks ajendiks raha sadastmine, vaid tervise parandamine ja

pohmeluse véltimine.
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e KOdige enam lahtuvad alkohoolse joogi ostmisel maitsefaktorist kogejad. Lisaks on see

kogejate juures kdige suuremaks motiiviks alkoholi tarbimisel.

e Mitte iihegi elustiili “esindajad” ei arva, et alkohol voiks unustada nende muresid.

Kuna uuringust osavotmise eeldus oli juurdepdds Internetile ja dppimine Tallinna Tehnikaiilikoolis,
olid vastajad pigem noored inimesed. Samuti, kuna monevorra piiratud uuringust osavotjate arvu tottu
alkoholi tarbimisel elustiilide 10ikes méarkimisvéairseid erinevusi ei esinenud, tuleks tulevikus

samalaadse uuringu ldbiviimisel kindlasti keskenduda valimi laiendamisele.
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SUMMARY

LIFESTYLE ROLE ON ALCOHOL CONSUMPTION ON THE EXAMPLE OF STUDENTS
OF TALLINN UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

Norman Kibin

In recent years, the excessive consumption of alcohol has become an actual topic. Statistical data
shows that Estonia has throughout the recent years been on top of many lists regarding the
consumption of alcohol. Huge impact on that issue have the students studiying in Estonia, who in their
university years consume alcohol to some degree. There are many possible reasons to consume

alcohol, but one of the most important one is the lifestyle of a student.

The issue of this bachelor’s thesis is the fact that there is little knowledge about the roll of a lifestyle
on alcohol consumption amongst students. Thereby, the author of this thesis set a goal to find out the
role of a student’s lifestyle on alcohol consumption. In order to achieve the goal, a number of research

questions have been posed:

e What are the alcoholic beverage preferences amongst students with varying lifestyles?

e Which aspects do people with varying lifestyles find important when buying an alcoholic
beverage?

e What are the attitudes amongst students with varying lifestyles towards factors related to
drinking alcohol?

e What is the main motivator when reducing or cutting out the consumption of alcohol?

To collect data, the author used an existing questionnaire about lifestyles and composed one on his

own based on the research questions posed. Nowadays, the fastest way to reach people is via Internet
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and because of that the author chose to carry out the survey web-based. The author used Google Forms
to create the survey and Microsoft Excel for data analysis. A total of 106 people filled out the survey,
but due to incomplete answers the author had to delete one student’s data making the total of
respondents 105. 56 of the respondents were men and 49 were women. As expected, the participants

of the research were rather younger people.

It turned out that a lifestyle does not have a big role when it comes to a student’s alcohol consumption.
The results showed that the students mainly fell into four lifestyle segments: experiencers, strivers,
achievers and makers. The results indicate that experiencers, strivers, achievers and makers have a
very similar behavior towards alcohol consumption. It was most common amongst all of them to
consume alcohol once a week. There were no-one amongst experiencers, strivers, achievers and
makers who drinks alcohol every day. Most frequently the students drink beer and wine, gin products
are getting also popular. When buying an alcoholic beverage, the students think the taste is the most
important factor. This especially applies to experieners. The second most important factor is the price
of the product. The price factor was the most important amongst makers. On third place was the brand
and attitudes towards brand when buying an alcoholic product was very similar amongst the four main
lifestyle segments. The students thought that the country of origin and packaging was the least
deciding factor, which means when buying an alcoholic beverage, the students do not foucs on these
aspects. According to the results, on average the students spend monthly on alcohol 21-30€. Amongst
makers, the second most frequent range was 31-40€ and amongst strivers 11-20€. Amongst makers,
the most money spent on alcohol was 40€, which means that no-one from them spends monthly on
alcohol more than 40€. Nevertheless, there were few students amongst the four segments who claimed

that they spend over 50€ on alcohol monthly.

When analyising the results of the attitudes towards factors related to drinking alcohol, it turned out
that the most popular statement was that the students enjoy the taste of alcohol beverages. It especially
applied to experiencers. Also, it was pointed out that alcohol helps to enjoy parties more. Alcohol as
a key to enjoying parties was the most popular amongst makers. In addition, according to the results,
it can be said that the alcohol helps to calm down students’ nerves, has a relaxing effect on them and
helps them efficiently fall asleep. The students found that although they enjoy the taste of alcohol and
it helps them to enjoy parties, it is not enough to help them forget their worries or problems.
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When reducing or cutting out the consumption of alcohol, the strivers and makers said the main
motivator is saving money, amongst experiencers the main reason was improving the quality of health.
Amongst achievers, the main reasons were improving the quality of health and avoiding the
hangovers. In addition, some students mentioned improving the body figure and using time for

something more productive.

Although there were very few differeneces between people with different lifestyle type regarding the
aspects of alcohol consumption, the author of the thesis has pointed out some comments to companies
that produce alcoholic beverages:

e Lifestyle does not have a considerable role on the consumption of alcohol amongst students.

e The students mainly fall into four lifestyle segments: experiencers, strivers, achievers and
makers

e The preferences of alcoholic products are similar among all the lifestyle types. The most
consumed types of alcohol are beer and wine. Also, gin has become more and more popular.

e When buying alcoholic beverages, the factor of price is the most important factor amongst
makers. Although they are motivated by self-expression and it is often limited by their lack of
resources, they would rather focus on directing their resources to somewhere else than going
out and spending money. It can also be explained with the fact that for makers the main
motivator when it comes to reducing or cutting out the consumpiton of alcohol is saving
money.

e Due to the fact that experiencers and achievers can be characterized by their abundant
resources, it can be said that for them the main reason for reducing or cutting out the
consumption of alcohol is not to save money, but to focus on improving the health and
avoiding the hangover.

e When buying an alcoholic beverage, price is the most important factor amongst experiencers.
In addition, it was found to be the biggest motivator when consuming alcohol.

e It can be said that alcohol does not help students to forget their worries or problems.
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Because of the fact that the participation of the research expected an access to Internet and the
participants had to be the students of Tallinn University of Technology, the respondents of the research
were rather young people. Also, because the sample size was somewhat limited, there were not any
extraordinary differences on alcohol consumption amongst students with varying lifestyles. In the
future, when carrying out a research similar to this, one should definitely focus on expanding the the

size of the sample.
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LISAD

Lisa 1. Autori koostatud kisimustik koos tulemustega

Tere!

Olen Tallinna Tehnikailikooli bakalaureusedppe tudeng ning koostan hetkel 16put6od teemal
“Elustiili roll alkoholi tarbimisel TTU tudengite nitel”. Loputdd 1dbiviimiseks vajan aga Teie abi.
Aidata saate mind kahele jargnevale kisimustikule vastates. Kisimustikele vastamine votab
maksimaalselt aega 10 minutit. Probleemide v6i kusimuste tekkimisel olen meeleldi valmis nendele

vastama!

Ette tédnades,

Norman Kéabin
E-mail: normankabin@gmail.com
Telefon: 53613265

Esimene kusimustik on inglisekeelne ning pohineb mudelil VALS2 (values and lifestyles- vaértused
ja elustiilid). Kusimustik aitab erinevate hoikatue, vajaduste, soovide, uskumuste ja demograafiliste
naitajate pdhjal tuvastada edasiseks uuringuks Teie tarbijatliibi. Parast VALS2 kisimustikule
vastamist jatke palun meelde oma tarbijatilip ning mérkige see kaesoleva klsimustiku esimese

kisimuse vastuseks.

VALS? elustiili kiisimustik: http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/surveynew.shtml
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Kusimustik alkoholi tarbimise ja sellega seonduvate tegurite kohta:

1. Teie tarbijatiiip VALS2 kisimustiku jargi. (n=105)

2. Kas Te olete viimase aasta jooksul tarbinud alkohoolseid jooke? (n=105)

Innovaator/Innovator (5,7%)
Madtleja/Thinker (2,9%)
Uskuja/Believer (1,9%)
Saavutaja/Achiever (8,6%)
Puldleja/Striver (33,3%)
Kogeja/Experiencer (35,2%)
Tegija/Maker (8,6%)
Ellujé&ja/Survivor (3,8%)

Jah (97,1%)
Ei (2,9%)

lisa 1 jarg

Kui Te vastasite sellele kiisimusele eitavalt, siis palun kusimustiku taitmist 10. kiisimusest.

3. Kui tihti Te tarbite alkohoolseid jooke? (n=102)

Iga péev (0%)

Paar korda nadalas (15,7%)
Kord nadalas (47,1%)

Paar korda kuus (30,4%)
Kord kuus (6,9%)
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4. Kui palju Te kulutate raha igakuiselt alkohoolsete jookide ostmisele? (n=102)

e Kuni 10€ (10,8%)

o 11-20€ (18,6%)

o 21-30€ (34,3%)

o 31-40€ (22,5%)

o 41-50€ (4,9%)

o iile 50€ (8,8%)

5. Palun markige, kui tihti tarbite jargnevaid alkohoolseid jooke. (n=102)

Alati Tihti Modnikord Harva Mitte kunagi
Olu 5,88% 44,11% 23,53% 23,53% 2,94%
Siider 1,96% 21,57% 34,31% 31,37% 10,78%
Long Drink 0% 0,98% 17,65% 40,20% 41,18%
Vein 2,94% 31,37% 34,31% 23,53% 7,84%
Viin 0% 11,76% 33,33% 42,16% 12,75%
Rumm 0% 11,76% 27,45% 30,39% 30,39%
Dzinn 0,98% 28,43% 38,24% 20,59% 11,76%
Viski 0% 9,8% 16,66% 34,31% 39,22%
Tekiila 0% 0,98% 15,69% 47,06% 36,27%
Konjak 0% 2,94% 0,98% 38,24% 57,84%
Brandi 0% 0% 2,94% 25,49% 71,57%
Sampus 0% 7,84% 48,04% 40,20% 3,92%
Vahuvein 0% 4,90% 41,18% 45,10% 8,82%
Aperatiiv 0% 15,69% 25,49% 25,49% 33,33%

6. Millisel mééaral on alkohoolsete jookide ostmisel Teie jaoks oluline toote... (1-pole ldse

oluline, 2- pigem oluline, 3- nii ja naa/neutraalne, 4- pigem oluline, 5- vaga oluline) (n=102)

1 2 3 1 5
Hind 0% 5.88% 18.62% 37.25% 38.24%
Maitse 0% 0% 1,96% 32.35% 65.69%
Brand 1.96% 10.78% 26.47% 39,22% 21.57%
Paritolumaa 14.71% 32.35% 30,39% 18.62% 2.94%
Pakendi 15,69% 25.29% 29.41% 17,65% 1,96%
kujundus
Muu - - - - -
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7. Palun hinnake, kui tihti Te tarbite alkohoolseid jooke, kui te olete... (n=102)

lisa 1 jarg

. . _ Mitte
Alati Tihti Modnikord Harva kunagi
Restoranis 3,92% 50,98% 33,33% 10,78% 0,98%
Baaris 10,78% 51,96% 2.94% 6,36% 0,98%
Stnnipaeval 0,98% 44,11% 44,11% 10,78% 0%
Peol 18,63% 66,66% 14,71% 0% 0%
Kodus 0% 25,29% 42,16% 20,59% 1,96%
Muu - - - - -
Muu: Vastuste arv Sagedus
Ooklubis 7 4x alati, 3x tihti
Reisil 2 2x alati
Rannas 2 2x tihti
Kontserdil 1 Tihti
Teatris 1 Tihti
8. Millisel mééral kehtivad Teie kohta jargmised vaited alkoholi tarbimise kohta?
Tarbin alkoholi, sest... (1- ei ole tldse ndus...5- vaga ndus) (n=102)
1 2 3 4 5
Alkohol _ aitab 10,78% |  2843% |  37.25% 22 55% 0,98%
unustada muresid
Alkohol aitab halvast 490% |  2157% | 3922% |  31.37% 2.94%
tujust lle saada
Alkohol tGstab minu 784% |  2059% |  38.24% |  31.37% 0,98%
enesekindlust
Alkohol — ~aitab 3.92% 8.82% 31,37% 44,12% 11.76%
rahustada narve
Alkohol aitab
paremini magama 7,84% 4,90% 26,47% 44.12% 16,67%
jaada
Alkohol  ~on 0,98% 2 94% 32,35% 47,06% 16,67%
I68gastava toimega
S'dkfsr;g' aitab nautida 0,98% 204% |  2353% |  51.96% 20,59%
SObrad tarbivad ka 588% |  18.63% | 4118% |  29,41% 3.92%
alkoholi
Mulle meeldib 204% |  1373% |  4118% |  37.25% 4.90%
purjusolek
Naudin alkohoolsete 0% 0% 196% |  32.35% 65,69%
jookide maitset
Muu - - - - -
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9. Kui Te olete kunagi mdelnud alkoholi tarbimise I6petamise peale, siis mis on olnud selle

peamiseks pdhjuseks? (n=102)

Raha sdastmine (35,29%)

Tervise parandamine (28,43%)

Alkoholi tarbimisest tulenev halb kogemus (5,88%)
Pohmeluse valtimine (27,45%)

Muu (2,94%)

Muu: %
Figuuri parendamine/sailitamine 1,96%
Kasutada aega millegi
produktiivsema jaoks 0,95%

10. Teie vanus (n=105)
Vanus % Vanus %
19 0,95% | 25 8,57%
20 13,33% | 26 0,95%
21 20,95% | 27 1,90%
22 21,90% | 30 0,95%
23 17,14% | 40 0,95%
24 12,38% - -

11. Teie sugu (n=105)

Mees (53,3%)
Naine (46,7%)

12. Teie omandatav haridustase TTU-s (n=105)

Rakenduskdrgharidus (11,4%)
Bakalauerus (63,8%)
Magister (24,8%)

Doktor (0%)
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13. Kui suur on Teie igakuine netosissetulek? (n=105)

Puudub sissetulek (11,0%)
Kuni 300€ (3,0%)
301-500€ (5,0%)
501-700€ (14,0%)
701-900€ (23,0%)
901-1100€ (23,0%)
1101-1300€ (14,3%)
1301-1500€ (3,0%)

iile 1500€ (3,0%)

Ei soovi vastata (4,8%)

Allikas: Autori uuring
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Lisa 2. Alkohoolsete toodete tegurite korrelatsioonanaltits

Hind Maitse Brand | Paritolumaa | Pakendi kujundus
Hind 1
Maitse 0.24 1
Brand 0.27 0.30 1
Paritolumaa -0.05 0.15 0.30 1
Pakendi kujundus 0.11 0.09 0.35 0.42 1

Allikas: Autori uuring
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Lisa 3. Alkoholi tarbimisega seotud vaidete korrelatsioonanaltts

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 1
2 0.66 1
3 0.6 0.48 1
4 0.47 0.48| 0.47 1
5 0.42 0.27| 0.44( 0.67 1
6 0.37 0.43] 041 0.71] 0.66 1
7 0.5 0.33] 0.44| 0.43| 0.38]| 0.46 1
8 0.41 0.38 0.5 0.35| 0.17( 0.21f 0.53 1
) 0.53 0.39 0.6| 0.45| 0.44| 041] 061 0.52 1
10 0.33 0.26] 0.29( 0.38 0.4| 0.38] 0.32]| 0.27 0.5 1

Allikas: Autori uuring

Z

Vaide

Alkohol aitab unustada muresid

Alkohol aitab halvast tujust lle saada

Alkohol tdstab minu enesekindlust

Alkohol aitab rahustada narve

Alkohol aitab paremini magama jaada

Alkohol on 168gastava toimega

Alkohol aitab nautida pidusid

Sobrad tarbivad ka alkoholi

O©| O N| O O | W N B+~

Mulle meeldib purjusolek

10

Naudin alkohoolsete jookide maitset

Allikas: Autori uuring
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