TALLINNA TEHNIKAULIKOOL
Majandusteaduskond
Arikorralduse Instituut

Turunduse 6ppetool

Kristiina Kaasiku

ALKOHOLI TELEREKLAAMIDE MOJU TARBIJATE
OSTUOTSUSTUSPROTSESSILE

Magistritoo

Juhendaja: dotsent Oliver Parts

Tallinn 2016



Olen koostanud t60 iseseisvalt.

To0 koostamisel kasutatud koikidele teiste autorite toddele,

olulistele seisukohtadele ja andmetele on viidatud.

Kristiina Kaasiku ...
(allkiri, kuupéev)

Ulidpilase kood: 144037

Ulidpilase e-posti aadress: kaasikukristiina@gmail.com

Juhendaja dotsent Oliver Parts:
T60 vastab magistritdole esitatud néuetele

(allkiri, kuup&ev)

Kaitsmiskomisjoni esimees:
Lubatud kaitsmisele

(ametikoht, nimi, allkiri, kuupéev)



SISUKORD

ABSTRAKT ettt et s e b et e et e e sar e e beenrneare e 4
SISSEJUHATUS L.ttt bt et e et neee s 5
1. TARBIJA OSTUOTSUSPROTSESSI TEOREETILINE KASITLUS...........coo.c..... 7
1.1. Tarbija 0StUOtSUSLUSPIOtSESST OIEMUS.......viiveiiieieeriesie e 7
1.2. Tarbija 0StuotSUStUSProtSESSI €tAPI ......ccveieriirierie e 10
1.2.1 Probleemi teadVUSTAMINE...........coiiiirieieie e 11
1.2.1 InformatSiooni OLSIMINE..........ccveiiirieiei e 12
1.2.3 Alternatiivide NINAAMINE .........ccciiiiiiiieici e 15
1.2.4 Toote valik ja 0Stu SOOMtAMINE........cceiieieeiecie e 17
1.2.5 Ostujargne KAITUMINE .........ccooiviiieieee e 19

1.3. Telereklaamide mdju tarbija 0StUOtSUSTUSPIOtSESSIS ...c.vvevveeveeresie e cie e 21

2. ALKOHOLI TARBIMINE JA ALKOHOLI TELEREKLAAMID EESTIS .......... 24
2.1. AIKOhOIT tarDIMiNg EESTIS .....cvoiviiiiiiiiiieciieee e 24
2.2. Alkoholi telereklaamid EESLIS..........cooiiiiieieiiiee e 29
2.3. Alkoholi telereklaamide piirangud E€StIS.........cccoviiiiiiiniiiiiiccee e 32
2.4 Alkoholi telereklaamide piirangute karmistamine Eestis..........cccccoceivninnnnnns 35

3. TARBIJATE ALKOHOLI OSTUOTSUSTUSPROTSESSI UURING .................. 41
3.1. Uuringu metoodika ja Valim ... 41
3.2. UUMNQU TUIBMUSEU. ... 45
3.3. Jareldused ja ettepanekud .............ccoiiiiiiiiii i 56
KOKKUVOTE ...ttt 61
VIIDATUD ALLIKAD ...ttt 63



Lisa 1. Pooldajate osakaal rangetele vdi vahestele alkoholipoliitika piirangutele

EeSti €1aNIKE NUIGAS .....ocvveieieciece et 70

Lisa 2. Magistritoé uuringu kaaskiri ja kiisimustik ,,Alkoholi reklaamide mdju

1214 03 | -1 7<) (S PRSP 71
Lisa 3. Magistritéd uuringu Kisimuse 1 vastused ..........cccccevvevveiieiienecre e 78
Lisa 4. Magistritoéd uuringu kisimuste 2, 3, 4 ja 5 vastused ........c.ccccevveveiverieennnn, 79
Lisa 5. Magistritd6 uuringu kisimuste 6, 7 ja 8 vastused ..........cccccoceverciencnennnn. 81
Lisa 6. Magistritoo uuringu kisimuste 9 ja 10 vastused ...........cccceverercienciennnn. 82



ABSTRAKT

Magistritdd probleemiks on, et tdna puudub teadmine, esiteks kas ja kuidas alkoholi
telereklaam Eestis mjutab tarbijate ostuotsustusprotsessi alkoholi tarbimisel. Ning teiseks,
kas tarbijate arvates tuleks alkoholi telereklaame veelgi piirata v6i hoopis dra keelata.
Ké&esoleva magistritdd eesmérgiks on selgitada vélja, kas ja kuidas tarbijate arvates alkoholi
telereklaam mojutab nende ostuotsustusprotsessi ja kas Eesti elanike arvates tuleks
telereklaame veelgi rohkem piirata voi hoopis téielikult dra keelata? Seega ké&esoleva
magistritéd raames viidi l&bi internetikisitlus perioodil 04.04.2016 kuni 11.04.2016 Google
Forms internetikeskkonnas. Kusitlus koosnes 10st kiisimusest ja kisitluse vastas 208 eestlast
vanuses 18 ja vanemad.

Ké&esoleva magistritod raames labiviidud uuringu tulemused néitavad, et uuringus
osalenud tarbijate arvates ei mdjuta alkohoolsete jookide telereklaamid nende alkohoolsete
jookide ostuotsustusprotsessi ega tarbimist. Samuti ei taju uuringus osalenud tarbijad alkoholi
telereklaamide mdju nende suhtumist alkohoolsetesse jookidesse ega viimaste tarbimise
sagedusele. Uuringus osalenud tarbijate hulgas ei ole autori arvates olulisel mééaral toetust
alkoholi telereklaamide téielikuks ara keelamiseks Eestis, seega voiks antud tulemuste pohjal
aarmisel juhul kaaluda ainult méningast alkohoolsete telereklaamide piirangute karmistamist.

Votmesdnad: tarbija ostuotsustusprotsess, tarbija ostuotsustusprotsessi etapid, alkoholi
telereklaami moju tarbijate ostuotsustusprotsessile, alkoholi tarbimine Eestis, alkoholi
reklaamid Eestis, alkoholi telereklaamid Eestis, alkoholi telereklaami piirangud Eestis,

alkoholi telereklaami piirangute karmistamine Eestis.



SISSEJUHATUS

Eesti tervise- ja t0ominister Jevgeni Ossinovski algatas 2015 aasta stgisel eelndu
oluliselt piirata alkoholireklaami Eesti Vabariigis. Ettepanekule karmistada telereklaamide
piiranguid on tulnud véga palju negatiivset tagasisidet. Ideed on tugevalt kritiseerinud
erinevad osapooled, keda piirangute karmistamine mdojutaks. Naiteks alkoholitootjad, Eesti
Toiduainetdostuse  Liit, Eesti Kaupmeeste Liit ja Ringhdélingute Liit ning ka
kommertstelekanalite esindajad. Kuid samas leidub ka idee pooldajaid ning erinevaid
ettepanekuid.

To6 probleem seisneb selles, et tdna puudub teadmine, esiteks kas ja kuidas alkoholi
telereklaam mojutab tarbijate ostuotsustusprotsessi alkohoolsete jookide tarbimisel. Ning
teiseks, kas tarbijate arvates tuleks alkohoolsete jookide telereklaame veelgi rohkem piirata
vOi hoopis ara keelata. Kéesoleva magistritéd eesmérk on selgitada valja, kas ja kuidas Eesti
elanike arvates alkoholi telereklaam mdjutab nende ostuotsustusprotsessi ja kas Eesti elanike
arvates tuleks telereklaame veelgi rohkem piirata. Magistritd6 eesmargi saavutamiseks on
pulstitatud jargmised uurimistlesanded:

1) Selgitada vélja, kas alkohoolsete jookide telereklaamid mdjutavad tarbijate arvates

nende alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi erinevaid etappe?

a) Kas tarbijad tajuvad alkohoolsete jookide reklaamide mdju probleemi
teadvustamise etapis?

b) Kas tarbijad tajuvad alkohoolsete jookide reklaamide mdju informatsiooni
otsimise etapis?

c) Kas tarbijad tajuvad alkohoolsete jookide reklaamide mdju alternatiivide
hindamise etapis?

d) Kas tarbijad tajuvad alkohoolsete jookide reklaamide mdju toote valiku ja
ostu sooritamise etapis?

2) Kas tarbijate arvates tuleks alkoholi telereklaame veelgi rohkem piirata voi hoopis

ara keelata?



Magistritod koosneb kolmest peatukist, millest esimeses peatikis kasitletakse tarbija
ostuotsustusprotsessi  teoreetilist poolt. Esimeses alapeatikis kirjeldatakse tarbija
ostuotsustusprotsessi olemust ning teine alapeatiikk annab Ulevaate ostuotsustusprotsessi
erinevatest etappidest, milleks on probleemi teadvustamine, informatsiooni otsimine,
alternatiivide hindamine, toote valik ja ostu sooritamine ning ostujargne kaitumine (Engel et
al 1968, 345). Samuti antakse antud peatiiki kolmandas alapeatiikis tUlevaade telereklaamide
mdjust tarbija ostuotsustusprotsessis.

Teises peatiikis uuritakse alkoholi tarbimist ning alkoholi telereklaame Eestis.
Esimene alapeatikk keskendub alkoholi tarbimise probleemile Eestis, mille tdttu soovitakse
alkoholi telereklaamide piiranguid Eestis veelgi karmistada. Teine alapeatiikk annab Ulevaate
alkoholi telereklaamide mahust viimastel aastatel Eestis. Lisaks tuuakse peatlki viimases
alapeatiikis valja alkoholi telereklaamide ténased kehtivad piirangud Eestis ning nende
piirangute karmistamise ettepankuid.

Kolmandas peatlikis keskendutakse magistritdd raames labi viidud uuringule, mille
kaigus uuriti alkoholireklaamide md&ju tarbijate ostuotsustusprotsessis ning erilist tahelepanu
suunati alkoholi telereklaamide mdjule tarbijate ostuotsustusprotsessile. Andmekogumine
uuringu tarbeks viidi Iabi internetikisitlusena Google Forms internetikeskkonnas perioodil
04.04.2016 kuni 11.04.2016 ning kisitluse vastas 208 eestlast vanuses 18 ja vanemad.
Peatiiki esimene alapeatiikk kirjeldab uuringu metoodikat ja valimit. Teises alapeatikis
antakse Ulevaade uuringu tulemustest. Ning viimases ehk kolmandas alapeatiikis analiilisib
magistritdd autor uuringu tulemusi ning teeb viimase pdhjal jareldusi kuidas alkoholi
telereklaamid mojutavad eestlasi. Samuti teeb autor uuringu pdhjal ettepanekuid kas
alkoholireklaame ja alkoholi telereklaame peaks Eestis tdiendavalt piirama vdi hoopis &ra
keelustama. Lisa 2 all on vélja toodud 10. kiisimusest koosnev kiisimustik.

Magistritod autor arvab, et kédesolev t66 vdiks huvi pakkuda eelkBige alkohoolsete
jookide turundajatele ning Eesti kommertstelekanalite esindajatele. Samuti Eesti praegusele
tervise- ja tooministerile Jevgeni Ossinovskile ja kdigile teistele, kes alkoholireklaamide
seaduse muudatuse eelndu osas omavad mingit rolli.

Autor tdnab magistritéd juhendajat Oliver Partsi plhendatud aja ja véga vaartuslike
tdhelepanekute ning nBuannete eest. Lisaks soovib autor tdnada oma perekonda toetuse ning

kdiki uuringu kusimustikule vastanuid abi eest.



1. TARBIJA OSTUOTSUSPROTSESSI TEOREETILINE
KASITLUS

Ké&esolevas peatlikis annab t66 autor Ulevaate tarbija ostuotsustusprotsessi
teoreetilisest késitlusest. Esimeses alapeatiikis kirjeldatakse tarbija ostuotsustusprotsessi ning
teises alapeatiikis selle viite etappi, milleks on probleemi teadvustamine, informatsiooni
otsimine, alternatiivide hindamine, toote valik ja ostu sooritamine ning ostujargne kéitumine.
Jargnevas ehk kolmandas alapeatiikis késitletakse telereklaamide mGju tarbija

ostuotsustusprotsessis.

1.1. Tarbija ostuotsustusprotsessi olemus

Tarbija on isik, keda identifitseerib vajadus vOi soov (Solomon 2015, 29) ning sellest
tulenevalt ostab regulaarselt tooteid voi teenuseid (Loudon et al 1993, 5). Tarbijakéitumine on
otsuste protsess ja fiilsiline aktiivsus mis indiviid rakendab toodete (sh teenuste) hindamiseks
ja kasutamiseks (Ibid.). Tarbija otsused on sageli tulemus ehk lahendus mingile probleemile
(Hawkins et al 2001, 504). Traditsiooniliselt votavad tarbijad otsuseid vastu infotdotluse
perspektiivist, teisisonu inimesed koguvad vdimalikult palju informatsiooni toote kohta,
kaaludes kdiki teadolevaid alternatiive ning nende plusse ja miinuseid (Solomon 2015, 69).
Tarbija kéitumise mdistmisel on oluline mdista tarbija ostuotsustusprotsessi ehk kuidas
indiviidid teevad oma valikuid, et rahuldada oma vajadusi (Hawkins et al 2001,7).

Igal indiviidil on oma eneseteadvus ehk mina-arusaam, mis on sisuliselt indiviidi
motted ja tunded oma isiksusest ning mineviku otsused ja tuleviku plaanid. Samuti on igal
indiviidil oma elustiil ehk kuidas ta elab. Elustiili alla kdivad ka tooted, mida ta ostab, kuidas
ta neid kasutab ning mis ta nendest motleb. (Hawkins et al 2001,28)

Tarbijakaitumise kontseptuaalne mudel (Joonis 1) annab (levaate tarbijakditumise
protsessist ja struktuurist, kus on nédha, et eneseteadvust ja elustiili méjutavad valimised ja

sisemised faktorid. Valimised faktorid on nditeks kultuur, sbbrad, perekond, sotsiaalne



staatus, subkultuur ja demograafilised faktorid (nditeks vanus ja sugu). Samuti on valisteks
faktoriteks ka igasugune turundus, mille poolt kdik indiviidid konstantselt erinevatest
kanalitest mdjutada saavad. Sisemisteks faktoriteks on iseloom, vaartused, emotsioonid, taju,
malu, motiivid, hoiakud, varasemalt Opitu ja eelnevad kogemused ning mélestused.
Sisemistest ja valistest faktoritest mojutatud eneseteadvuses tekkivad vajadused ja soovid, mis
omakorda mdjutavad tarbija ostuotsustusprotsessi. (Hawkins et al 2001, 26)

w HGEEmUSEd]E omandatud info 051un15u51u5rn15255:
mojutajad: -
Kultuur

Subkultuur
Demograafia
Sotsiaalne staatus
Soovitajad
Perekond
Turundus

Probleami
teadwvustamine

!

Informatsiconiotsimine

!

Eneseteadvus VEIELIEIENNY  Alternatiivide hindamine
ja elustiil soovid : IENELLS

Sisemised
mojutajad:
Taju
E}pitu
Malu
Motiivid
Iseloom
e i - Kogemused jaomandatudinfo

Hoiakud

Toote valik ja ostu
sooritamine

Ostu jargne hindamine

Joonis 1. Tarbijakaitumise kontseptuaalne mudel (Allikas: Hawkins et al 2001,26).

Tarbijakaitumise ostuotsustusprotsess on sellisel kujul esmalt avaldatud 1968 aastal
ning on alus kdikidele jargenvalt avaldatud ostuotsustusprotsessi mudelitele (Engel...1968,
6-7). On ka olemas nelja etapilist ostuotsustusprotsessi, mis erineb selle poolest, et ei ole
alternatiivide hindamise etappi (Loudon et al 1993, 486) ning on ka kuue etapilisena
ostuotsustusprotsessi kirjeldatud, kus erinevus viie etapilisest seisneb ainult selles, et ostetava
toote valik ja ost on eraldi vilja toodud (Peter...1994, 158). Kuid uuemad ja tdiustatud
mudelid on kdik viie etapilised (Hawkins et al 2001,26; Kardes et al 2015, 234; Kaotler et al
2014, 176; Neal et al 2006, 32; Solomon 2015, 69; Solomon et al 2002, 236). K&esolevas



magistritoos lahtutakse viiest etapist ehk kasitletakse, et ostetava toote valiku langetamine on
Uks ja sama etapp protsessis, mis ostu sooritamine.

Soltuvalt, kui oluline on meie jaoks probleem ning selle lahendamine, vdib ka
ostuotsustusprotsess olla erinev ehk madala osalusmaéraga / kaasatusega (low-involvement)
vOi korgema osalusmaédraga / kaasatusega (high-involvement). Soltuvalt osalusméarast
jagunevad ostuotsustusprotsessid kolmeks tulbiks (Engel et al 1968, 350-352; Hawkins et al
2001, 504-505). Viimased on kujutletud Joonisel 2.

Madal osalusmddr Korge osalusmddr
-

Nominaalne otsusetegemine  Piiratud otsusetegemine  Laiendatud otsuse tegemine

Probleemi Probleemi Probleemi
teadvustamine: teadvustamine: teadvustamine:
selektiivne dldine tldine

- Informatsiconi . .
Informatsiooni otsimine: Informatsiooni
otsimine: e otsimine:

o : : siemine ja piiratud L
piiratud sisemine e siemine ja valimine
vilimine

Alternatiivide Alternatiivide
hindamine: hindamine:
maned alternatiivid palju alternatiive

Ostujdrgne kditumine: Ostujargne kiitumine: Ostujdrgne kditumine:
vaga piiratud hindamine piiratud hindmine kompleksne hindamine

Joonis 2. Ostuotsustusprotsessi tliubid sdltuvalt osalusméaarast (Allikad: Hawkins et al
2001, 505; Neal et al 2006, 65).

Véga madala osalusmaéraga ostuotsustusprotsess ehk nominaalne otsuse tegemine
(vahel nimetatakse ka harjumuslik otsuse tegemine) koosneb neljast etapist ehk erinevalt
Klassikalise ostuotsustusprotsessiga jadb &ra tdielikult (ks etapp ehk alternatiivide hindamine
(Hawkins et al 2001, 506). Seda ostuotsustusprotsessi kasutavad tarbijad sagedasti nditeks kui



nad on mingile bréndile lojaalsed vdi teevad korduvoste (Ibid.). Keskmise osalusmééraga
ostuotsustusprotsess ehk piiratud otsuse tegemine koosneb viiest etapist ning on oluliselt
pdhjalikum, kui esimene otsustuprotsessi tuup (Ibid.). Ning kolmas, laiendatud otsuse
tegemise tlup, on kdige pdhjalikum ning tarbija jaoks kdige suurema osalusméaraga (Ibid.,
507). Viimase puhul tarbija panustab kdige rohkem aega ja energiat erinevates etappides
(Ibid.). Nominaalse ja piiratud otsuse tegemise ostuotsustusprotsessid on omased
esmatarbekaupade ostudele (néiteks karastusjoogid ja pesuvahendid). Laiendatud otsuse
tegemise ostuotsustusprotsessi kasutatakse tdhtsamate otsuste ja ostude tegemisel (nditeks
erinevad seadmed, professionaalsed teenused ja autod). (Ibid., 541)

Ké&esolevas magistritoos voetakse aluseks kdige pdhjalikum ostuotsustusprotsessi
mudel ehk laiendatud otsuse tegemise ostuotsustusprotsessi mudel, mis on tarbija jaoks

kolmest ostuotsustusprotsessi tlubist ka kdige kdrgema osalusmééraga ostuotsustusprotsess.

1.2. Tarbija ostuotsustusprotsessi etapid
Kéesolev peatiikk annab sligavama (levaate tarbija ostuotsustusprotsessi etappidest
ning uurib iga etapi rolli ja mis igas etapis tarbijale mdju avaldab. Tarbija kognitiivhe
ostuotsustusprotsess koosneb viiest etapist (Solomon 2015, 69; Hawkins et al 2001, 26):
1) probleemi teadvustamine,
2) informatsiooni otsimine,
3) alternatiivide hindamine ja valik,
4) toote valik ja ostu sooritamine,
5) ostujargne kaitumine.
Enne kui tarbija endale probleemi teadvustab, méjutavad teda erinevad faktorid, mille
tulemusena tarbija hakkab teadvustama endale probleemi ning jGuab ostuotsustusprotsessi

esimesse etappi. Faktorid on vélja toodud ja kujutletud Joonisel 3.
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Situatsiooni

iseloom \

/

Indiviidi

iseloomuomadused

Turundus

Joonis 3. Situatsiooni mdju indiviidile (Allikas: Hawkins et al 2001, 479).

Nagu Jooniselt 3 nédha, siis mdjutus tarbijale tekib situatsioonist ja selle iseloomust
tulenevalt ehk erinevate faktorite ndol, mis tulenevad konkreetsest hetkest ja keskkonnast, kus
tarbija viibib. Ning teisest kiljest kdiksugu turundustegevustest, millega tarbija kokku puutub.
Seega tekib indiviidil tema iseloomuomadustest tulenevalt teatav reageerimine situatsioonile,

milleks vdib olla probleemi teadvustamine. (Hawkins et al 2001, 478-479)

1.2.1 Probleemi teadvustamine

Esimene tarbija ostuotsustusprotsessi etapp on probleemi teadvustamine ehk etapp,
kus tarbija tajub probleemi v0i vajadust. Harva moddub the indiviidi pdev, kus ta ei peaks
silmitsi seisma mitmete probleemidega, mis lahendatakse tarbides erinevaid tooteid voi
teenuseid. Probleemi teadvustamine on tarbija tegeliku hetke seisundi ja soovitud seisundi
erinevus, mis voib aktiveerida ostuotsustusprotsessi. IIma tajumata probleemi ei ole tarbijal
vajadust hakata ka tegema mingit otsust. (Hawkins et al 2001, 508)

Tarbija vOib tajuda probleemi, kuna tal saab mingite toodete varu otsa voi ta on selle
varuga rahulolematu mingil pdhjusel (Loudon et al 1993, 492). Probleemi teadvustamine voi
vajadus vdib olla vallandatud sisemistest stiimulitest, nditeks nélg vdi janu, kuid vajadus vGib
olla vallandunud ka vélistest stiimulitest, viimaseks v@ib olla naiteks reklaam voi arutelu
sBbraga ning see paneb sind m&tlema mingist tootest voi teenusest (Kotler et al 2014, 176).
Samuti vdib probleem kerkida keskkonna muutustest (nditeks perekonnaseisu muutus voi
finantsilise seisu muutus) (Loudon et al 1993, 492). On olemas kahte liiki tarbijate probleeme
ehk aktiivsed ja mitteaktiivsed. Esimesed, aktiivsed probleemid, on sellised, millest tarbija ise
on teadlik, et tal see probleem on ehk ta on juba probleemi endale teadvustanud, teine liik,
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mitte aktiivsed probleemid, on tarbijale endale veel teadmata probleemid (Hawkins et al
2001, 511). Turundajad arendavad tooteid aitamaks tarbijatel lahendad nende probleeme ning
proovivad turunduse ja reklaami abil aidata tarbijatel tunda dra nende mitte aktiivseid
probleeme ehk probleeme enne nende esinemist vdi teadvustamist (Hawkins et al 2001, 508
ja511).

Kuid kas tarbija soovib probleemi ka lahendama asuda peale probleemi teadvustamist,
see sOltub mitmest faktorist. Esiteks suhtelisest probleemi tahtsusest ehk kui Kkriitiline
probleem on sdilitamaks tarbija poolt ihaldatud elustiili (Hawkins et al 2001, 510). Teiseks
sOltub erinevuse suurusjérgust hetke seisundi ja soovitud seisundi vahel, mille hindamine on
tingitud védga paljudest erinevatest faktoritest nagu nditeks kultuur / subkultuur, sotsiaalne
staatus, emotsioonid, motiivid, hetke situatsioon, eelnevad otsused, isiklik areng, finantsiline
hetke olukord vdi ootused. (Ibid.) Kolmandaks sdltub kui kergesti on probleem lahendatav voi
kas tarbijal on voimalusi probleemi lahendamiseks (Kardes et al 2015, 235). Naiteks voivad
osad probleemid jaada lahendatama, kuna tarbijal pole finantsilisi véimalusi.

1.2.1 Informatsiooni otsimine

Teine etapp ehk informatsiooni otsimine on jargmine etapp probleemi
teadvustamisele, kus tarbija teeb sisemist otsingut kasutades relevantset infot oma malust
selgitamaks vélja, kas tarbijale on rahuldav lahendus teada vOi millised potentsiaalsed
lahendused peaks olema (Hawkins et al 2001, 528). Kui tulemust sellisel kujul ei leitud, siis
jatkuvad valised otsingud ehk vilise relevantse info otsingud lahendamaks probleemi (Ibid.).
Tarbijat motiveerib selles etapis hea otsuse v3i ostuotsuse tegemine (Loudon et al 1993, 595).
Seega informatsiooni otsimine on protsess mil tarbija otsib asjakohast informatsiooni, et teha
moistlik valik (Solomon 2015, 70).

Selles protsessis esmalt tarbija kasutab oma malu ja varasemaid kogemusi, mis
annavad tarbijale informatsioon (Schiffman et al 2007, 533) ning palju probleeme lahendabki
tarbija &ra juba varasemalt omandatud informatsiooni péhjal (Hawkins et al 2001, 528). Mida
positiivsem on eelnev kogemus, siis seda vahem lisa informatsiooni téendoliselt tarbija otsib
konkreetse toote vdi teenuse kohta (Ibid.). Tarbija ei pruugi otsida alati lisa informatsiooni
toote vdi teenuse kohta. Kui vajadus on suur ja rahuldust pakkuv toode on kdeulatuses, siis
vOib tarbija ilma lisa informatsiooni otsimata ostu dra teha (Kotler et al 2014, 176). Ainult

sisemise informatsiooni meenutamine ja analliisimine teises etapis on iseloomulik piiratud
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otsuse tegemise ostuotsustusprotsessi tudbile (vaata Joonis 2, Ik 10) (Hawkins et al 2001,
529). Kuid isegi, kui tarbija juba teab moningast infot toote kohta, on vdga tavaline, et
tarbijad hangivad lisaks infot (Solomon 2015, 71). Vilisest keskkonnast hangitav info vGib
sisaldada ldhedaste inimeste (pere, sdbrad, naabrid) arvamusi, suhtumisi ja tundeid (Hawkins
et al 2001, 529). Samuti professionaalne info, mis on parit artiklitest, raamatutest, Internetist
vOi personaalsetelt kontaktidelt (Ibid.). VOi ka otsesed kokkupuuted mingi toote vdi teenusega
ja ka turundaja genereeritud informatsioon, mida vahendavad reklaamid, veebilehed ning
muugipersonal (Ibid.). On teada fakt, et kui tarbija on teadvustanud endale mingit probleemi
ehk tajub vajadust, siis ta alateadlikult paneb rohkem tdhele ka selle temaatika kohaseid
reklaame vOi sOprade poolt tarbitavaid sarnaseid tooteid vdi teenuseid (Kotler et al 2014,
176). Seega tarbijale huvipakkuva informatsiooni otsimine ja vastuvdtmine vdib toimuda
kolmel viisil (Turunduse... 2008, 85):

1) alateadvuslikult;

2) teadlikult, ilma spetsiaalselt otsimata, kérgendatud tédhelepanu seisundis;

3) aktiivselt kogudes ja teadmisteks muutudes.

Enamus tarbijaid kombineerib omavahel kogutud informatsiooni, mis ta kogub
erinevatest allikatest toote voi teenuse kohta (Schiffman et al 2007, 533). Erinevad allikad,
kust tarbija kogub ja kombineerib tavaliselt informatsiooni on kolme liiki (Kotler et al 2014,
176):

e personaalsed allikad (pere, sdbrad, naabrid);

e avalikud allikad (reklaamid, matgiinimesed, edasimiujate veebilehed, ekspertide

hinnangud);

e kogemuslikud allikad (toote kasitsemine, uurimine vi kasutamine).

Kuid kdige rohkem informatsiooni saavad tarbijad toote vOi teenuse kohta
kaubandusvo@rgust, mida kontrollib turundaja. Kaubandusvérgud informeerivad tarbijat, kuid
personaalsed allikad aitavad hinnanguid anda ning siiski kdige efektiivsemad allikad on siiski
personaalsed allikad. Seega on véga harv kui reklaamikampaania saab olla sama efektiivne
kui naaber kiitmas mingit toodet. (Kotler et al 2014, 176-177)

Soomes labiviidud uuring nditas, et tarbijate otsuseid mojutavad naabrite ostuotsused.
Néiteks, kui inimese 10 lahimat naabrit ostsid auto, siis vGimalus, et ka tema ostab auto
ldhima nadala vdi pooleteise jooksul tdusis lausa 86% (Solomon 2015, 71). Ténapdeval on

jarjest enam ka see ,,naaber digitaalne ehk jarjest enam arvustatakse Internetis tooteid ning
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tarbijad otsivad seega ka infot Internetist, (Kotler et al 2014, 176-177) seega jarjest enam
soodustab informatsiooni otsimist Interneti laialdased voimalused ja sealne tohutu info maht
(Neal et al 2006, 97) ning reklaamide rohkus, mille kaudu tarbijad juba tahes tahtmata
informatsiooni saavad. Nielseni uuring nditab, et enne ostuotsuse tegemist otsivad tarbijad
Internetist infot néiteks poe asukohta kohta, koostavad ostunimekirju, kontrollivad hindu,
uurivad lisainformatsiooni toodete kohta, jagavad tootearvustusi ning jaemudjate ja tootjate
veebisisu sotsiaalmeedias (Rist 2015). Naiteks Internet pakub véga hdlpsasti tarbijatele
hinnavordluse sooritamise v@imalust, mis on vdtme tahtsusega paljude tarbijate jaoks
ostuotsustusprotsessis (Neal et al 2006, 97). Seega aitab internet hdlpsamini tarbijatel
informatsiooni hankida ja ostuotsust teha. Eesti 18-74-aastasest Eesti internetikasutajatest,
selgub Inspired Universal McCann’i poolt 2014 aastal labiviidud Shopline uuringust, et
Internet on eestlaste jaoks paljude tooteriihmadega tutvumiseks oluline infokanal ja samas
annab tarbijale ronkem valikut ning mugavust (Oja, 2014). Veidi varasema ehk Google poolt
labiviidud 2013 aasta uuringu pdhjal (milles osales 2000 internetikasutajast eestlast) naitas, et
eestlased teevad Internetis pdhjalikku taustauuringut toodete kohta ehk lausa 73% vastanutest
vditis, et teeb ostueelseid uuringuid internetis (Google...2015).

Kuid kui palju tarbijad infot toote kohta otsivad? Uldine reegel Gtleb, et tarbija otsib
rohkem informatsiooni mida tahtsam on otsus v6i kui on suurem vajadus viia end kurssi toote
osas vOi ka siis kui info on kergesti kéattesaadav. Néaiteks noored ja kdrgema haridusega
inimesed naudivad rohkem ostlemist ning info otsimise protsessi ning teevad seda ka rohkem.
Samuti kalduvad naised rohkem informatsiooni otsima, kui mehed. (Solomon 2015, 72)
Samuti kui tegemist on nominaalse vo6i piiratud otsuse tegemisega (Joonis 2, Ik 10), ehk
esmatarbekaupade ostmisega, siis tarbija kulutab oluliselt vdhem aega. Kuid kindlasti on
laiendatud otsuse tegemise ostuotsustusprotsessis info otsimisele kulutatud aeg ja energia
oluliselt suurem, sest seda ostuotsustusprotsessi kasutatakse tdhtsamate otsuste ja ostude
tegemisel. (Hawkins et al 2001, 541)

Uuringute kaigus on selgunud, et aastatel 1955-1995 otsisid keskmiselt 50%
Ameeriklastest ja Austraallastest tdhtsamate ostude (seadmed, professionaalsed teenused ja
autod) eelselt informatsiooni. Ainult kaks kolmandikku otsisid piiratult infot ning kdigest
12% laialdaselt infot. (Neal et al 2006, 100-101). Lisaks néitavad varasemad uuringud, et
tarbijad kasutavad pigem véhe erinevaid allikaid info hankimiseks. Enamik inimesi piirdus

1989. aastal avaldatud uuringu jargi ainult Ghele infoallikale langetamaks otsust juriidiliste,
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meditsiiniliste vOi hambaravi teenuste osas (Freiden et al 1989, 48). Samuti selgub uuringus,
et vélise informatsiooni hankimiseks elektroonika toote ostmiseks kilastas 48% ainult Uhte
poodi (uuringu keskmine oli Uhe tarbija kohta 2,6 poodi) (Neal et al 2006, 100). Kuid nagu
eelnevalt juba mainitud, siis tdnasel paeval on ténu Internetile juba info hankimine oluliselt
lintsam ja tarbijad seda kasutavad, seega arvab autor, et ilmselt tarbijad kasutavad ka seelabi
rohkem allikaid ehk kulastavad néiteks erinevate poodide kodulehti vdi loevad toote arvustusi
ja teevad hinnavordlust.

Aprillis 2014 viidi magistritod raames viidi 1&bi uuring Eestist alkoholi ostva Soome
tarbija ostuotsustusprotsessi kohta mille raames kisitleti 207 Soomlast (uuringus oli tegu
mittetdendosusliku mugavusvalimiga). Selgus, et Soome tarbijate osalusmééar Eestist alkoholi
ostueelsel info otsimisel oli pigem madal ning tarbija kas tundis tooteid piisavalt hésti, et ei
pidanud info otsimist oluliseks. (Holm 2014, 72)

Informatsiooni hankimise Uheks pohiliseks eesmargiks on kdige madalama hinnaga
muugikoha leidmine ehk rahaline voit. Kuid seejuures tuleb arvestada, et informatsiooni
otsimist vOi vahendada ka faktor, et valisest keskkonnast informatsiooni hankimine ei pruugi
olla tarbijale tasuta, seda nii rahalises, kui ka mitterahalises mdottes. Rahalised kulutused
voivad olla néiteks transpordile, parkimisele, laste hoiule kulutatud raha voi hoopis sama
ajaga kaotatud v@imalused ja teenimata jd&nud raha, mis info hankimisele kulutati. Mitte-
rahaliste kulutuste alla loetakse véimaliku frustratsiooni voi konflikti info otsimise tegevuse
ja sellest eelistatumate tegevuste vahel. (Neal et al 2006, 102)

Kuid loomulikult on ka selliseid tarbijaid, kelle jaoks poodides kaimine ja info
kogumine rahuldust pakkuv vaba aja veetmise viis (Peter et al 1994, 161). Nielseni uuringust
selgub, et 33% eestlaste jaoks on toidupoe kilastamine nauditav kogemus ja 20% eestlastest
peab ostlemist 18busaks ajaveetmise vdimaluseks (Rist 2015). Uuringud nditavad, et eriti
naudivad poodlemist naised. Naiteks umbes 48% naistest ja ainult 29% meestest vaidavad, et

nad naudivad poodides kéimist ja riiete ostmist (Kardes et al 2015, 243).

1.2.3 Alternatiivide hindamine

Kolmas etapp ehk alternatiivide hindamine on etapp, kus tarbija valib erinevate
alternatiivide hulgast, mida vdib olla lausa sadu erinevaid brande vdi véga palju erinevaid tihe
brandi variatsioone (Solomon 2015, 74). Tarbija v8ib erinevate alternatiivide seast teha otsuse
aarmiselt lihtsalt ehk néiteks osta kdige soodsam toode, mis saada on vGi vastupidiselt vdib
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alternatiivide hindamine olla véga keeruline erinevate etappidega protsess (Hawkins et al
2001, 583). Esmalt alustab tarbija jallegi sisemise otsinguga meenutades, mis brande ta juba
teab ning mis info tal nende kohta on varasemalt kogutud v6i mis kogemused tal varasemast
on. Tarbija poolt juba teada olevad brandid on tema teadlikkuse komplekt (awareness set)
ning nendest brandidest voib ta votta osa voi kdik kaalumise valikusse (consideration set).
(Hawkins et al 2001, 530) Kuid kui tarbijal ei ole piisavalt varasemat informatsiooni, siis ta
alustab vélise informatsiooni otsinguga, et viia ennast kurssi vdimalike alternatiividega ehk
otsida sobilikke brande (Hawkins et al 2001, 531). Tead on, et mida rohkem alternatiive
tarbijale probleemi lahendamiseks sobilikud on, seda rohkem nad seda vélist info otsingut
nende alternatiivide hindamiseks ja vordlemiseks teeb (Hawkins et al 2001, 543). Kuidas
tarbijad labivad ostu eelse alternatiivide hindamise protsessi s6ltub individuaalselt tarbijast
ning ostusituatsioonist (Kotler et al 2014, 176). Sama tarbija vGib olla Uhel hetkel vaga
hoolikalt kalkuleeriv ja kasutada loogilist m&tlemist ning teisel korral anda hinnangut vaga
impulsiivselt vdi intuitsioonile toetudes (Ibid.). Tarbija vdib tooteid enda jaoks riihmitada
mingi omaduse alusel (néiteks kohalikud versus imporditud Glled; madala kalori sisaldusega
tooted versus parema maitsega tooted) (Kardes et al 2015, 249). Kuid tavaliselt on need
tooted, mis tarbija alternatiividena kaalub, mingi omadusega omavahel sarnased (Solomon
2015, 74). See valik erinevatest bréndidest vOi toodetest, mis tarbija vOtab endale
alternatiividena kaalumisele, seda nimetatakse tarbija huvikogumiks (evoked set). Nende
brandide (vdi brandi toodete) kohta hakkab tarbija edasi informatsiooni otsima, hindamaks
kui sobilikud lahendused need oleksid konkreetsele probleemile, mida tarbija
ostuotsustusprotsessis lahendab (Hawkins et al 2001, 531). Tarbijad voOtavad alati oma
huvikogumisse kaalumisele vaiksema hulga alternatiive, kui nad teadlikud on (Hawkins et al
2001, 533). Tihtilugu tarbijad kaaluvad lausa tllatavalt véikest valikut kdikidest vBimalikest
alternatiividest, eriti arvestada tdnapaeva valikute rohkust (Solomon 2015, 74). Keskmiselt on
tarbija teadlik umbes 10,6 Olle brandist, kuid huvikogumisse votab ainult 3,5 sealt valikust
(Neal et al 2006, 94). Soomlaste seas l&bi viidud uuring nditas, et Eestis alkoholi ostmas kéiv
Soomlane kaalub 2-3 alkoholi brandi vahel (Holm 2014, 72). Kuid see vOib oluliselt
varieeruda erinevatel tarbijatel. Néiteks keskmine Ameerika Olle tarbija kaalub ka ainult
kolme bréandi, kuid Kanada tarbija tudpiliselt lausa seitset lle brandi (Solomon 2015, 74).
Tarbija kahe toote kaalumise protsess vOib olla nditeks jargmine: tarbijale on teada

varasemast kogemusest, et joogil ,,A“ on parem maitse, kui joogil ,,.B*, aga joogil ,,.B“ on
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hetkel soodsam hind. Seega tarbija peab langetama valiku, kas see parem maitse on seda
kallimat hinda vééart? (Kardes et al 2015, 250).

1.2.4 Toote valik ja ostu sooritamine

Klassikalise ostuotsustusprotsessi neljas etapp on toote valiku ja ka ostuotsuse
tegemise etapp, kus tarbija sooritab ostu ehk teisisdnu valib ja ostab kdige eelistatuma toote
(vOi teenuse) (Kotler et al 2014, 176). Professor Michael R. Solomon on 6elnud, et inimesed
ei osta asju alati sellepdrast mida need asjad teevad, vaid sellepdrast mida need asjad
tdhendavad. Tarbijate valikud toodete ja teenuste Ule, isegi toidukaupade, modbli véi tehnika
osas, peegeldavad meie tarbimisviisi, mis iihtlasi defineerib meie elustiili. (Saint Josephs
University homepage 2016) Vahel teevad tarbijad ostuotsused ise, vahel nende s6brad,
internetist loetud toote arvustused vdi hoopis miugipersonali kaest saadud info pdhjal (Kotler
et al 2014, 176). Kuid teada on, et klassikaliselt mdjutavad tarbija otsust nelja liiki faktorid.
Esiteks turuomadused ehk alternatiivide arv, hinnavahemik, ostukohad ning info
kattesaadavus. Teiseks toote omadused ehk toote hind ja eristatavus teistest toodetest
(Hawkins et al 2001, 544). Kliendid otsivad toodetes kvaliteeti ja vaartust. Kvaliteeti
jareldavad tarbijad bréndi nimest, hinnast, toote garantiist ning isegi ettekujutlusest kui palju
ettevote kulutab reklaamimisele (Solomon 2015, 80). Eestlaste seas 2009 aastal 1&bi viidud
uuringus viitis 55%, et nende ostuotsust mojutab hinna ja kvaliteedi suhe (Tarbija...2015).
Hind ja kvaliteet on ka olulisemateks kriteeriumiks Eesti tarbijate jaoks ostukoha valimisel
ehk peamised pdhjused, miks inimesed vahetavad Uhe poe teise vastu vialja, on toodete
hinnad (68%) ja toodete kvaliteet (55%) (Rist 2015).

Samuti on oluline toote positiivsus ehk kui positiivset tulemust selle toote
omandamine annab tarbijale. Naiteks esmatarbekaupade voi auto varuosade ostmine ei pruugi
olla paljudele tarbijatele nauditavad. Kolmandaks tarbija omadused vdi iseloom ehk
varasemad kogemused, sotsiaalne staatus, vanud, perekonna seisund, osalusmaar (ehk huvi
toote vastu) ning tajutud risk. Ning neljandaks mojutavateks faktoriteks on olukorra
tunnusjooned, mille alla kuuluvad vaba aja hulk, kas ostu tehakse iseendale vo6i kellegile
teisele. Samuti psidhiline ja mentaalne energia ning Umbritsev flusiline ja sotsiaalne
keskkond ehk kui meeldivad viimased tarbija jaoks on. (Neal et al 2006, 103)

Samuti on oma roll ostude sooritamisel kahte liiki ehk sotsiaalsel ja finantsilisel tarbija
poolt tajutaval riskil, mida toote ostmine kaasa toob (Ibid., 163). Naiteks vein kodus
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tarbimiseks on madala sotsiaalse ja finantsilise riskiga tarbija jaoks (Ibid.). Kuid vein, mida
tarbitakse meelelahutuslikul eesmargil on tarbija jaoks juba korge sotsiaalse riskiga (Ibid.).
Seega sOltub ka mis eesmérgil tarbija toodet ostab ehk kus, kellega ja millal tarbija seda
tarbib.

Klassikaliselt teevad tarbijad teevad ké&esoleva ehk neljanda etapi 18puks ostuotsuse.
Google uuringu pdhjal on eestlaste ostuotsused véga kaalutletud ning poodi laheb pigem vaga
teadlik ostja (Google...2013). Kuid on teada, et tarbijad teevad kolme liiki oste: prooviostud,
korduvostud ning pikaajalise puhendumisega ostud (Schiffmann 2007, 545). Samuti teevad
tarbijad oste harjumusest, millel on vaga véhe voi tldse mitte teadlikku pingutust (Solomon
2015, 80). Kuid kindlasti tuleb arvestada, et tarbijad ostavad ka tooteid, mida nad ei plaani
uldse osta ehk teevad mitteplaneeritud oste. Mitteplaneeritud ostud on ka need, kui tarbija
ostavad mingit toodet sest neil tuleb mitgikohas alles meelde toodet nahes, et tal on nditeks
kodus see toode otsas (Neal et al 2006, 165). Hinnanguliselt on selliseid oste umbes 60% ja
kdige rohkem ajakirjade, ajalehtede, esmaabi toodete, auto Olide, juuksehooldus toodete,
suuhtgieeni ja tubaka toodete osas (alkoholi ei olnud antud uuringus kahjuks valja toodud)
(Neal et al 2006, 166). Lisaks panevad tarbijad toidupoes impulsiivselt mingi toote korvi
(Solomon 2015, 80). Impulssost seisneb, kui tarbija ndeb mingit toodet poes ning vaga véhese
vOi Uldse ilma mingi kaalumiseta teeb ostuotsuse ja ostab toote, sest ta tunneb akitselt tugevat
soovi seda toodet saada (Neal et al 2006, 165).

Jaekaubandusettevdtted kommunikeerivad konstantselt toodete hindu ja soodushindu
tarbijatele ning see tbmbab inimesi minema konkreetsesse poodi konkreetset toodet ostma. On
uuritud, et umbes 34% tarbijatest, kes tulevad konkreetse reklaami peale toodet ostma poodi,
ostavad veel Uhe v6i mitu muud toodet (Neal et al 2006, 158). Seega mdjutavad igasugused
hinnakampaaniad ja promotsioonid végagi palju tledldist poe miiuki ja kasumeid, mitte ainult
reklaamitava toote malki (Hawkins et al 2001, 602). Lisaks on oluline roll fudsilisel
keskkonnal, kus tarbija ostuotsust langetab ja ostu sooritamas on. On uuritud, et Ameerikas ja
Kanadas lausa kuni 70% ostuotsustest langetatakse esmatarbekaupade osas alles poes
(Hawkins et al 2001, 611). Tarbijat mdjutavad miiligikohas ekraanid, hinnaalandused, poe
plaan, muiugipersonal ning toodete saadavus (Neal et al 2006, 164). Eestlaste seas 2009 aastal
ldbi viidud uuringus selgus, et 44% inimestest teeb toidukaupade puhul ostuotsuseid
kauplustes ja ostukeskustes oleva teavituse pohjal (Tarbija...2015). Lisaks tuleb Kkindlasti

arvestada ka sellega, et tarbijad ei soorita oste iksnes veebis voi flusilises poes, vaid need
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kaks on jarjest enam omavahel tihedalt seotud (Rist 2015). Tarbijad on viimaste aastatega
hakanud kasutama Internetist ostmise v@imalust iga pdevaga jarjest rohkem ning seega
sooritatakse tdna véga arvestatavas osas oste Internetis. Naiteks Austraalias on uuritud, et
lausa 46% tarbijatest ostab reise vdi majutust internetist, kuid alkoholi internetist ostmise
vOimalust kasutab ainult umbes 5% tarbijatest (sama palju kui manguasju ja spordivarustust)
(Neal et al 2006, 152).

Eestis Inspired Universal McCann’i poolt (aprillis 2014) labiviidud Shopline uuringust
selgus, et viimase kolme kuu jooksul oli internetist ostnud 64% 18-74-aastasest Eesti
internetikasutajatest. ~ Populaarseimad  tooterihmadeks olid  kindlustus, erinevate
meelelahutussiindmuste piletid ja riided. Naiteks teatri-, kontserdi- vOi Kkinopileti ostjatest
61% sooritas peale internetist info leidmist seal kohe ka ostu. (Oja 2015)

IImselt on Internetist ostude sooritamine ka populaarsemaks muutumas teiste toodete
ja teenuste seas. Nielseni tlemaailmse e-kaubanduse uuringu jargi on ligi 50% eestlastest
ndus toiduaineid tellima Interneti teel (Rist 2015). Nielseni uuringu jargi kasutab tdna
vOimalust toidukaupasid koju tellida Internetist ainult 1% eestlastest. VVGrreldes Eestiga on
aga meie I6unanaabrite seas tunduvalt populaarsem toiduainete veebi teel koju tellimine —
15% leedulast ja 5% latlastest kasutab juba voimalust. (Ibid.) Lisaks on oluline fakt, et ka
Internetist on vdimalik tellida lisaks toidukaupadele ka alkoholi (E-Maxima kauplus 2015).
Seega, kui Internetis tehtavad ostud muutuvad jarjest populaarsemaks, siis Leedu néitel
ilmselt ka toidukaupade tellimine internetist ning seeldbi hakkavad inimesed ka ilmselt

alkoholi Interneti teel tellima tulevikus.

1.2.5 Ostujargne kaitumine

Viies etapp ehk ostujargne kéitumine sulgeb protsessi ja see tekib siis, kui tarbija
tarbides ostetud toodet vdi teenust hindab mil maéra see vastab ta ootustele (Solomon 2015,
80). Kui toode ei vasta piisavalt ootustele on tarbija pettunud, kui toode vastab ootustele on
tarbija rahul ning kui toode Uletab ootuseid on tarbija r6dmus (Kotler et al 2014, 178). Teisalt
arvatakse ka, et kui toode vastab tarbija ootustele, siis vfivad olla tarbija tunded ka
neutraalsed ning kui toode Uletab ootuseid, siis on alles tarbija rahulolev (Schiffman et al
2007, 547). Seega ulelldised reageeringud tootele peale ostu on kas tarbija rahulolu voi
rahulolematus ning ilmselgelt see on suure tahtsusega tarbija tuleviku kaitumises (Solomon

2015, 80). Viimane vGib véljenduda néiteks korduvostus, tihedamas toote kasutuses / ostus,
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bréandi vahetamises v0i hoopis konkreetse toote voi brandi tarbimise / ostmise |6petamises
(Neal et al 2006, 185). Tarbija ootuste rahuldamine on voti ehitamaks kasumlikku suhet oma
tarbijatega, sest rahulolev tarbija ostab toodet uuesti, réagib sellest meelsasti teistele ning
poorab edaspidi vahem tahelepanu konkureerivatele toodete reklaamidele ja suure
tdendosusega ei osta konkureerivaid tooteid (Kotler et al 2014, 178). Palju lihtsam on mila
toodet tarbijale uuesti, kui see ei ole esmakordsel ostul tinginud rahulolematust (Solomon
2015, 80). Tarbijale salvestub kogemus psiihholoogiliselt ja hakkab md&jutama tema edasisi
sarnaseid otsuseid (Schiffman et al 2007, 547). Rahulolematu tarbija kaudu levib suust-suhu
reklaam palju kiiremini ning see vdib vaga kiirelt kahjustada teiste tarbijate suhtumist tootesse
vOi brandi (Kotler et al 2014, 178).

Ostujargses etapis kalduvad tarbijad ratsionaliseerima otsuse mdistlikkuse Ule
veendumaks, et ostuotsus oli madistlik ning nad vOivad otsida alateadlikult toetust
reklaamidest, mis toetavad nende juba tehtud ostuotsust ning véltida konkureerivate bréandide
reklaame. Samuti vdivad nad veenda oma sdpru ja naabreid ostma sama brandi voi po6érduda
teise rahuloleva tarbija juurde, et seega kinnitada veelkord enda valiku 6igsust. (Schiffman et
al 2007, 547)

Turundajad peavad keskenduma tervele ostuotsustusprotsessile ehk koigile viiele
etapile, mitte ainult tarbija ostuotsuse etapile, sest tarbijad l&abivad ostuotsustusprotsessi kdik
viis etappi ja seda iga ostu puhul labimdeldud viisil. Kill, aga voivad tarbijad litkuda kiirelt
vOi vastupidi vaga aeglaselt lle ostuotsuse etapist. Samuti rutiinsete ostude puhul vbivad
tarbijad hoopiski jatta vahele mdne ostuotsustusprotsessi etapi. Vdga palju séltub tarbija
iseloomust, tootest ja ostusituatsioonist. Néiteks naisterahvas, kes ostab kindla brandi
hambapastat vOib teadvustada probleemi ehk vajadust ning minna koheselt neljandasse ehk
toote valiku etappi, kus ta teeb ka ostu, jattes seejuures vahele informatsiooni otsimise ning
alternatiivide hindamise etapid. (Kotler et al 2014, 176)

Uuringu kéigus on selgunud, et Eestist alkoholi ostva Soome tarbija
ostuotsustusprotsess on keskmise osalusmaaraga ehk piiratud probleemi lahendamisega, mille
kaigus tarbija siiski labib koéik viis etappi (kuid antud tulemust ei saa kdikidele Soome
tarbijatele laiendada, kes Eestis alkoholi ostmas kaivad, kuna wuuringus oli tegu
mittetdendosusliku mugavusvalimiga) (Holm et al 2014, 73).

Kokkuvottes vBib olla indiviidi konkreetse toote voi teenuse ostuotsustusprotsess vaga

erinev ning vOib, aga ei pruugi sdltuda sealjuures kdikidest eelpool kaesolevas peatiikis
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valjatoodud mdju avaldavatest faktoritest. Ja samas ei ole valistatud, et konkreetne ost tekitab
tarbijale hoopis uue probleemi vOi tarbija avastab ostujérgses etapis, et ost ei lahendanud

esialgset probleemi siiski ara ning asub taas probleemi lahendama (Kardes et al 2015, 254).

1.3. Telereklaamide moju tarbija ostuotsustusprotsessis

Reklaam on turunduse t6husaim vahend informeerimaks ostjat mdnest firmast, tootest,
teenindusest vdi ideest. Reklaamikampaania v6ib parandada firma imagot ning suurendada
kaubamargi soosimist vdi véhemalt selle vastuvbetavust. Tuhande mGjutamiseks pole
reklaamist paremat. (Kotler 2002, 108) ,,Televisioon on tdnuvéddrne kanal, mis nii helis kui
pildis jouab peaaegu iga tarbija koju“ (Turunduse...2008, 228). Eestis oli 2014 aastal 599 832
leibkonda ning 96% nendest omas vahemalt (ihte televiisorit (2014... 2015).

Nagu igal reklaamikanalil on ka telereklaamil omad eelised ja puudused ning seda nii
reklaamija kui ka telereklaami tarbija seisukohast. Pohilised eelised on jargmised
(Turunduse... 2008, 228):

e haarab darmiselt laia auditooriumi;

e on emotsionaalne;

e kasutab pilti, kirja, haalt, litkumist;

e on suunatav kindlale vaatajaskonnale (vastavad kanalid, saated);
e annab vdimaluse loovaks reklaamit6oks;

e telemdddikud vdimaldavad uurida kanali kasutamist.

Telereklaami pdhilised puudused on jargmised (Ibid.):
e koostamine ja nditamine kallis;
e llhikese esitlusaja tottu ei pruugi sdnum vaataja teadvusesse jouda;
e sOnumit tuleb korduvalt esitada;
e liigne kordamine voib vaatajat hairida;
e Kkeerulise teabe edastamine on komplitseeritud,;

e huvipakkuvad saate reklaamipause ei tarvitse vaataja jalgida.

Lisaks on televaatajate kusitlusest selgunud, et osade inimeste jaoks on telereklaamid

héirivad ning tekitavad pahameelt, kuna reklaamid on liiga tihti ja info reklaamis on vale,
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uskumatu, liialdatud vOi kuidagi moodi solvav (Jobber 1974,166). Suurbritannias 480
televaataja seas labi viidud uuring televaatajate (15 kuni 64 aastaste) seas néitas, et lausa
ligikaudu 89% televaatajatest arvab, et telereklaamides liialdatakse ehk kuvatakse toodet voi
teenust palju paremana, kui see reaalsuses on (Ibid., 158-166).

Kuid rohkem on kindlasti televisioonil televaatajate ja reklaamijate jaoks positiivseid
kilgi, kui negatiivseid. Paljud inimesed vaatavad regulaarselt televisiooni, et tdsta oma tuju
vOi pdgeneda murede eest ning televisioonis naidatavad saated muutuvad just kui sépradeks
(Hawkins et al 2001, 294). Samuti on televisioonil olnud aegade algusest informatiivne
eesmark ehk labi televisiooni on vdimalik hoida end kursis maailmas toimuvaga v6i saada uut
ja huvitavat infot (Ibid.). Uuringud néitavad, et televisioon on té&naseni endiselt kdige
efektiivsem reklaamikanal koikide teiste reklaamikanalitega vorreldes (Lynch 2015).
»Liihikese reklaamiajaga on vOimalik teadustada toote nime, eelistusi, tarbijasoodustusi ja
mainida ajendeid ostmiseks™ (Turunduse... 2008, 228). 2009 aastal eestlaste seas labiviidud
uuring nditab, et telerklaami mérgatavus on eestlaste seas vaga korge ja seda eriti toiduainete
puhul (Tarbija...2015). Samuti on telereklaamid on endiselt kdige parem viis millega jouda
kdige rohkemate inimesteni ehk tavaline telereklaami kampaania katvus on umbes 85-90%
(Consumer...2015). Rimonne Balticu Eesti turundusjuht Tiina  Karjahdrmin  on
kommenteerinud, et manguasjade midgi puhul on téhtis tegur just telereklaamide mojul ehk
mida rohkem televisioonis reklaamitakse, seda rohkem ka ostetakse (Kaljusaar 2013).

Televisioon on tanaseni védga usaldusvéaarne reklaamikanal. Nielseni uuringu jérgi
umbes 6 inimest 10st vdidavad, et nad usaldavad televisioonis nahtavaid reklaame ning
televisiooni usaldus on kdrgeim makstud reklaamide osas ehk lausa 63% (mis on vorreldes
2013 aasta uuringuga 1% tdusnud) (Global...2015, 5-6). Nielseni uuringu tulemused
naitavad, et lisaks usaldusvaarsusele on televisioon ka kdrge tegevusele suunava mdjuga. Ehk
umbes 69% uuringus osalejatest véidab, et televisioonis nahtavad reklaamid panevad neid kas
alati vdi monikord tegutsema. Sama korge tegutsemisele suunav modju on ka teiste inimeste
arvamus, mis on postitatud interneti ning kdrgem (83%) sOprade v0i tuttavate kdest saadav
soovitus ning brandide ametlikud veebilehed (70%). Seega on televisioon (ks kbige tugevama
mdjuga tasulist reklaami vahendav reklaamikanal. (Ibid., 8)

Eestlaste seas 2009 aastal 1&bi viidud uuring toidukaupade ostuotsuse langetamise
kohta nditas, et 33% inimestest tunnistab telereklaamide mdju toidukaupade ostuotsuse

langetamisel. Telereklaamidest rohkem, aga arvasid tarbijad méjuvat otsepostitus (45%) ning
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kaupluste ja ostukeskuste teavitust (44%). (Tarbija...2015). Seega saab jareldada, et
olenemata telereklaamide vaga kdrgest usaldusvaarsusest ja tugevast mdjust voib méningate
tootegruppide ja toodete puhul olla kanaleid, mis tarbijate arvates mdjutavad neid rohkem.
Kdik suuremad ja tuntumad toidukaupade jaemulgiketid (Maxima, Prisma, Rimi, Selver,
Sadstumarket jne) kasutavad otsepostituse kanalit, seega on otsepostitus Eestis toidukaupade
reklaamikanalina killaltki populaarne ning ilmselt ka seepérast tarbijate arvates nende
ostuotsuseid toidukaupade osas mojutab. Samas vdib téheldada, et toidukaupade
jaemitgikettide otsepostitus on dldjuhul just eesmargiga tarbijat informeerida erinevatest
soodushindadest. Lisaks on autor taheldanud, et Eesti suuremate jaemuugikettide
otsepostituses on alati ka reklaamitud vahesel v6i rohkemal mé&éral alkohoolseid jooke. Kuid
autori arvates on toidukaubad ning alkohol kullaltki sarnase iseloomuga kaubad juba nende
muugikohtade alusel. Ehk kdikides Eesti toidukaupade jaemulgiketi poodides mulakse ka
alkohoolseid jooke. (Erandiks on ainult Stockmann, kus on alkohoolseid jooke muiv osakond
toidukaupadest eraldi.) Soomlaste seas, kes Eestis kédivad alkoholi ostmas, 1&bi viidud uuring
naitas, et ka Soome tarbijate jaoks on oluline alkoholi hind (Holm 2014, 72). Seega on alust
arvata, et ka eestlaste jaoks vdib olla alkoholi otsustustprotsessis alternatiivide hindamise ja
toote valiku ning ostuotsuse langetamise etapis oluline just hind.

Kokkuvottes voib arvata, et alkoholi telereklaamidel on mdningane mdju tarbijate
ostuotsustusprotsessile, kuna tegemist on laia katvuse, kdorge usaldusvadrsusega ja korge
tegevusele suunava mdéjuga reklaamikanaliga, mis jouab tarbijateni nii helis kui ka pildis.
Kuid lisaks on alust eeldada, et Eesti tarbijate alkoholi ostuotsustusprotsessi méjutab lisaks
vaga olulisel méaral ka jaemilgikettide otsepostitus ning ostukeskkondades tarbijatele

suunatud teavitus ja reklaam.

23



2. ALKOHOLI TARBIMINE JA ALKOHOLI
TELEREKLAAMID EESTIS

Ké&esolev peatikk on jaotatud neljaks osaks. Esimeses osas ehk alapeatiikis antakse
ulevaade alkoholi tarbimisest Eestis ning kui suur probleem see tdna on ja mida endaga Eesti
uhiskonnas kaasa toob. Teises alapeatkis uurib autor alkoholi telereklaame Eestis ning nende
viimaste aastate mahtu. Kolmandas alapeatikis tuuakse vélja alkoholi telereklaamide
piirangud Eestis ning viimases peatiikis antakse (levaade nende karmistamisest ning

erinevatest ettepanekutest.

2.1. Alkoholi tarbimine Eestis

Eestis on alkoholitarbimine suur ning alkoholist tingitud kahjud on seet6ttu ulatuslikud
(Orro et al 2015, 22). Alkoholi tarbimist on arstide poolt nimetatud lausa epideemiaks
(Warren 2009, 98). Alkoholi liigtarbimine tekitab kahju nii joojale endale kui ka Ghiskonnale
tervikuna (Orro et al 2013,17). Suurtes kogustes alkoholi tarvitamine mdjutab negatiivselt
indiviidi tervist ja sotsiaalset kaitumist, mis omakorda viib probleemide sivenemisele
uhiskonnas laiemalt (kuritegevus, joobes pdhjustatud 6nnetused, koormus majandusele jne.)
(Ibid.). Alkohoolsete toodete liigtarbimise tottu sureb Eestis aastas le 1000 inimese ning
hinnanguliselt 60 000 inimest on alkoholist s6ltuvuses ehk minetanud suure osa kontrollist
oma elu ule (Matjus 2016). Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 1&bi viidud uuringus selgub, et
2014 aastal tarvitas Eestis suuremal vdi véhemal mééaral alkoholi 79% tdiskasvanud elanikest
ning 48% hindas oma alkoholitarvitamist vaheseks, 29% mdddukaks ja 2% j6i enda
hinnangul liialt palju (Orro et al 2015, 21). Terve Eesti Sihtasutuse juhataja Riina Raudse
sonul on Eesti inimeste mottelaad viimase 2-3 aasta jooksul muutunud alkoholi suhtes
labimdeldumaks ja kiipsemaks (80 protsenti...2015). Seda kinnitab ka vordlus eelmiste
aastatega, mis nditab, et alkoholi mittetarbijate osakaal jatkab suurenemist. Alkoholi

mittetarbijate ligikaudsest osakaalust Eesti meeste ja naiste hulgas aastatel 2010 kuni 2014
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annab hea Ulevaate Joonis 4, mille andmete aluseks on eestlaste seas labiviidud kusitluse

tulemused.
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Joonis 4. Alkoholi mittetarbijate osakaal (%) meeste ja naiste hulgas Eestis (Allikas: Orro et
al 2015, 64)

Joonis 4 kajastuvad uuringu tulemused néitavad, et 2010 aastal oli 9% meestest ja 19%
naistest Eestis (kes kusitlusel osalesid) alkoholi mittetarbijad (Orro et al 2015, 64). Aastatel
2012 ning 2013 voib taheldada positiivset trendi ehk alkoholi mittetarbijate hulk kasvas ning
2014 aastaks tdusis meeste hulgas 2010 aastaga vorreldes peaaegu kahekordseks ehk 17%-ni
ja naiste seas +7% punkti ehk 26%-ni (Orro et al 2015, 64).

Autori arvates on Joonisel 4 kajastuv statistika Kkindlasti markimisvaarne ning
positiivne trend (hiskonnas ning kdigi eelduste kohaselt jatkub see positiivne trend ka
tulevikus. Kindlasti aitab sellele kaasa ka sotsiaalkamapaania ,,JJoome poole vdhem!®,
Viimase eesmérgiks on 2015 ja 2016 aastal viia ldbi mitmeid tegevusi ja koolitusi ning
kaasata uusi kdneisikuid parema alkoholikeskkonna loomise tddsse (Joome poole
viahem...2016). Kampaania raames on alkoholi teemal koolitatud tle 50 koolitaja, kes
rédgivad oma igapéevases t00s lapsevanematega ning nende koolitajatega koostdos
integreeritakse alkoholi- ja tubakaennetusega seotud info kdigisse lapsevanematele suunatud
koolitustesse (Ibid.). Samuti on kampaania leht sotsiaalmeediakeskkonnas Facebook, kus on

ule 4500 lehe jalgijat. Autori arvates on sellisel kampaaniatel véga positiivne pikemaajalisem
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mdju ning kindlasti véhendab selline kampaania mingil mééral eestlaste alkohoolsete jookide
tarbimise sagedust vOi kogust. Jargnev Joonis 5 annabki hea ilevaate alkohoolsete jookide
tarbimisest liitrites Eestis elaniku (vanuses 15 ja vanem) kohta 100% alkoholis aastatel 2003
kuni 2014.

16,0

14,8

14,2
14,0 4 13.0 13.4

11,8

12,0 11,5 11,9 120 121 449 447

11,4
10,0 -
8.0 -
6.0 -
4,0

2,0 -

0,0 4
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Joonis 5. Alkohoolsete jookide tarbimine liitrites Uhe elaniku kohta Eestis (Allikas:
Orro et al 2015, 53)

Jooniselt 5 on hasti ndha, et alkohoolsete jookide tarbimine the elaniku kohta on
pusinud enamikel aastatel suhteliselt stabiilsena. Kdige rohkem on tarbitud 2007 aastal 14,8
liitrit ning kdige vahem 2010 aastal 11,4 liitrit (mis on 3,4 liitrit koguselist vahet). Aastatel
2005 kuni 2007 on tarbimine olnud méargatavalt suurem, tdustes 2005 aastal 13,0 liitri pealt
aastaks 2007 lausa 14,8 liitri peale, kuid aastal 2008 langes 14,2 liitri peale ja alates 2009
aastast on jallegi tarbimine madalam ning stabiilsem. 2013 aastal ja 2014 aastal on tarbimine
olnud vaikses languses. Kuid siiski on autori arvates tegemist Upriski suurte kogustega. Kuid
lisaks arvab autor, et koguse korval peaks kindlasti vaatama, mis kangusega alkohoolseid
jooke tarbitakse. Seega jargnev Joonis 6 annab hea ulevaate uuringu tulemustest aastate 2003
kuni 2014 kohta alkohoolsete jookide Ibikes. Ehk milliseid alkohoolseid jookse eestlased

ostsid ehk tarbisid kdige rohkem liitrites nendel aastatel.
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Joonis 6. Alkohoolsete jookide tarbimine liitrites jookide I8ikes Uhe elaniku kohta
Eestis (Allikas: Orro et al 2015, 55)

Joonisel 6 on selgelt on néha, et kbige populaarsemateks alkohoolseteks jookideks oli
0lu ja kanged alkohoolsed joogid, mida on tarbitud labi aastate mitu korda rohkem, Kkui teisi
lahjasid alkohoolseid jooke ning viinamarjaveine voi vermuti. Lisaks vOib taheldada, et
aastatel 2003 kuni 2008 on kangete alkohoolsete jookide tarbimine mdne vdrra olnud suurem,
kui aastatel 2009 kuni 2014. Seega on kange alkoholi tarbimine vahenenud, mis on vaga
positiivne trend ning loodetavasti jatkub tulevikus.

,,Eesti Gihiskonnale on iseloomulik PGhjamaade joomismuster, kus alkohoolseid jooke
tarvitatakse suures osas eesmargiga end purju juua. Eesti téiskasvanud rahvastiku
tervisekaitumise uuringu jargi oli purjutajaid 2014. aastal 29% inimestest, sealhulgas 50%
meestest ning 15% naistest. Nende hulka loeti inimesed, kes tarvitavad lihikese aja jooksul
korraga ule kuue alkoholitihiku. See on nditeks kolm pudelit keskmise kangusega 6lut voi
kuus pokaali veini voi kuus pitsi kanget alkoholi.* (Mégi 2015)

Eesti elanike hinnangul on kdige tosisem alkoholiga seotud probleemiks ebakaines
olekus sdidukijuhtimine ning seda pidas t@siseks vOi vaga tdsiseks probleemiks 92%
inimestest (Orro et al 2015, 23). Ehkki viimase kiimne aastaga on joobes juhtimiste arv lle
kahe korra véhenenud on tegemist endiselt tdsise probleemiga, kuna 2014. aastal registreeriti
politsei poolt alkoholijoobes sdidukijuhtimisi 6637 korral (Orro et al 2015, 22).
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Teisele kohale, alkoholiga seotud probleemidest, hindasid 87% Eesti elanikest
alkoholist pdhjustatud terviseprobleeme. Alkoholi liigtarbimisest pdhjustatud haiguste tdttu
poordus 2014. aastal eri- vOi perearsti poole 9727 inimest (3% vahem kui 2013. aastal). Kdige
rohkem diagnoositi haigetel alkoholipsiihhoosi (3474 patsiendil), alkoholi sdltuvushairetega
(1619 patsiendil) ja maksa alkoholitdve (1014 patsiendil). Viimasest on tulenenud ka kdige
rohkem surmajuhtumeid, mille tagajarjel kaotas 2014. aastal elu 185 inimest ning suremus
maksa alkoholitdve tagajarjel on viimasel paaril aastal suurenenud (2013. aastal oli 173 ja
2012. aastal 151 surmajuhtumit). Kokku suri 2014. aastal alkohoolsete jookide liigtarvitamise
tagajarjel inimesi rohkem kui 2013. aastal (vastavalt 462 ja 443 inimest). Ka alkoholiga
seotud haiguste ravikulud (ilma tasuliste visiitideta) aina suurenevad ning moodustasid 2014.
aastal 2,9 miljonit eurot (aasta varem ehk 2013. aastal 2,7 miljonit eurot). (Orro et al 2015,
23)

Kolmandaks tdsiseks vOi véaga tosiseks probleemiks pidasid 86% elanikest laste ja
noorte alkoholitarbimist (Orro et al 2015, 23). Vordluseks 2012 aasta uuringus pidas seda
92% Kkusitlusele vastajatest tdsiseks voi vaga tdsiseks probleemiks, mis mdjutab véaga
negatiivselt noorte tervist ja kaitumist (Orro et al 2013,18). On uuritud, et 16. eluaastaks on
kange alkoholiga tutvust teinud juba 37% poistest ja 42% tudrukutest ning 15-16-aastastest
noorukitest oli regulaarselt purjus olnud (vdhemalt korra kuus) 11% noortest (Ibid.). Tervise
Arengu Instituudi kommunikatsiooniosakonna juhataja Helen Noormets on kommenteerinud,
et on olemas selge seos, et mida rohkem noored alkoholireklaami nédevad, seda varem nad
hakkavad jooma ja seda rohkem nad seda teevad (tema sdnul on Eestis iga kolmas 11-aastane
laps alkoholi proovinud ja esimene purju joomine toimub keskmiselt 13-aastaselt)
(Alkoholireklaam...2015).

Ameerika Uhendriikides viidi giimnaasiumi pilaste seas labi uuring, millest vottis osa
2699 osalejat, kes olid vanuses 16-20. Uuringu tulemustest selgub, et teismelised ei joo mitte
kdige odavamat alkoholi, vaid neid jooke, mida kdige rohkem reklaamitakse. Nimelt umbes
2/3 vastajatest nimetas enda lemmik alkoholi brandi. Korrelatsioonanallilis néitas tugevat
seost uuringus osalejate nimetatud eelistatuimate bréndide ja kdige rohkem reklaamitud
alkoholi bréndide vahel. Kdige populaarsemad brandid olid Smirnoff ja Budweiser. Teisest
kiljest naitab uuring, et alates 2001 aastast on noorte kokkupuude alkoholi telereklaamidega
sagenenud ning see mangib rolli noorte tarbimisharjumuses ja oleks vaja vahendada noorte

kokkupuudet alkoholireklaamidega. (Tanski et al 2011) Juba 90-ndatel aastatel leiti, et
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telereklaamid ja muu meedia mdjutavad véga suuresti noorte kaitumist ja tervist (Strasburger
et al 1999, 129). Kuid samas on uuritud, et noorte ostuotsused alkoholi puhul on mdjutatud
suuresti lisaks reklaamidele ka veel vanemate kasvatusest ja survest, mis jallegi omakorda
mdjutab ka nende suhtumist alkoholi reklaamidesse (Priya et al 2010, 162). Austraalias labi
viidud uuringu kaigus leiti, et hoolimata soovist vahendada noorte kokkupuudet alkoholi
telereklaamidega, néevad endiselt noored jarjest enam alkoholi telereklaame ning puutuvad
nendega kokku lausa samas mahus nagu téiskasvanud (Chapman et al 2012, 800). Uuringud
on néidanud, et kui eesmark on vahendada noorte kokkupuudet alkoholi telereklaamidega, siis
uheks toimivamaks kaitsemeetmeks oleks téielik alkoholi reklaami keeld televisioonis (Ross
et al 2013, 128).

2.2. Alkoholi telereklaamid Eestis

Igasugune turunduskommunikatsioon, mis puudutab alkoholi turgu, peaks ldhtuma
teatavast kohusetundest tarbijate ja Uhiskonna ees, kuna tegemist on tundliku turu
valdkonnaga ning sotsiaalne vastutus thiskonna ees on kdrgem (Zanten 2005, 25). TNS
Emori 2010 aasta uuringu kohaselt keskendub alkoholireklaamide sisu iga aastaga iha enam
emotsioonide nditamisele ning tdusuteel on ka teles ndidatavate alkoholireklaamide maht
(Maller 2010).

Joonis 7 annab (levaate Eesti telekanalite arvust ning nendes kuvatud
alkoholireklaami mahust minutites viimasel seitsmel aastal. Jooniselt on hasti néha, kuidas
telekanalite arv on 2008 aastaga vorreldes 2014. aastaks kahekordistunud ning alkoholi
telereklaami maht on rohkem kui 3 korda suurem ehk 130 minutilt tdusnud 410-le minutile.
Mis on vaga méarkimisvaarne kasv. Eesti 19-st telekanalist ainult ks telekanal ETV ei kuva
tasulisi telereklaame, Ulejddnud 18 on kommertstelekanalid ning nendes kuvatakse tasulisi

reklaame.
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(Teleauditooriumi...)

2014. aastal oli Eesti meediaturu alkoholireklaami kéive ligikaudu 2 miljonit eurot
(Esko 2015). Eesti kommertstelekanalite alkoholi telereklaamide k&ive oli peaaegu 1,2
miljoni eurot (vordluseks 2013 aastal oli 10% vahem) (2014...2015). See moodustas 4,29%
kogu Eesti kommertstelekanalite telereklaamidest 2014 aastal (Ibid.). Autori arvates ei olegi
protsentuaalselt tegemist markimisvadrselt suure mahuga, kuid alkohoolsete jookide
reklaamide puhul on sisu ja selle m&ju olulisem kui maht.

TNS EMOR tegi 88-le 2010 aastal mai ja juuni kuus ndidatud alkoholireklaamide ja
alkoholitootjate sponsorklippide pdhjal sisuanalliisi. Viimase pdhjal leiti, et alkoholireklaami
Klippides domineerib positiivne meeleolu, 166gastav ja kohustuste vaba elu, mida antakse
edasi erinevate tegevuste najal. Inimesi naidati kokku 60%-| reklaamidest ning kdigis neis oli
olemas meestegelane, naisi veidi vdhem. Samuti tdheldati, et teksti peale lugemisel oli
valdavaks madal meesterahva haal. TNS Emori ekspert Gerda Mdller nentis, et kdik tahavad
olla seltskonnas aktsepteeritud, tahavad olla I6busad ja head kaaslased. Just neid vajadusi
alkoholireklaamid nditavadki, et tekitada tarbijates tunne, et suudame neid alkohoolseid jooke
tarvitades rahuldada. (Mdoller 2010)

Alkoholireklaam suurendab teadlikust alkoholist ja tekitab positiivset uskumust
alkoholi ning uudishimulikud lapsed hakkavad otsima lisa informatsiooni alkoholist. Uuringu
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kaigus on leitud seoseid lastel, kes on rohkem teadlikud alkoholi reklaamidest on ka rohkem
teadlikud alkoholi brandidest ja sloganitest ning on positiivsemate uskumustega joomisest,
kui need lapsed, kes ei ole nii teadlikud alkoholi reklaamidest (ehk néiteks pole olnud
viimastega nii palju kokkupuudet). Lisaks on tdestust leidnud fakt, et positiivsete
uskumustega lapsed joovad tdendolisemalt rohkem téiskasvanuks saades. (Grube 1993)

Aastatel 2000 kuni 2003 esitati Austraalias 515 korral kaebus alkoholi reklaami sisule
(Zanten 2005, 27). Alkoholi reklaamidest rohkem kaebusi tuleb nelja valdkonna reklaamide
kohta: riided, toiduaind, autod ja tualetttarbed (Ibid.). Kokku on kaebuste hulk erinevate
valdkonna reklaamidele aastas umbes 400 ringis. (Ibid.). Kuid méarkimisvaarne on alkoholi
reklaamide kaebuste puhul just see, et kdige rohkem kaebuseid esitati alkoholi
telereklaamidele, lausa 69,3% kaebustest (Ibid., 28). V&rdluseks, et telereklaami kaebustele
jargnesid 17,9% valimeedias ning 8,6% trikimeedias kajastust leidnud alkoholi reklaamide
kaebused (Ibid.). Kdige rohkem ehk 44,9% kaebustest oli Glle reklaamide peale ning
pohiliseks kaebuse sisuks oli kas liigne inimkeha paljastus reklaamis (29%) vdi mingil kujul
kellegi diskrimineerimine (22,3%) (lbid., 29). Pole Uldse ullatav, et telereklaami osas tuli
kdige rohkem kaebusi, kuna telereklaam on laia katvusega ning jouab paljude inimesteni
(Ibid., 28).

Kuid lisaks tuleb arvestada, et ha véhem inimesi vaatab televisioonist reklaami ja
seda erinevatel pohjustel. Naiteks reklaamid televisioonis vOivad kesta ainult 15 sekundit ning
inimene ei jaksa sdnumile keskenduda vdi konkurentsidest eristumine raskendab reklaamide
rohkus ning tihtilugu reklaam on suunatud igathele, mitte kindlale sihtgrupile (Kotler 2002,
108). Samuti kalduvad telerivaatajad vahetama kanalit niipea, kui ekraanile ilmub reklaam
(Ibid.). Umbes 20% inimestest véidavad, et nad vahetavad kanalit iga kord, kui reklaami tuleb
ning kaks kolmandikku véidavad, et nad teevad seda regulaarselt (Hoyer et al 2010, 73).
Uldiselt tarbijad kalduvad valtima reklaame seal kus vdimalik ja tehnoloogia areng aitab
sellele kaasa (Kitchen et al 1986, 52).

Ka Eestis on viimastel aastatel televisiooni tarbimisele kuluv aeg olnud languses
hoolimata telekanalite arvu tbusust. Klassikaliselt veedetakse Eestis Uhes 60péevas talvisel
perioodil rohkem aega (ca 4h) televiisorit vaadates ning suvisel ajal vahem (veidi tle 3 tunni).
Kuid 2010 aastal oli aasta keskmine 3 tundi 55 min ja 9 sekundit 66péaevas, siis 2014 aasta
keskmine oli langenud 3 tunni 39 minuti ja 57 sekundi peale ehk 4 viimase aastaga on
langenud veidi Ule 15 minuti (2014...2015).
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Kll aga on lisandunud ténu tehnoloogia arengule telekanalite jarelvaatamise vdimalus
ning jarjest populaarsemaks muutuv Internetis saadete vaatamise vdimalus (viimast nii otse,
kui ka hiljem jargi). Noorte seas labi viidud uuringud nditavad, et nad on véga avatud
sellistele uutele innovaatilistele televisiooni tarbimise teenustele, mis aitavad neil nditeks
reklaame vahele jatta (Jennes et al 2014,56).

Nielseni uuringus selgus, et aeg kaua inimesed keskmised televisiooni tarbivad on
ulemaailmselt viimastel aastatel vaikses languses, kuid ténu jarelvaatamisele vaatavad
inimesed isegi televisiooni kokkuvdttes rohkem, kuna inimestele meeldib vaadata saateid jargi
neile meeleparasel ajal (Kafka 2013). Seega on jdrelvaatamine saanud jarjest enam
olulisemaks osade televaatajate jaoks, kuna néiteks 18 kuni 34 aastased kasutavad juba umbes
50% teleri vaatamise ajast +7 péeva jdrelvaatamise voimalust (Building...2016).
Jarelvaatamise puhul on oluline taheldada, et saateid jargi vaadates on vdimalik tarbijatel
reklaamid edasi kerida. Eestis magistrito0 raames labi viidud uuring néitab, et ligi 91%
uuringus osalejatest (149 inimest 164-st) vaitsid, et kerisid saates oleva pausi kas osaliselt vOi
taielikult edasi, mis tahendab, et véga suur osa inimestest kerivad reklaamid edasi (Pinsel
2014, 39). Kuid huvitav on seejuures fakt, mis samast magistritod uuringust selgus, et
jarelvaatajad mérkasid ja maletasid uuritavaid reklaame suhteliselt sarnaselt tavavaatajatele
(Pinsel 2014, 42). Jarelvaatajad suutsid meelde tuletada reklaami n&dgemist ainult umbes 1,5
korda vahem kui tavavaatajad (Pinsel 2014, 45).

2.3. Alkoholi telereklaamide piirangud Eestis

Alkoholi  reklaam on keelatud ringhdéalingus kellaaegadel 07:00-21:00
(Reklaamiseadus, § 28 Ig 1). Ringhéd&ling on raadio- vdi televisiooniprogrammide edastamine
eetri (sealhulgas satelliidi) v6i kaabellevivorgu kaudu kodeerimata v6i kodeeritud kujul
eesmargiga teha need Uldkasutatavate vastuvotuvahenditega Uldsusele kéttesaadavaks
(Ringhaalinguseadus, § 2).

Alkohoolsete jookide reklaamimisel ringhaélingus, sealhulgas televisioonis, peab
lahtuma jargmistest piiravatest tingimustest (Ringhaalinguseadus, § 15 Ig 5):

¢ olla otseselt suunatud alaealistele ega kujutada alaealisi neid jooke tarbimas;

e seostada alkoholi tarbimist parema flusilise vimekuse voi sdidukijuhtimisega;
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e luua muljet, et alkoholi tarbimine aitab kaasa paremale suhtlemisele v6i suurendab
seksuaalset vdimekust;

e vdita, nagu oleks alkoholil mingeid raviomadusi vdi oleks tal ergutav, rahustav voi
mingisuguste vastuolude lahendamist soodustav toime;

e soodustada liigset alkoholitarbimist ega kujutada karskust v6i mdddukust alkoholi
tarbimisel negatiivses valguses;

e rdhutada suurt alkoholisisaldust kui jookide positiivset omadust.

Alkoholi reklaam peab sisaldama alati (seega ka televisioonis) hoiatavat teksti:
,»Tdhelepanu! Tegemist on alkoholiga. Alkohol v3ib kahjustada teie tervist.“ Hoiatus peab
tavalise téhelepanu juures olema margatav, arusaadav ja selgelt eristatav muust teabest.
(Reklaamiseadus, § 28 Ig 7).

Nagu eelpool vélja toodud, on Eesti elanike arvates endiselt tiheks tdsiseks voi vaga
tdsiseks probleemiks laste ja noorte alkoholitarbimine. Tervise Arengu Instituudi
kommunikatsiooniosakonna  juhataja Helen Noormets on kommenteerinud, et
alkoholireklaamide téiendavate piirangute eesmark on noorte kaitsmine alkoholireklaami eest
(Alkoholireklaam...2015). Lapsed ja noored tdidavad autori arvates uhiskonnas
jatkusuutlikuse tagamisel véga téhtsat rolli, kuna Uhiskonna Uheks oluliseks alustalaks on
inimeste hea tervis. Viimast aga kindlasti ei soodusta varases eas alkoholi tarvitamine voi siis
konstantne liigtarvitamine. Nagu eelpool valja toodud, siis noorte kokkupuude alkoholi
reklaamidega on aastate jooksul suurenenud ning kindlasti tuleks noorte kokkupuudet
alkoholi reklaamidega vahendada. Seega toob autor jargnevalt vélja, mis vanuses televaatajad
on Eestis telerite ees ajal, mil tohib ndidata alkoholi telereklaame. Joonise 8 andmed naitavad
Eesti suurimate kommertstelekanalite (TV3 ja Kanal 2) ning kanaligruppide (MTG ja Eesti
Meedia) vaatajate vanuselist profiili kellaaegadel, millal tohib alkoholi reklaame
kommertstelekanalites kuvada. Nagu eelnevalt kdesolevas peatiikis valja t66tud on see on
ajavahemikul 21:00 kuni 06:59, kuid tavaparaselt planeeritakse televisioonis reklaame kuni
kella 01:59ni ehk kella kaheni 66sel. Eesti suurimate kanaligruppide ehk MTG alla kuuluvad
telekanalid TV3, TV6, 3+, RTR, CTC, Fox, Fox Life, National Geographic ning Eesti Meedia
alla kuuluvad Kanal 2, Kanal 11 ja Kanal 12. Joonisel 8 veerus ,,total“ on arvestatud lisaks
kahele suurimale kommertstelekanali grupile ka veel lisaks kahte véiksemat kanali gruppi:
BMA (vene kommertstelekanalite grupp kuhu kuuluvad kanalid PBK, Ren TV Est, NTV Mir)
ning Sony (kuhu kuuluvad kanalid TLC, Discovery, Kidzone, Sony Turbo).
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Joonisel 8 toodud andmed néitavad Uhe aastalist perioodi (1.detsember 2014 kuni
30.november 2015) ning on arvestatud kogu jarelvaatamist (VOSDAL + TSV ehk samal
péeval ning +7 péeva jarelvaatamist). Jooniselt 8 on néha, et labivalt on erinevatel kanalitel ja
kanaligruppidel vanuseline osakaal televaatajate seas Upriski sarnane. Ulekaalukalt on kdige
rohkem on telerite ees kommertstelekanaleid vaatamas just vanemad inimesed nendel
kellaaegadel, kui v6ib naidata televisioonis alkoholi reklaame. Lausa 56% on 50-aastased vOi
vanemad. Keskealisi enk 20 kuni 49 aasta vanuseid on kokku 37% ning noori ehk 19-
aastaseid ja nooremaid on keskmiselt ainult 7%. Kui vaadata kanalite kaupa, siis kdige
rohkem on keskmiselt noori peale kella 21:00 telerite ees vaatamas TV3 kanalit ehk umbes
12% koikidest vaatajatest. Seega kokkuvottes on noorte televaatajate osakaal tpriski madal
ajal, mil tohib televisioonis alkoholi telereklaame kuvada. Kuid nagu eelnevalt valja toodud,
siis noorte alkoholi tarbimine on ainult tiks Eesti elanike poolt vélja toodud probleem ning on
mitmeid teisi probleeme, mis esinevad just tdiskasvanud inimestel seoses alkohoolsete

jookide tarbimisega. Ning kindlasti saavad téiskasvanud igasugustest alkoholi reklaamidest
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mdjutada ning sealhulgas ka tahes-tahtmata ka alkoholi telereklaamidest. Kuna Eesti riik on
seadnud eesmargiks viia alkoholitarbimine alla kaheksale liitrile elaniku kohta aastas ning
tdna on see number oluliselt suurem, siis alustas riik vditlust alkoholireklaamiga
(Alkoholireklaam...2015).

2.4 Alkoholi telereklaamide piirangute karmistamine Eestis

Tervise- ja toominister Jevgeni Ossinovski on 6elnud: "Statistika ja uuringute pdhjal
on teada, et alkoholi tarbimist vahendavad alkoholi kallinemine ja reklaami ning
kattesaadavuse piiramine. Erinevaid abindusid on kasutatud, sealhulgas tOstetud
alkoholiaktsiisi, kuid 2009. aastast kuni tanaseni ei ole alkoholi tarbimine Eestis sisuliselt
langenud. Seega senised abindud ei ole olnud piisavad. Seetdttu oleme otsustanud oluliselt
karmistada piiranguid nii alkoholireklaamile kui ka alkohoolsete jookide kattesaadavusele."
(Alkoholireklaam...2015)

Seega téiendavalt praegustele piirangutele tegi minister Jevgeni Ossinovski ettepanku
piirata veelgi alkoholireklaami ning saatis kooskdlastusringile eelndu, mis keelab
alkoholireklaamis helilised ja visuaalsed kujunduselemendid (BSN 2015). Seega
alkoholireklaam vdib antud eelndu joustumisel sisaldada uksnes alkohoolse joogi nime, liiki,
tootja nime, kaubamarki, paritolumaad, geograafilist piirkonda, etanoolisisaldust
mahuprotsentides, mulgipakendi kujutist ning Kirjeldada selliseid toote omadusi nagu varvus,
aroom ja maitse (Alkoholireklaam...2015). See t&hendab, et televisioonis vdib néidata vaid
ilma muusikalise kujunduseta Ghevérvilist litkumatut pilti ning reklaamides voib ette lugeda
vaid tooteinfo ja tervisehoiatuse (Ibid.). Jevgeni Ossinovski eelndu sisaldab ka samasisulist
keeldu interneti alkoholireklaamidele ning lisaks plaanitakse keelata ka alkoholi valireklaam
(Terevisioon...2016). Alkohol pdhjustab Jevgeni Ossinovski sénul tile tuhande alkoholisurma
aastas ning taiendavate piirangutega soovitakse sddida alkoholitarbimise vastu alaealiste seas,
tagades Eesti inimeste parema tervise, kainema, végivallatu thiskonna ning véhendada
avaliku korra rikkumisi, sest tdna on alkoholi tarbimisega otseselt kaotatud majanduslik
potentsiaal kuskil 2% SKTst aastas (Lakson 2015b).

Ettepanekule karmistada telereklaamide piiranguid on tulnud védga palju negatiivset
tagasisidet, kuid samas leidub ka pooldajaid ning asjakohaseid ettepanekuid. Nagu ka

ké&esoleva to0 sissejuhatuses valja toodud, et ideed on tugevalt kritiseerinud nii erinevad
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alkoholitootjad, Eesti Toiduainetddstuse Liit kui kommertstelekanalid. Kange alkoholi tootaja
AS Liviko juhatuse esimehe Janek Kalvi sdnul annab riik selliste regulatsioonidega justkui
mdista, et tavainimene on liiga rumal vdi ebakultuurne, et ise oma alkoholitarbimisega seotud
otsuseid teha ning sellise lahenemise néol tegemist liberaalse maailmavaate vastu liikumisega
(Litva 2015). Kuid Jevgeni Ossinovski on kommenteerinud alkoholitootjate seisukohti
jargmiselt: “Ma mdistan alkoholitootjaid oma erihuvi eest seismisel, ent olen kindlal
veendumusel, et alkoholitootjate majanduslikud huvid ei kaalu kuidagi tles Eesti inimeste
tervist“ (Lakson 2015b). Keelustamise ideed on tugevalt ka kritiseerinud Eesti
Toiduainetfostuse Liit. Viimase juhi Sirje Potiseppa sonul on riinnatud Eesti toidutddstuse
konkurentsivbimet ilma ettevdetud ristiretke otseseid ja kaudseid mdojusid tegelikult
kaalumata (Rudi 2015). Kommertstelekanalite hinnangul muudaksid téiendavad piirangud
keeruliseks mitmete omasaadete tootmise ja raskendab tuntavalt telekanalite majanduslikku
olukorda (Eesti...2015).

»Kui riik tahab tegelikult alkoholireklaami piirata voi keelata, tuleks seda kindlasti
rakendada nn meediatiilibi-Uleselt, sest vastaselt korral liigub reklaam oluliste piirangutega
meediast sinna, kus seda ei reguleerita ega kontrollita.” Arvatakse, et Uhe kanali piirang tooks
kaasa vaid reklaami Umberkantimise monda teise kanalisse. Kui 2014 aastal oli
alkoholireklaamirahast (lisaks telereklaamile) 18% kanaliseeritud internetti, ligi 23%
printmeediasse ning 5% valimeediasse, siis praegu kone all olevate piirangutega mangitakse
see kindlasti tmber. Viimast eelkBige internetti, kus juba praegu v6ib keset valget paeva ndha
suuri, kogu arvutiekraani taitvaid alkoholireklaame, millele pole ei néiliselt ega sisuliselt
mingeid piiranguid. Seda kinnitab ka varskeim reklaamituru Glevaade, mille kohaselt on 2015
aasta esimese 9 kuu jooksul (jaanuar kuni september) internetti liikunud juba 22%
alkoholireklaami rahadest. (Esko 2015)

Kuid nagu 6eldud, siis leidub ka karmistamise ettepanku pooldajaid. A. Le Cog-i juht
Tarmo Noop on selle poolt, et elustiili reklaamid kui sellised, neid tuleb piirata v6i need
vOiksid taiesti kaduda ning koige lihtsam meede on see, et vdtame inimesed valja
alkoholireklaamidest (Lakson 2015a). Eesti Meedia (mille alla kuulub kommertstelekanal
Kanal 2) juhatuse esimees Sven Nuutmann on 6elnud, et kui spetsialistid on leidnud, et
alkoholireklaami piiramine véhendaks (hiskonnas alkoholi tarbimist ja sellega seoses
parandaks inimeste tervist, siis Eesti Meedia toetab alkoholireklaami edasist piiramist
(Eesti...2015).
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Eestlaste seas labiviidud iga-aastases uuringus selgub, et aastast aastasse suurem osa
elanikest pooldab alkoholipoliitika riiklikku reguleerimist. 2014 aastal lausa 85% kusitlusele
vastajatest eelistaks kas rangemaid voi kergemaid piiranguid (Orro et al 2015, 23). Autori
poolt koostatud Joonis 9 annab (levaate, kuidas viimastel aastatel (2014 kuni 2009) on Eesti
elanike pooldajate osakaal rangetele vOi vahestele alkoholipoliitika piirangutele muutunud.
Jooniselt on hésti ndha, kuidas véheste alkoholipoliitika piirangutele pooldajate osakaal on
kuue aastaga 51-It protsendilt langenud 35-le protsendile (ehk kokku langenud 16%). Samal
perioodil on aga tdusnud rangete alkoholipoliitika piirangutele pooldajate osakaal 41-It
protsendilt 50-le protsendile (ehk téusnud kokku 9%). Ranget alkoholipoliitikat pooldasid
keskmisest rohkem mitte-eestlased, naised, keskharidusega elanikud ja vanemad inimesed
(vanuses 65-74) (Orro et al 2015, 23-24).
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Joonis 9. Eesti elanike pooldajate osakaal rangetele v@i véhestele alkoholipoliitika

piirangutele (Allikas: Lisa 1)

Eesti elanike seas 2014 aastal labi viidud kisitluses selgus, et alkoholitarbimise
vahendamise poolt olevatest Eesti elanikest pidas 90% kd&ige olulisemaks alkoholitarbimist
piiravaks meetmeks inimeste enda suhtumise muutumist joomisse. Teisena, véljapakutud

meetmetest, leidis 83% vastajatest, et alkoholitarbimise véhendamiseks on véga oluline
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laiendada noorte vaba aja veetmise vdimalusi ja suurendada jarelevalvet alkoholi milgiga
seotud Oigusrikkumiste Ule. Suuremat toetust Ileidsid veel sellised abindud nagu
alkoholireklaami piiramine (81%) ja alkoholijoobes Gigusrikkumisi toime pannud isikute
rangem karistamine (80%). (Orro et al 2015, 24)

2015 aasta veebruaris Turu-uuringute AS"i poolt 1abi viidud 1000 vastajaga Omnibuss
tldpi uuringus kasiti Eesti elanikelt (80 protsenti...2015) jargmist kiisimust: ,,Eestis on
tubakareklaam keelatud — tubakat ei saa reklaamida televisioonis, raadios, triikiajakirjanduses,
tanavatel ning spordi- ja kultuuriiiritustel. Kas Teie meelest tuleks tapselt samamoodi keelata
alkoholi reklaamimine?* (Teder, 2016). Kusitluse tulemustest selgus, et 80% Eesti elanikest
toetab vOi pigem toetab alkoholireklaami keelamist sarnaselt tubakatoodete reklaamidega (80
protsenti...2015). Uuringust selgus ka, et pigem pooldavad alkoholireklaami kaotamist k&ik
uhiskonnagrupid ning kbige enam pooldasid alkoholireklaami kaotamist naised, vanemad
inimesed ja pensiondrid (1bid.)

2016 aasta alguses Turu-uuringute AS’i poolt taaskord labiviidud uuringus selgus, et
Eesti elanike toetus alkoholireklaami keelamisele on valdav: 78% Kkusitletuist pooldavad
alkoholireklaami téieliku kaotamist Eestis. Alkoholireklaami keelamisele oli kindlalt vastu
vaid 6% elanikest ja pigem vastu 13% Kkusitletuist. Ainuke elanike grupp, kus toetus
alkoholireklaami keelule j&i alla 50%, olid inimesed kes tarbivad alkoholi sagedamini, kui
kord nadalas. (Terevisioon...2016)

Uuringu tulemusi kommenteeris Terve Eesti Sihtasutuse asutaja ja ,,JJoome poole
vihem* kampaania eestvedaja Riina Raudne, et need tulemused peaksid andma julgust
valitsuse liikmetele, kelle laual alkoholiseaduse ja reklaamiseaduse eelndu hetkel veel seisab
ja arutelujarge ootab (Teder, 2016). Lisaks kommenteeris Riina Raudne, et alkoholitddstuse
vaga tugevast suhtekorraldustoédst meedias vdib jdadda mulje, nagu oleks alkoholireklaami
piirangute vastu terve Eesti ettevGtlussektor tervikuna, on tegemist siiski ainult paari suure
alkoholifirma ja nende katusorganisatsioonide loodud survestava kuvandiga ning suur osa
Eesti elanikkonnast tajub alkoholireklaami negatiivsena ja valdav enamus eelistaks, et seda
uldse ei oleks (Ibid.).

Teemat kasitleti ka 9.veebruaril (2016) Vabariigi Kodanike saates ETV telekanalis
ning Tallinna Ulikooli psiihholoogiadppejoud Avo-Rein Tereping oli saates arvamusel, et
poliitiku jaoks on vaja midagi ara teha ja kdige lihtsam on vdlja anda seadus ja Oelda, et no

nii, nbdd on asi tehtud. Kuid Tereping on veendumusel, et mistahes piirangud on lihiajalise
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mdjuga ja piirangud vahendavad tarbimist teatud piirini, kuid tegelema peaks pikaajalisemate
pdhjustega, kus on pikaajaline mdju. Tereping on arvamusel, et igasugune inimk&itumine on
marksa tbhusamalt mdjutatud eneseregulatsioonist, kui Ulelldisest regulatsioonist. Seega
Terepingu veendumuse kohaselt tuleks pigem panna réhku eneseregulatsioonile ja mitte ainult
tootjate, aga ka tarbijate omale. Samas telesaates avaldas ka oma seisukohti Ringhdalingute
Liidu juhatuse esimees Toomas Vara, kes arvab, et praegune eelndu on véga primitiivne ning
keegi ei ole kisinud, kui palju muutub turusituatsioon tootjate, Ringhaélingu ja reklaami turu
jaoks. Tema hinnangul kaotavad kommertstelekanalid alkoholi telereklaamide keelustamisel
umbes 2 miljonit eurot aastas ning sama palju kreatiivsed reklaamiagentuurid ja reklaamide
tootjad. Ta lisas, et kui konkurents reklaami keelamise olukorras taandub ainult hinnale (mis
toimib nooremate ja vaiksemate sissetulekuga tarbijate peal kdige paremini), siis ameeriklaste
uuringud naitavad, et tarbimine pigem suureneb, kui et me vdidame. Seega on Vara sonul
Sotsiaalministeerium tegemas eksperimenti, teadmata kuhu nad sellega jduavad ning sisuline
mdju analls, mis tegelikult juhtub on tema sdnul tegemata. Toomas Vara tdi ka lisaks hea
naite Saksamaast, kus alkoholi reklaam lubatud ning aastatel 1990-2004 reklaami kéibed
kasvasid 47%, kuid samal perioodil langes alkoholi tarbimine 17%. Samas telesaates tdi A. Le
Coqi juht Tarmo Noop vélja veel vordluseks, et ka nditeks Itaalias ei ole alkoholi reklaam
keelatud ning Tallinna Ulikooli psiihholoogiadppejoud Avo-Rein Tereping lisas, et Itaalias
tarbitakse alkoholi 6 liitrit inimese kohta aastas. (Vabariigi Kodanikud...2016)

Kui vaadata meie naaberriiki Soomet, kus on pikalt viljeletud vdga radikaalset ja
karmi alkoholipoliitikat ning kdrgeid makse, on terve rida probleeme (Liiva 2015). Soomes
on vahendatud oluliselt alkoholi mudgikohti, alkoholi miigi ala on paljudes poodides
eraldatud ning alkoholi reklaamimine keelatud, kuid ikka tarbitakse alkoholi palju ehk
Soomes ainult 0,5 liitrit inimese kohta keskmiselt véhem, kui Eestis (Vabariigi
Kodanikud...2016). Eesti Kaupmeeste Liidu tegevjuht Riin Savi on seisukohal, et kuna
Soomes on alkohol keelatud on see varjatud ja hébi tekitav ning alkoholi ndhakse kui isikliku
probleemina (Ibid.). ,,Soomlased ise ka tunnistavad, et neil ei ole alkoholikultuuriga kdik
korras — tarbijad ei oska suhestuda alkoholiga normaalselt“ on Oelnud AS Liviko juhatuse
esimees Janek Kalvi, kes on seisukohal, et seega alkoholipoliitika ei ole koht, kus Eesti peaks
minema POhjamaade eeskuju jargides edasi (Liiva 2015). Tallinna Ulikooli
psuhholoogiappejoud Avo-Rein Tereping sonul viimast kinnitab ka Soome, kui Rootsi

kogemus (Vabariigi Kodanikud...2016). Alkoholi midvaid kaupluseid on Soomes nditeks 6,8
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korda véhem kui Eestis, kuid nagu 6eldud, siis Soomes juuakse ainult 0,51 vahem (Ibid.). Ka
Eesti Kaupmeeste Liidu tegevjuht Riin Savi ndustub Janek Kalvi seisukohaga ning on
arvamusel, et seadusloomes peame l&htuma oma riigi eriparast (Ibid.).

Kokkuvottes on alkoholi tarbimine ja sellest tulenevad tagajarjed Eestis jatkuvalt
markimisvaarseks probleemiks. Alkoholi telereklaamide maht on viimaste aastatega oluliselt
kasvanud ehk viimase 7 aastaga kolmekordistunud. Viimase uuringu kohaselt peavad
eestlased olulisemaks alkoholitarbimist piiravaks meetmeks inimeste enda suhtumise
muutumist joomisse. Samuti toetavad eestlased, et alkoholi tarbimise vahendamise (heks
abinduks on ka alkoholireklaamide vahendamist. Kas seejuures ka telereklaamide
vahendamist voi tdielikku arakeelamist, kus tdna on juba rakendatud ranged kellaajalised

piirangud, seda néitab jargmises peatukis autori poolt labiviidud uuring.
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3. TARBIJATE ALKOHOLI OSTUOTSUSTUSPROTSESSI
UURING

Ké&esolev peatukk keskendub empiirilisele uuringule alkoholi telereklaamide mdjust
tarbijate ostuotsustusprotsessile. Peatiikk koosneb kolmest alapeatikist, millest esimene annab
ulevaate uuringu metoodikast ja valimist. Teine késitleb 1&bi viidud uuringu tulemusi ning

viimane ehk kolmas alapeatiikk sisaldab uuringust tulenevalt jareldusi ja ettepanekuid.

3.1. Uuringu metoodika ja valim

Uurimaks alkoholi telereklaamide mdju tarbijate ostuotsustusprotsessile on parim viis
kasutada kvantitatiivset uurimismeetodit ja viia labi eestlaste seas empiiriline uuring. Kuna
puudus veel teadmine konkreetselt eestlaste suhtumisest alkoholi telereklaamidesse siis
kisitluse kaigus on kdige paremini vdimalik saada tarbijate enda arvamust alkoholi
telereklaamidest, nende mdjust neile ehk  nende ostuotsustusprotsessile ja alkoholi
tarbimisele. Lisaks on Kkusitlus lihtsaim viis saamaks teada tarbijate arvamust, kas alkoholi
telereklaamide piiranguid tuleks veelgi karmistada, piirata voi Gldse dra keelata. Seega on
autori arvates parim viis kasutada kvantitatiivset uurimismeetodit ning Iabi viia uuring ankeet
kUsitluse ndol Eestis elavate inimeste seas. Valimiks voeti Eestis elavad inimesed alates 18.
eluaastast kahel pdhjusel. Esiteks kuna alates 18ndast eluaastast tohib Eestis alkohoolseid
jooke osta ja tarbida. Ja teiseks, kuna 20 ja vanemad on Eestis kdige rohkem televisiooni
tarbijaid kellaajal, mil tohib tdnase seaduse kohaselt alkoholi reklaami televisioonis naidata
ehk 21:00 - 01:59 (keskmiselt 93% kogu vaatajaskonnast). Sellel ajavahemikul televaatajate
osakaalust vanuseriihmade jargi kahes suurimas Eesti kommertstelekanali grupis annab hea
ulevaate autori poolt koostatud Tabel 1, mille info kajastab perioodi 01.detsember 2014 kuni
30.november 2015 ( kellaaega 21:00 kuni 01:59 ehk kuni kella kaheni 66sel).
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Tabel 1. Televaatajate vanuseriihmade osakaal Eestis kell 21:00-01:59

Eesti
Vanuserihm MTG Meedia Kokku
A4-9 3% 1% 2%
A10-19 9% 4% 5%
A20-29 10% 6% 7%
A30-39 21% 13% 15%
A40-49 17% 13% 15%
A50-59 17% 20% 20%
AB60+ 24% 42% 36%

(Teleauditooriumi...)

Tabel 1 on toodud valja kahe Eesti suurima kommertstelekanali grupi MTG (mille alla
kuuluvad telekanalid TV3, TV6, 3+, RTR, CTC, Fox, Fox Life, National Geographic) ning
Eesti Meedia (mille alla kuuluvad Kanal 2, Kanal 11 ja Kanal 12) vaatajate osakaal. Tabelis 1
veerus ,,kokku* on arvestatud lisaks kahele suurimale kommertstelekanali grupile ka veel
lisaks kahte véiksemat kanali gruppi: BMA (vene kommertstelekanalite grupp kuhu kuuluvad
kanalid PBK, Ren TV Est, NTV Mir) ning Sony (kuhu kuuluvad kanalid TLC, Discovery,
Kidzone, Sony Turbo).

Kdsitlus kandis nime ,,Alkoholi reklaamide mdju tarbijatele”. Autor jattis teadlikult
pealkirjast vélja sdna ,,ostuotsustusprotsess®, et mitte ajada vastajaid segadusse, kui nad ei
peaks teadma voi kahtlema, mis on ostuotsustusprotsess ning jatma selleparast kiisimustikule
vastamata. Samuti ei viidanud autor teadlikult pealkirjas ,,alkoholi telereklaamidele®, sest
soovis uurida ja vorrelda erinevate meediakanalite alkoholi reklaamide mdju tarbijatele.
Samuti tarbijate suhtumist erinevate meediakanalite alkoholireklaamidesse. Seega uuriti
paralleelselt alkoholi telereklaamidele ka suhtumist alkoholireklaamidesse teistes
meediakanalites (ajakirjades, ajalehtedes, internetis, otsepostitus postkastis, raadios,
televisioonis, tanavatel ehk vélimeedias). Lisaks meediakanalitele uuris autor ka
muugikohtade moju tarbijatele ehk kuidas poodides olev info ja véljapanek mdjutab vorreldes
meediakanalitega. Kusitlus koosnes kiimnest kusimusest (vt Lisa 2), millest kiisimused 2-5
olid tarbija ostuotsustusprotsessi kasitlevad kiisimused ning 6-10 alkoholireklaame ja alkoholi
telereklaame kasitlevad kisimused. Ko&ik uuringu kisimused olid kinnised ning
vastusevariandid olid kisitletavale ette antud. Osadele kiisimustele oli ainult (iks sobiv vastus,

kuid osadele kisimustele sai valida ka mitu vastust. Mitmetel kiisimustel kasutati Likerti 5-
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pallist skaalat, mis oli sGnastatud jargmiselt: mitte kunagi, harva, ménikord, enamasti ja alati.

Autor koostas uuringu kusimustiku iseseisvalt ning enne kisitluse alustamist viidi l&bi

testimised autori tuttavate seas, et tuvastada ja korvaldada vdimalikud probleemkohad.

Testimisel voeti arvesse saadud tagasiside ning tehti vajalikud korrektuurid. Ldplikud uuringu

kisimused olid jargmised:

Kisimus 1: ,,Kui tihti tarbite alkohoolseid jooke? “ Klisimuse eesméargiks oli
teha kindlaks, kas vastaja tldse tarbib alkohoolseid jooke. Kui vastaja vastab,
et ta ei tarbi tldse alkohoolseid jooke, siis suunatakse ta automaatselt edasi
kuuenda kisimuseni ning temalt ei kisita alkohoolsete jookide
ostuotsustusprotsessi uurivaid kusimusi.

Kisimus 2: ,Millal tunnete soovi osta alkohoolseid jooke?* Kiusimuse
eesmérgiks oli uurida, millal teadvustavad tarbijad probleemi ehk on
alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi esimeses etapis ning tunnevad soovi
alkohoolseid jooke osta.

Kisimus 3: ,Kuidas kogute informatsiooni enne alkohoolsete jookide
ostmist?** Kusimuse eesmark oli uurida, mis kanaleid kaudu tarbija saab
informatsiooni erinevate alkohoolsete jookide kohta ostuotsustusprotsessi
teises etapis.

Kisimus 4: ,, Missuguse informatsiooni péhjal kaalute erinevaid alternatiive
millist alkohoolset jooki osta? Kisimuse eesmark oli uurida, missugustest
kanalitest parineva info pdhjal tarbija kaalub erinevaid alkohoolsete jookide
alternatiive ostuotsustusprotsessis kolmandas etapis.

Kisimus 5: ,, Missuguse informatsiooni alusel langetate otsuse, millist
alkohoolset jooki osta ?** Kusimuse eesmark oli uurida, kuidas tarbija langetab
toote valiku, millist alkohoolset jooki osta ostuotsustusprotsessi neljandas
etapis.

Kisimus 6: ,, Kus olete mdirganud alkohoolsete jookide reklaame? * Kisimuse
eesmark oli uurida, millistes meediakanalites néevad tarbijad kdige rohkem
alkohoolsete jookide reklaame ning kuidas alkohoolsete jookide telereklaamide
margatavus on vorreldes teiste meediakanalitega?

Kisimus 7: ,, Kui tihti vaatate telerit (sh internetist saateid jdrgi)? “ Klsimuse

eesmark oli uurida esiteks, kas vastaja vaatab telerit. Kui vastaja vastab, et ta ei
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vaata uldse telerit, siis suunati ta automaatselt kusimustiku 16ppu, kus olid
demograafilised kisimused. Ning teiseks klsimuse eesmargiks oli saada
Ulevaade, kui suur osa uuringus osalejatest on regulaarsed televisiooni
vaatajad.

e Kisimus 8: , Kuidas hindate alkoholi telereklaamide kogust viimase aasta
Jjooksul?“ Kisimuse eesmark oli uurida, kuidas eestlased tajuvad alkoholi
telerklaamide mahtu.

e Kisimus 9: , Kuidas alkoholi telereklaamid mojutavad teid?“ Kisimuse
eesmark oli uurida kas ja kuidas alkoholi telereklaamid mdjutavad tarbijate
arvates neid.

e Kisimus 10: ,,Kas alkohoolsete jookide reklaame tuleks teie arvates rohkem
piirata?“  Kusimuse eesmark oli uurida, kuidas suhtuvad eestlased
alkoholireklaamidesse, kas ja millistes meediakanalites peaks alkoholireklaame
taiendavalt piirama vOi hoopis &ra keelama. Lisaks on kusimuse eesmark
vOrrelda tarbijate suhtumist alkoholi telereklaamidesse vorreldes teiste
meediakanalite alkoholireklaamidega.

e Demograafilised kiisimused: ,,Sugu?*, , Vanus?“ Kusimuste eesmark oli
kaardistada, kui paljud mehed ning naised vastasid kisimustikule ning mis
vanustes inimesi dnnestus kisitleda.

Ning IBpetuseks sai jatta oma e-posti aadressi, kui oli soovi osaleda loosimises.
Magistritod autor loosis valja koikide vastajate vahel Apollo Kino kinopiletid, et teha
klsimustiku potentsiaalsete vastajatele atraktiivsemaks ning saada seeldbi rohkem vastajaid
kisimustikule. Loosimine toimus 18.aprill 2016 ning kinopiletid saadeti vditjale e-kirja teel.

Uuring viidi 1&bi internetikisitlusena perioodil 04.04.2016 kuni 11.04.2016 Google
Forms internetikeskkonnas. Autor levitas uuringu kisimustiku oma sBpradele ja tuttavatele
sotsiaalmeediakeskkonnas Facebook (autori enda Facebooki lehel ning TTU Turundus 2014
lehel) ning e-kirja teel. Lisaks autor palus omakorda oma perel, sugulastel ning sdpradel
kisimustiku jagada, et kiisimustik jouaks erinevates vanustes ja erinevates Eesti paikades
elavate inimesteni. Teada on, et mdned sdbrad jagasid kusimustiku omakorda oma lehel
sotsiaalmeediakeskkonnas Facebook ning pereliikmed ja sugulased jagasid kisimustiku oma
tookaaslastega e-kirja teel. Seega oli tegemist mugavusvalimiga ning soovitud valimi suurus

oli vahemalt 100 vastajat ning kokku vastas kisitlusele 208 vastajat. Kdik vastatud ankeedid
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olid korrektsed ning mitte ihtegi ankeeti ei pidanud kdrvale jatma. 208st vastajast 152 oli
naisi ning 56 oli mehi. Seega olid vastajatest Ulekaalukalt enamus naised (vastavalt 73%
naised ning 27% mehed). Ko&ik kisitlusele vastajaid vaitsid end jadma vahemikku 18 ja
vanemad, seega sobisid valimiga. Vanuseliselt oli kdige rohkem ehk (le poole vastajatest
vanuses 20-29 ehk lausa 55% koikidest vastajatest (so 115 vastajat). 30-39 aastaseid vastajaid
oli 24%, 40-49 aastaseid vastajaid 13% ning 50-59 aastaseid vastajaid 5%. Koige vdhem
vastajaid oli 60 ja rohkem (2%) ja 18-19 (1%) vanuses. Jargnev Joonis 10 annab hea

kokkuvotliku Ulevaate vastajate soo ja vanuselistest osakaaludest.

Naised 152
Mehed 56

18-19 m 3

20-29 e 115

30-39 SS9

40-49 mEEEEE———— )7

50-59 mmmm 10

60 ja rohkem mm 4

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Joonis 10. Uuringu kusimustikule vastajate sugu ja vanus (Allikas: autori koostatud uuringu

tulemuste alusel)

Andmeanalutsiks kasutas autor Google Forms keskkonda ning viimasest saadud

andmete pdhjal ka andmetdotlusprogrammi MS Excel’it jooniste ja tabelite koostamiseks.

3.2. Uuringu tulemused

Esimese kusimuse ,,Kui tihti tarbite alkohoolseid jooke?“ eesmirgiks oli teha
kindlaks, kas vastaja Uldse tarbib alkohoolseid jooke. Kdige rohkem ehk 28% vastajatest
vastas, et nad tarbivad alkohoolseid jooke paar korda kuus. Jargmised populaarsed
vastusevariandid olid paar korda né&dalas (17% vastajatest), korra nadalas (15% vastajatest),
harvem kui iga paari kuu tagant (14% vastajatest), iga paari kuu tagant (10% vastajatest) ja

korra kuus (8% vastajatest). Vastajaid, kes mérkisid, et ei tarbi tldse alkohoolseid jooke (neid
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oli kokku 15tk ehk 7% kdikidest vastajatest) need suunati automaatselt edasi kuuenda
kisimuseni. Kdige vihem populaarne vastusevariant oli ,,iga pdev ning selle vastuse valis
1% vastajatest ehk ainult 3 ankeedi téitjat. Ka jargnev Joonis 11 annab Ulevaate esimesele

klisimusele margitud valikvastustest.

Ei tarbi alkohoolseid jooke 15
Harvem kui iga paari kuu tagant 29
Iga paari kuu tagant 20
Korra kuus NG 17
Paar korda kuus |, 57
Korra nadalas N 1
Paar korda nidalas NN 36
Igapiev 1N 3

0 10 20 30 40 50 60

Joonis 11. Esimese kusimuse ,, Kui tihti tarbite alkohoolseid jooke? * valikuvastuste vastajate
arv (n=208) (Allikas: Lisa 3)

Esimese kisimuse vastustest selgub, et suurem osa vastajaid (lle poolte ehk 62%
kdikidest vastajatest) tarbivad alkohoolseid jooke keskmiselt paar korda kuus voi sagedamini.
Seega oli autori hinnangul vastajate hulgas véga palju sagedasi alkohoolsete jookide tarbijaid,
mis on antud magistritéd uuringu raames positiivne, kuna kusimustikuga jouti paljude
inimesteni, kes alkohoolseid jooke tarbivad ja seega ka aeg-ajalt neid ostavad. Kuid samuti on
uuringu raames positiivne tddeda, et vastajaid oli erinevate tarbimise sagedustega, seega
kajastuvad uuringu tulemustest erinevate tarbijate seisukohad.

Tarbija ostuotsustusprotsessi kasitlevad kisimused algasid teisest kuisimusest ehk
, Millal tunnete soovi osta alkohoolseid jooke?*“. Kisimuse eesmark oli uurida
ostuotsustusprotsessi esimest etappi (mida nimetatakse ,,probleemi teadvustamine®) ehk millal
teadvustavad tarbijad probleemi, vajadust voi soovi osta alkohoolseid jooke. Tulemustest
annab hea Ulevaate jargnev Joonis 12. Kd&ige populaarsem valikvastus oli ,,tdhtpdevade ja
oluliste suindmuste t&histamiseks* millele vastas harva / mdnikord / enamasti / alati lausa 190

vastajat so 98% kdikidest vastajatest (kokku oli selles kiisimuses vastajate arv 193, kuna 15
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inimest vastasid esimesele kisimusele, et nad ei tarbi alkohoolseid jooke, siis need vastajad
suunati sellest kusimusest tle). Lausa 106 vastajat (so 55% kdikidest vastajatest) vastasid
e3“namasti vOi 28 vastajat (so 15%) vastasid, et alati tunnevad soovi osta alkohoolseid jooke
tdhtpédevade ja oluliste sindmuste téhistamiseks. Ka Jooniselt 12 on hasti néha, kuidas selle
valikvastuse puhul on vastuste osakaal hoopis teistsuguste valikvastuste lekaaluga, kui teiste
valikvastuste puhul.

Tahtpdevade ja oluliste sindmuste tahistamiseks - 42 _
SGbra vGi tuttava soovitusel proovida mond uut
alkohoolset jooki

Nadalaléppudel

Parast pingelist olukorda voi paeva _ 41 .

Nahes poes sooduspakkumist alkohoolsele joogile _ 62 I
Nahes poes miiligil uut alkohoolset jooki _ 58 I

N&hes poes miigil alkohoolseid jooke _ 33 I

13|

Parast reklaami nagemist meedias 15 ‘

o

25 50 75 100 125 150 175

B Mitte kunagi M Harva Monikord M Enamasti M Alati

Joonis 12. Teise kisimuse ,, Millal tunnete soovi osta alkohoolseid jooke? “ vastusevariantide

osakaalud vastajate arvu jargi (n=193) (Allikas: Lisa 4)

Jargmised populaarsed valikvastused olid ,,s6bra vdi tuttava soovitusel proovida mdnd
uut alkohoolset jooki* ja ,,n&dalaldppudel. Esimesele vastas 164 vastajat (so 85% vastjatest)
ja teisele 160 vastajat (so 83% vastjatest), et tunnevad nendest mdjutajatest tingituna soovi
osta, kas harva / monikord / enamasti vOi alati alkohoolseid jooke. Antud magistritdo
eesmirkide osas on vidga oluline vaadata véitele ,,pdrast reklaami nidgemist meedias®
vastuseid. KBige rohkem vastati, et mitte kunagi ei tunne soovi osta alkohoolseid jooke peale
reklaami ndgemist meedias ehk lausa 120 korral 193st vastajast. Valik vastuse ,,harva‘“ valis
57 vastajat ning ,,monikord* 15 vastajat ja ainult 1 vastaja valis ,,enamasti“. Mitte iikski

vastaja ei valinud vastust ,alati“. Seega vOib antud uuringu vastajate osas tdheldada, et
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reklaamide nagemine meedias ei tekita enamustes ehk 62% vastajatest mitte kunagi soovi
alkohoolseid jooke osta. Umbes 38% vastajatest tekib see soov, kas harva voi monikord ning
vahem kui 1%°I tekib enamasti.

Kolmanda kusimuse ehk ,, Kus kohast leiate informatsiooni enne alkohoolsete jookide
ostmist? eesméargiks oli uurida ostuotsustusprotsessi teist etappi (mida nimetatakse
»informatsiooni otsimine*) ehk mis kanaleid kaudu tarbija saab informatsiooni alkohoolsete
jookide kohta. Klsimuse vastustest annab Ulevaate Joonis 13. 193 vastaja vastustest voib
jareldada, et kdige rohkem kogutakse informatsiooni alkohoolsete jookide kohta pere, sBprade
vOi tuttavate k&est (ca 90% vastajatest) ning mulgikohas ehk midgikohas oleva
informatsiooni (véljapanek, degusteerimised jms) pdhjal (77% vastajatest). Kdige vahem
kogutakse alkohoolsete jookide kohta informatsiooni poekettide otsepostitustest (lausa ule

poolte ehk 54% vastajatest véidavad, et ei tee seda mitte kunagi).

Pere, sGprade voi tuttavate kaest 20 52 68 48 5

Muugikohas olev informatsioon (valjapanek,

degusteerimised jms) 4 “ i i g

Internetist 96 67 25 4

Jalgin reklaame meedias 98 68 22 4

Vaatan poekettide otsepostitusi 105 61 19 8
0 25 50 75 100 125 150 175

Mitte kunagi Harva Modnikord Enamasti Alati

Joonis 13. Kolmanda kusimuse ,, Kus kohast leiate informatsiooni enne alkohoolsete jookide

ostmist? ““ vastusevariantide osakaalud vastajate arvu jargi (n=193) (Allikas: Lisa 4)

Antud magistritdé eesmarkide osas on véga oluline vaadata kolmanda kiisimuse osas
véitele ,jélgin reklaame meedias® vastuseid. 51% vastajatest vdidavad, et nad ei kogu mitte
kunagi infot alkohoolsete jookide kohta reklaamide jalgimisel meedias. 35% kogub meediast
infot harva ja 11% teeb seda monikord. ,[Enamastic ja ,,alati“ vastuse variandi valis 3%
vastajatest ainult. Seega voib antud kisimuse vastustest jareldada, et vdga vahesed uuringus
osalejad jalgivad alkohoolsete jookide reklaame meedias alkohoolsete jookide kohta info

kogumiseks. Pigem saadakse ikka infot pere, sdprade ja tuttavate k&est ning mutgikohast.
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Neljanda kusimuse ehk , Missuguse informatsiooni pohjal kaalute erinevaid
alternatiive millist alkohoolset jooki osta?* eesmargiks oli uurida ostuotsustusprotsessi
kolmandat etappi (mida nimetatakse ,,alternatiivide hindamine*) ning tdpsemalt, kuidas tarbija
kaalub erinevaid alternatiive alkohoolsete jookide ostuotsuse langetamisel ehk ostmisel.
Uuringus osalejate vastustest annab hea tlevaate Joonis 14. Kdusitluse tulemused néitavad, et
kdige rohkem lahtuvad vastajad oma varasematest kogemustest ehk lausa 57% vastajatest
vaitis, et enamasti ja 22%, et alati l&htub ta alternatiivide kaalumisel, millist alkohoolset jooki
osta, oma varasematest kogemustest. Jargmine populaarne informatsioon, mille alusel
kaalutakse erinevaid alternatiive on jallegi perelt, sOpradelt vdi tuttavatel saadud
informatsioon. 67% vastajatest kaalub perelt, sdpradelt voi tuttavatelt saadud informatsiooni
pdhjal monikord, enamasti vGi alati alternatiive alkohoolsete jookide ostuotsuse langetamisel.
Kolmandal kohal oli populaarsuselt sooduspakkumised. Ainult 19% vastajatest vaitis, et nad
mitte kunagi ei kaalu sooduspakkumiste jéargi erinevaid alternatiive, millist alkohoolset jooki
osta (ehk 81% teeb seda harva, mdnikord, enamasti voi alati).

Varasemad kogemused 779" 26 109 42
Perelt, sdpradelt véi tuttavatelt saadud info voi
. 17 46 70 54 6
soovitused

Sooduspakkumised 36 35 82 36 4
Mutgikohtades olev informatsioon (sh degusteerimised) 61 74 42 142
Internetist saadud info pdhjal 93 62 35 B

Reklaamid meedias 95 67 30
Poekettide otsepostitused 112 65 142

0 25 50 75 100 125 150 175

Mitte kunagi Harva Ménikord Enamasti Alati

Joonis 14. Neljanda kisimuse ,, Missuguse informatsiooni péhjal kaalute erinevaid

alternatiive millist alkohoolset jooki osta? “ vastusevariantide osakaalud vastajate arvu jargi
(n=193) (Allikas: Lisa 4)

Antud magistritoé eesmérkide osas on vaga oluline vaadata neljanda kusimuse osas

valikvastuse ,,reklaamid meedias* vastuseid. 49% vastajatest arvas, et reklaamid meedias ei
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ole mitte kunagi informatsiooni allikateks kaalumaks erinevaid alternatiive millist alkohoolset
jooki osta. (35% kdsitletuist vastas, et harva ning 16% vastas, et monikord. Ainult 1 vastaja
mainis, et alati). Seega voib antud uuringu tulemuste pdhjal véita, et enamasti reklaamid
meedias ei ole kiisimustikule vastanud tarbijate arvates informatsiooni allikateks, mille péhjal
kaaluvad erinevaid alternatiive, millist alkohoolset jooki osta.

Viienda kisimuse ehk ,, Missuguse informatsiooni alusel langetate otsuse, millist
alkohoolset jooki osta ?** Kusimuse eesmark oli uurida ostuotsustusprotsessi neljandat etappi
(mida nimetatakse ,,toote valik ja ostu sooritamine*) ning kuidas tarbija langetab valiku,
millist alkohoolset jooki osta. Kdige rohkem lahtuvad uuringus osalenud tarbijad
varasematest kogemustest. Lausa 127 kusitletuist (66%) vastas, et enamasti ja 33 vastas
(17%), et alati langetavad enamasti valiku varasemate kogemuste pdhjal millist alkohoolset
jooki osta. Oluliseks informatsiooniks otsuse langetamisel on ka uuringus osalenud tarbijate
jaoks tuttav brdnd — 62% vaditis, et enamasti vOi alati l&htuvad otsuse tegemisel, millist
alkohoolset jooki osta just tuttavast brandist. Koige vahem véitsid uuringus osalenud tarbijad
lahtuvat otsuse tegemisel reklaamidest meedias. Kui vaadata Joonist 15, siis on hasti néha, et
»reklaamid meedias® valikvastuste osakaalud on hoopis erinevad vastusevariantidest

,varasemad kogemused* voi ,,tuttav brand*.

Varasemad kogemused 58 20 127 33
Tuttav brand 77413 54 102 17
Pere, sGprade voi tuttavate arvamus 16 49 81 38 ¢l
Sooduspakkumised ehk tavapdrasest soodsam hind 33 39 72 44 5
Valjapanek miuigikohas 68 68 39 16 2
Reklaamid meedias 100 71 20 2
0 25 50 75 100 125 150 175

Mitte kunagi Harva Monikord Enamasti Alati

Joonis 15. Viienda kusimuse ,, Missuguse informatsiooni alusel langetate otsuse, millist
alkohoolset jooki osta ?* vastusevariantide osakaalud vastajate arvu jargi (n=193) (Allikas:
Lisa 4)
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Ullatavalt vaitis lausa 52% vastajatest, et mitte kunagi ei langeta nad otsust, millist
alkohoolset jooki osta meedias néhtud reklaamide pdhjal ja lausa 37% Véitis, et teevad seda
harva. Ainult 11% vaditis, et lahtub otsuse langetamisel mdnikord vdi enamasti reklaamidest
meedias. Seega on autori arvates Ullatuslikult tarbijate enda arvamuse kohaselt reklaamidel
meedias vagagi madal mdju nende ostuotsustusprotsessis neljandale etapile ehk ostuotsuse
langetamisele millist alkohoolset jooki osta.

Alkoholireklaame ja alkoholi telereklaame kasitlevad kisimused algasid
kuuendast kisimusest, milleks oli ,,Kus olete mdrganud alkohoolsete jookide reklaame? *
Kisimuse eesmark oli uurida, kus ndevad tarbijad kdige rohkem alkohoolsete jookide
reklaame. Kilsimuse vastustest annab hea Ulevaate Joonis 16, et kdige rohkem maérkavad
alkohoolsete jookide reklaame uuringus osalejad televisioonis ja poodides. Lausa 88%
vastajatest vaitis, et nad on nainud alkohoolsete jookide reklaame televisioonis ning 86%, et
poodides. Uuringu tulemused nditavad, et alkoholi telereklaamide mérgatavus on vorreldes
teiste meediakanalitega maérgatavalt kdrgem. Peale telereklaamide olid margatavamad
meediakanalid Internet ja ajakirjad (vastavalt 73% ja 60% vastajatest vaitis, et on ndinud
alkohoolsete jookide reklaame Internetis ja ajakirjades.) K6ige madalama maérgatavusega oli
ullatuslikult otsepostitus postkastides. Ainult 40% vastajatest véitsid, et on méarganud

alkohoolsete jookide reklaame nendes.

Televisioonis NG 8%
Poodides [N 36%
Internetis  [INEEIEGEGEGEGEEEE—— 73%
Ajakirjades NN 60%
Tanavatel [N 51%
Ajalehtedes NN 44%
Otsepostitus postkastis [ NEGTNNGNGEEN 40%
Muu [ 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Joonis 16. Kuuenda kiisimuse ,,,,Kus olete mdrganud alkohoolsete jookide reklaame? *

valikvastuste % osakaalud (n=208) (Allikas: Lisa 5)
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Kuuenda kisimuse ks valikvastus oli ka ,,muu‘, mida valides said vastajad soovi
korral ka kommenteerida, kus nad on ndinud. Sellele valikule tuli jargmisi kommentaare:
restoranid, klubid, baarid, Uritustel, sponsorlus, avalikud siindmused, avalikud siseruumid
(nditeks kontserdisaal), autodel reklaamsildid, festivalidel, kontsertidel, spordivdistlustel,
spordivdistkondade sponsorluses ja staadionite nimedes. Kuid thtegi mitu korda korduvat
vastust ei tulnud, seega jadvad need vastused koondnimetuse ,,muu‘ alla.

Uuringu seitsmenda kiisimuse ,, Kui tihti vaatate telerit (sh internetist saateid jdrgi)? *
eesmérk oli uurida, kas ja kui palju Kkisitluses osaleja vaatab telerit. Tulemustest annab
Ulevaate Joonis 17. Ké&esoleva magistrito0 eesmérkide raames on oluline mérkida, et ule
poolte uuringus osalejate (56%), et vaatavad televiisorit iga paev, 14% Ule péeva ja 11% Uhel
vOi kahel péeval nadalas. Seega kusimustiku vastajatest vdga suur osa ehk 81% on

regulaarsed televiisori vaatajad.

Ei vaata (ildse Harvem kui
4% mdned korrad
kuus
6% Mdéned korrad

kuus
9%

Iga paev
56%

Uhel v&i kahel
paeval nadalas
11%

Ule p3eva
14%

Joonis 17. Seitsmenda kusimuse ,,Kui tihti vaatate telerit (sh internetist saateid jirgi)?“

vastuste osakaalud (Allikas: Lisa 5)

Kui vastaja vastas seitsmendale kiisimusele, et ta ei vaata lldse telerit, siis suunati ta
automaatselt kusimustiku 18ppu, kus on demograafilised kisimused, kuna sel juhul ei ole
oluline tema arvamus kisimustest kaheksa, tiheksa ja kimme. Selliseid vastajaid oli kokku 8
tk (ehk 4% koikidest vastajatest). Seega oli kiisimuste kaheksa kuni kiimme vastajate arv
kokku 200.
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Kaheksandale kisimusele ehk ,, Kuidas hindate alkoholi telereklaamide kogust viimase
aasta jooksul?“ vastustest annab (levaate Joonis 18. Jooniselt on hé&sti ndha lineaarselt
trendijoonelt, et alkoholi telereklaame on méarganud enamus inimesi viimase aasta jooksul —
lausa 86% uuringus osalenud televaatajatest. Ainult 10% (200st vastajast) vastas, et ei ole
tdhele pannud alkoholi telereklaame. Kdige rohkem ehk 38% vastajatest arvab, et alkoholi
telereklaamide maht on viimase aasta jooksul olnud keskmine. 21% arvab, et pigem palju
ning 15%, et pigem vahe. Ainult 12% ehk 23 vastajat arvab, et telereklaame on olnud viimase
aasta jooksul liiga palju. Seega 63% uuringus osalenud eestlastest arvab, et alkoholi
telereklaamide maht on olnud madistlik ehk hinnanud mahtu keskmiseks, pigem véaheseks voi

pole nad Uldse téhele pannud.
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telereklaame

Joonis 18. Kaheksanda kisimuse ,, Kuidas hindate alkoholi telereklaamide kogust viimase
aasta jooksul? ““ vastuste osakaalud (Allikas: Lisa 5)

Uheksanda kiisimuse ehk ,, Kuidas alkoholi telereklaamid méjutavad teid? “ eesmark
oli uurida kuidas alkoholi telereklaamid mojutavad tarbijaid, ning vastajad voisid kaheksast
vaitest valida mitu vastust soovi korral. Joonisel 19 on valja toodud vastuste protsentuaalsed
osakaalud. Kdige populaarsem vastus, mille valis 49% vastajatest (200st) oli, et alkoholi
telereklaamid ei md&juta neid kuidagi. Populaarsuselt teine vastus, mille valis 37% vastajatest,
oli alkoholi telereklaamid tutvustavad uusi tooteid vOi bréande. Populaarsuselt kolmas ehk
25% kusitluses osalenute arvates mojutavad alkoholi telereklaamid neid nagu iga teine
reklaam. Killaltki populaarne oli ka valikvastus ,,annavad infot sooduspakkumiste kohta®,
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mille valis 17% vastajatest. Uuringu tulemustes selgub veel, et 8% vastajatest tekitavad

alkoholi telereklaamid negatiivset emotsiooni alkoholi osas ning ainult 4% positiivset

emotsiooni. Samavaarselt ehk 4% vastajatest arvas, et alkoholi telereklaamid tekitavad nendes

isu alkoholi tarbimise vastu, kuid ainult 1% ehk 2 vastajat valis, et suurendavad tema alkoholi

tarbimist.

Ei m&juta kuidagi N 49%

Tutvustavad uusi tooteid vdi brande  [IIINEEGEGEGEGEEEEE 37%

Mbdjutavad nagu iga teine reklaam [INNNENEGEGEGEGE 05%

Annavad infot sooduspakkumiste kohta |GG 17%

Tekitavad negatiivset emotsiooni alkoholi osas I 8%

Muu [ 4%

Tekitavad positiivset emotsiooni alkoholi osas [l 4%

Tekitavad isu alkoholi tarbimise vastu [l 4%

Suurendavad mu alkoholi tarbimist | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 19. Uheksanda kiisimuse ,, Kuidas alkoholi telereklaamid mojutavad teid?“ vastuste
osakaalud (Allikas: Lisa 6)

Autor jattis ka heksanda kisimuse tiheks valikuks ,,muu juhul kui vastaja ei leia

endale sobivat vaidet kuna mingi vastuse peab andma, sest tegemist oli kohustusliku

klisimusega. Samuti sai ,,muu‘ valikut valides soovi korral kirjutada ise kommentaari. Seda

valikut kasutas 4% vastajatest ehk 8 vastajat ning kommentaarid olid jargmised:

Enamasti jatavad alkoholi reklaamid neutraalseks.

Reklaamid Kkindlasti ei suuna mind poodi minema ja alkoholi ostma. Ostan
seda enamasti just siis kui tunnen et tahan. Reklaam mind isiklikult ei mdjuta.
Tekitavad keskkonna, mis tuletab pidevalt meelde, et praegu on hea aeg
tarbida.

Tuletab pidevalt meelde alkoholi olemasolu.

Mulle ei meeldi, et need v6ivad mojutada mu lapsi.

Tekitavad monikord soovi midagi uut proovida.
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e Reklaamid on edasikerimiseks: suurepérane aeg sirutada ja snakke juurde tuua.
e Hairivad véga.

Kimnenda kisimuse ehk , Kas alkohoolsete jookide reklaame tuleks teie arvates
rohkem piirata? “ vastustest annab Ulevaate Joonis 20. Téieliku alkoholireklaami keeldu
pooldavad kdige rohkem ehk 67% vastajatest tanavatel. Jargmisena 58% vastajatest arvab, et
vOiks téielikult keelata alkoholi reklaamimise otsepostitusustes postkastides ning 51% arvab,
et televisioonis. Tépselt pooled vastajad ehk 50% vastajatest arvab, et ka raadios tuleks
taielikult keelata alkoholi reklaamid. Teistes kanalites on taieliku alkoholi reklaami keelamise

pooldajaid mérgatavalt véhem (vt Joonis 20).

Tanavatel

Otsepostitus postkastides

Televisioonis

Raadios

Ajalehtedes

Internetis

Ajakirjades

Poodides

D
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o
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B Tuleks taielikult keelata B Tuleks oluliselt piirata
Tuleks praegusest rohkem piirata M Ei peaks rohkem piirama

Ei oska oelda

Joonis 20. Kimnenda kisimuse ,,Kas alkohoolsete jookide reklaame tuleks teie arvates

rohkem piirata? ** vastusevariantide osakaalud vastajate arvu jargi (n=200) (Allikas: Lisa 6)

Alkohoolsete reklaamide praegusest rohkemate vo6i oluliselt rohkemate piirangute
pooldajaid on kbige rohkem Interneti (38% vastajatest) ja poodide osas (32% vastajatest).
Kuid samas poodides olevate alkoholireklaamide osas on ka 99 vastajat ehk 49,5% vastajatest
arvanud, et neid ei peaks rohkem piirama. Viimane on ka ulekaalukalt kdige populaarsem
kanal, mille kohta vastajad arvasid, et ei peaks praegusest rohkem piirama. Sellele jargnesid
ajakirjades (36% vastajatest) ja televisioonis (34% vastajatest). Uuringus osalejate suhtumist

alkoholireklaamidesse televisioonis annab parema Ulevaate Joonis 21.

55



Ei oska 6elda
10%

Tuleks taielikult
keelata
25%

Ei peaks rohkem
piirama

34% .
Tuleks oluliselt

piirata
13%

Tuleks praegusest
rohkem piirata
18%

Joonis 21. Kimnenda kisimuse ,,Kas alkohoolsete jookide reklaame tuleks teie arvates

rohkem piirata? *“ vastuste protsentuaalne osakaal alkoholi telereklaamidele (Allikas: Lisa 6)

Jooniselt 21 on hasti ndha, et 34% Kkdisitletuist arvab, et ei peaks televisioonis
alkoholireklaame rohkem piirama. 18% arvab, et tuleks praegusest rohkem piirata ning 13%
arvab, et tuleks oluliselt piirata. Seega kokku 31% uuringus osalenutest arvab, et tuleks
praegusest rohkem voi oluliselt rohkem piirata alkoholi telereklaame. Tdieliku keeldu pooldab
25% (ehk 51 vastajat 200st). Lisaks on 10% vastajatest valinud vastuse ,,ei oska Oelda“.
(Autor juhib tahelepanu, et antud kiisimusele said vastata ainult need vastajad, kes vaatavad
televiisorit.) Seega on 10% uuringus osalejaid, kes vaatavad televiisorit, kuid ei oma mingit
arvamust alkoholi telereklaamide osas. Neid v0ib pidada neutraalseteks. Seega on kokku 44%
vastajatest selliseid, kelle arvates ei peaks alkoholi telereklaame rohkem piirama v6i nad ei
oma selles osas arvamust.

Alkohoolsete jookide telereklaamide téieliku keelu pooldajaid on rohkem naiste
hulgas. Umbes 28% kdikidest naissoost vastajatest ning 14% meessoost vastajatest pooldasid

alkohoolsete jookide telereklaamide téieliku keeldu.

3.3. Jareldused ja ettepanekud
Labiviidud uuringu pdhjal voib jareldada, et uuringus osalenud tarbijad ei taju alkoholi
reklaamide mdju nende ostuotsustusprotsessile. Alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi

esimeses (probleemi teadvustamine) etapis tekib tarbijal kdige sagedamini soov osta
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alkohoolseid jooke t&htpdevade ja oluliste sindmuste t&histamiseks (vt Joonis 12). Kdige
vahem tekitab tarbijates soovi osta alkohoolseid jooke reklaamide ndgemine meedias ehk 62%
vastajatest vaidab, et reklaamid meedias ei tekita mitte kunagi soovi alkohoolseid jooke osta.
Alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi teises (informatsiooni otsimise) etapis kogutakse
kdige rohkem informatsiooni alkohoolsete jookide kohta pere, sprade vdi tuttavate k&est (ca
90% vastajatest) ning muugikohas oleva informatsiooni (valjapanek, degusteerimised jms)
pdhjal (77% vastajatest) (vt Joonis 13). 51% vastajatest vaidavad, et nad ei kogu mitte kunagi
infot alkohoolsete jookide kohta reklaamidest meedias ja 35% kogub meediast infot harva
ning 11% teeb seda monikord. Alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi kolmandas
(alternatiivide hindamine) etapis l&htuvad vastajad koige rohkem oma varasematest
kogemustest ehk lausa 57% vastajatest vaitis, et enamasti ja 22%, et alati. Jargmine
populaarne informatsioon, mille alusel kaalutakse erinevaid alternatiive on jéllegi perelt,
sOpradelt voi tuttavatel saadud informatsioon (vt Joonis 14). Vordluseks reklaamid meedias
pole mitte kunagi 49% vastajate arvates informatsiooni allikateks kaalumaks erinevaid
alternatiive millist alkohoolset jooki osta. Alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi
neljandas (toote valik ja ostu sooritamine) etapis ldhtuvad uuringus osalenud tarbijad kdige
rohkem varasematest kogemustest (66% vastas, et enamasti ja 17%, et alati langetavad valiku
varasemate kogemuste pdhjal millist alkohoolset jooki osta). 62% vaitis, et tuttav brand
mdojutab neid enamasti vOi alati l&htuvad otsuse tegemisel, millist alkohoolset jooki osta.
Kdige vahem vaditsid uuringus osalenud tarbijad jéallegi lahtuvat otsuse tegemisel reklaamidest
meedias (vt Joonis 15). Ullatavalt lausa 52% vastajatest vaitis, et mitte kunagi ei langeta nad
otsust, millist alkohoolset jooki osta meedias nahtud reklaamide pdhjal ja lausa 37% véitis, et
teevad seda harva. Seega kuna reklaamid meedias mdjutavad uuringus osalenud tarbijate
arvates neid vaga vahesel madral, siis telereklaamid Uhe osana reklaamidest meedias,
mdjutavad samuti vaga vahesel madral tarbijate alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi.
Seega autori arvates vdib uuringu tulemustele toetudes kokkuvdtvalt vaita, et uuringus
osalenud tarbijate arvates ei mojuta alkohoolsete jookide telereklaamid nende
alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi ega tarbimist.

Kuigi uuringus osalenud tarbijad véidavad, et kdige rohkem markavad alkohoolsete
jookide reklaame just televisioonis (88% vastajatest) ja poodides (86% vastajatest). Ule poolte
(56%) uuringus osalenud vaatavad televiisorit iga paev, 14% (le péeva ja 11% uhel voi kahel

paeval nadalas (vt Joonis 17). Seega leiab kinnitust jareldused, et televisioon on laia
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katvusega reklaamikanal (vt pt 1.3), mis jouab véga paljude inimesteni ning seda ka
alkoholireklaamide kujul. Viimast vaatamata faktile, et tdna on alkoholi telereklaamid
seadusega kuallaltki piiratud (vt pt 2.3). Kuid lausa 63% uuringus osalenud eestlastest arvab, et
alkoholi telereklaamide maht on olnud mdistlik ehk hinnanud mahtu keskmiseks, pigem
vaheseks vOi pole nad tldse tahele pannud neid viimase aasta jooksul.

Samuti ei taju uuringus osalenud tarbijad alkoholi telereklaamide moéju nende
suhtumisesse alkohoolsetesse jookidesse ega viimaste tarbimise sagedusele. Seda naitavad
magistritdd raames labiviidud uuringu tulemused - 49% uuringus osalejatest arvab, et alkoholi
telereklaamid ei mdjuta neid kuidagi ning 37% vastajatest arvas, et alkoholi telereklaamid
tutvustavad uusi tooteid vOi bréande. Vaga arvestatav hulk inimesi ehk 25% kdusitluses
osalenute arvates mdjutavad alkoholi telereklaamid neid nagu iga teine reklaam ja 17%
vastanute arvates saavad nad alkoholi telereklaamidest infot sooduspakkumiste kohta. Véaga
vahesed uuringus osalenud alkoholi tarbijad arvasid, et alkoholi telereklaamid suurendavad
nende alkoholi tarbimist (1% vastajatest). Samuti on dllatuslikult v&he neid tarbijaid, kelles
tekitavad alkoholi telereklaamid isu alkohoolse joogi vastu voi positiivset emotsiooni alkoholi
vastu (mdlemad vastavalt 4% vastajatest)(vt Joonis 19).

Probleemiks oli ebapiisav teadmine, kas alkoholi telereklaame tuleks tarbijate arvates
veelgi rohkem piirata vOi hoopis dra keelata. Magistritot raames labiviidud uuring néitas, et
ainult 25% vastajatest pooldas alkoholi telereklaamide taieliku keeldu. 31% uuringus
osalenutest arvab, et tuleks praegusest rohkem vG@i oluliselt rohkem piirata alkoholi
telereklaame ning 44% vastajate arvates ei peaks alkoholi telereklaame rohkem piirama voi
nad ei oma selles osas arvamust (vt Joonis 21). Seega vOib jareldada antud magistritoo
uuringu tulemustest, et uuringus osalenud tarbijate hulgas ei ole autori arvates olulisel
madaral toetust alkoholi telereklaamide téielikuks &ra keelamiseks Eestis. Antud
tulemuste pdhjal vBiks aarmisel juhul kaaluda mdéningast alkohoolsete telereklaamide
piirangute karmistamist.

Lisaks vOib téheldada, et wuuringus osalenud tarbijad pooldavad alkoholi
telereklaamidest rohkem alkoholi reklaami taieliku keeldu otsepostituse ning tanavatel olevate
reklaamide osas. Kuigi autori arvates on oluline tdhele panna, et uuringu tulemustest ei
peegeldu, et need 2 meediakanalit on killaltki madala margatavusega alkoholireklaamide osas
(vt Joonis 16). Samuti on autori arvates oluline tahelepanek, et rohkemaid piiranguid alkoholi
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reklaamidele alkoholi telereklaamidest tuleks tarbijate arvates rakendada Internetis, poodides,
ajalehtedes ja tanavatel.

Kéesoleva magistritod teooria osa ning ka uuringu tulemused Kkinnitavad, et
televisioon on véga laia katvusega ning kdige kdrgema margatavusega reklaamikanal.
Televisiooni vaadatavuse on endiselt véga korgel tasemel ning seega on televisioon kullaltki
voimas info kanal ja ka mdjutaja. Kuigi nagu ka ké&esoleva magistritod uuring naitas, siis
inimesed seda ise ei teadvusta ega tunnista, et alkohoolsete jookide reklaamid on neid
mdjutanud vdi mdjutavad ning see on olnud juba pikaajaline tarbijale markamatu protsess.
Seega autor soovitab Eesti kommertstelekanalite esindajatel jatkata alkohoolsete jookide
telereklaamide naitamist kuniks see on veel seadusega vdimalik ning autor teeb ettepaneku
alkohoolsete jookide turundajatele kindlasti jatkata reklaamikanalina televisiooni kasutamist.
Teiseks soovitab autor uuringu tulemustest lahtuvalt pigem vahendada valimeedia kasutamist
alkohoolsete jookide reklaamimiseks, kuna uuringus osalenute seas leidis kdige rohkem
toetust valimeedias alkohoolsete jookide reklaamimise keelamine. Lisaks teeb autor ettepanku
Eesti praegusele tervise- ja tooministrile Jevgeni Ossinovskile mitte keelata téielikult
alkohoolsete jookide reklaamimist Eestis, vaid rakendada veelgi rangemaid piiranguid.
Viimast eriti reklaamikanalites, kus tdna sisuliselt piirangud puuduvad (nditeks Internetis).
Nagu ka eelnevalt kdesolevas t60s valja toodud, siis muutuma peab eelkBige inimeste
suhtumine alkohoolsetesse jookidesse ja inimesed ise peavad muutma oma tarbimisharjumusi.
Autori ettepanek riigile on jatkata erinevate sotsiaalkampaaniate korraldamist, mis kutsuvad
ulesse vahem alkoholi tarbima ning rohkem oma tervise eest hoolitsema.

Autor on seisukohal, et antud teema on vdga huvitav ja oluline Eesti Ghiskonna jaoks
ning k&esoleva magistritdd uuringut saab kindlasti tulevikus edasi arendada. Esiteks, kuna
uuringu valimi puhul oli tegemist mugavusvalimiga, ei saa viimast pidada esinduslikuks, on
uheks vB@imaluseks koostada uuringu valimit selliselt, et tulemusi oleks véimalik laiendada
kogu Eesti elanikkonnale. Ning kindlasti tuleks kisitleda vordselt erinevates vanusegruppides
nii mehi, kui naisi. K&esolevas magistritdds oli paraku vastajate hulgas tlekaalukalt
naisterahvaid ning vastajaid vanuses 20-29 aastat. Teiseks arvab autor, et uuringut saaks labi
viia veel rohkem suigavuti ehk esitades rohkem kiisimusi tarbija kaitumise kohta koigis viies
etapis vOi keskendudes ainult néiteks Ghele kindlale etapile, et mdistmaks paremini tarbija
ostuotsustusprotsessi ning teha selle kohta jareldusi. Kéesoleva magistrito6 autor arvas, et 10

kisimust on optimaalne piir, millele on suur osa inimesi valmis vastama. Autor arvas, et
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rohkemate kisimustega uuringus kusimustikule vastaks liiga vahe inimesi. Kolmandaks arvab
autor, et voiks mone aja moddudes viia l&bi kordusuuringu ning saadud tulemusi kaesoleva
magistritdd tulemustega vorrelda, kui alkoholireklaami seadust pole veel muudetud ning
naiteks alkoholireklaami taielikult dra keelatud. Samuti oleks huvitav uus uuring labi viia
suvel voi vahetult peale suve, kuna siis on alkoholi telereklaamide ning alkoholi tarbimise
hulk tavaparasest suurem. Viimaseks arvab autor, et kindlasti oleks vaga huvitav ka uurida
nende eestlaste arvamust, kes ei poolda téielikku alkoholi reklaami keelamist, et milliseid

taiendavaid piiranguid nad sooviksid alkohoolsete jookide reklaamidele.
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KOKKUVOTE

Magistritdo kirjutamist ajendas probleem ebapiisavast teadmisest esiteks kas ja kuidas
alkoholi telereklaam mdgjutab tarbijate ostuotsustusprotsessi alkohoolsete jookide tarbimisel.
Ning teiseks, kas tarbijate arvates tuleks alkohoolsete jookide telereklaame veelgi rohkem
piirata vOi hoopis dra keelata. Kuna alkoholi tarbimine ja sellest tulenevad tagajarjed on Eestis
jatkuvalt mérkimisvéaérseks probleemiks ja alkoholi telereklaamide maht on viimaste
aastatega oluliselt kasvanud ehk viimase seitsme aastaga kolmekordistunud. Sellest lahtuvalt
uuriti  kdesoleva magistritdd  esimeses  peatlikis teoreetilise  késitlusena tarbija
ostuotsustusprotsessi viite etappi. Teises peatikis uuriti alkoholi tarbimise probleeme ja
alkoholi telereklaamide mahte ning piiranguid Eestis. Viimane ehk kolmas peatukk annab
Ulevaate autori poolt labiviidud uuringust, mille eesmark oli vélja selgitada, kas ja kuidas
alkohoolseid jookse tarbivate inimeste arvates alkoholi telereklaam mdjutab nende
alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi ja kas nende arvamusel tuleks telereklaame veelgi
rohkem piirata.

Ké&esoleva magistritéd uuringu tulemustele toetudes voOib jareldada, et uuringus
osalenud tarbijate arvates ei mdjuta alkohoolsete jookide telereklaamid nende alkohoolsete
jookide ostuotsustusprotsessi ega tarbimist. Uuringu pdhjal v3ib teha alkohoolsete jookide
ostuotsustusprotsessi kohta jargmisi jareldusi:

e Alkohoolsete  jookide  ostuotsustusprotsessi esimeses (probleemi
teadvustamine) etapis tekib tarbijal kdige sagedamini soov osta alkohoolseid
jooke téhtp&evade ja oluliste sundmuste tahistamiseks ning koige véhem
tekitab tarbijates soovi osta alkohoolseid jooke reklaamide nagemine meedias.

e Alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi teises (informatsiooni otsimise)
etapis kogutakse kdige ronkem informatsiooni alkohoolsete jookide kohta pere,

sOprade voi tuttavate kaest.
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e Alkohoolsete jookide ostuotsustusprotsessi kolmandas (alternatiivide
hindamine) ja neljandas (toote valik ja ostu sooritamine) etapis ldhtuvad kdige
rohkem vastajad oma varasematest kogemustest.

Alkoholi telereklaamide kohta vdib uuringu tulemustest jareldada, et uuringus
osalenud tarbijad ei taju alkoholi telereklaamide mdéju nende suhtumisesse alkohoolsetesse
jookidesse ega viimaste tarbimise sagedusele. Uuringu pdhjal saab teha alkohoolsete jookide
telereklaamide kohta ka jargmisi jareldusi:

e Uuringus osalenud tarbijad vaidavad, et kdige rohkem markavad nad erinevate
meediakanalitega vorreldes alkohoolsete jookide reklaame just televisioonis.

e Ule poolte uuringus osalenud eestlastest arvab, et alkoholi telereklaamide maht
on olnud maistlik ehk hinnanud mahtu keskmiseks, pigem vaheseks vdi pole
nad Uldse tahele pannud neid viimase aasta jooksul.

e Uuringus osalenud tarbijad ei taju alkoholi telereklaamide md&ju nende
suhtumisesse alkohoolsetesse jookidesse ega viimaste tarbimise sagedusele.

Kéesoleva magistritdd raames labiviidud uuring naitas, et uuringus osalenud tarbijate
hulgas ei ole autori arvates olulisel madral toetust alkoholi telereklaamide taielikuks ara
keelamiseks Eestis. Ainult 25% vastajatest pooldas alkoholi telereklaamide tdieliku keeldu ja
31% uuringus osalenutest arvab, et tuleks praegusest rohkem voi oluliselt rohkem piirata
alkoholi telereklaame ning 44% vastajate arvates ei peaks alkoholi telereklaame rohkem
piirama vOi nad ei oma selles osas arvamust. Seega autori arvates vdiks antud tulemuste
pohjal &armisel juhul kaaluda ainult mdningast alkohoolsete telereklaamide piirangute
karmistamist.

Ldpetuseks on autor seisukohal, et antud teema on véga huvitav ja oluline Eesti
uhiskonna jaoks ning kindlasti on téhtis alkoholireklaamidega seonduvat pohjalikumalt
uurida. Samuti vOiks kdesoleva magistritdod uuringut tulevikus téiustatud kujul korrata voi
edasi arendada selliselt, et tulemusi oleks v6imalik laiendada kogu Eesti elanikkonnale.
Samuti oleks huvitav minna rohkem stgavuti Eesti tarbija alkohoolsete jookide
ostuotsustusprotsessi uurimisega vOi kusitleda eestlasi, kes ei poolda taielikku alkoholi
reklaami keelamist ja teada saada kas ja milliseid tdiendavaid piiranguid nad sooviksid

alkohoolsete jookide reklaamidele.
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SUMMARY

ALCOHOL TELEVISION ADVERTISING INFLUENCE ON CONSUMERS'
PURCHASING DECISION PROCESS

Kristiina Kaasiku

The problem that this Master's thesis sought to address was that there are low
knowledge on the consumer decision making process whether and how alcohol advertising
influences consumers consumption of alcohol. The goal of the Master thesis is to find out
whether and how consumer think of alcohol advertising influences their purchase decision-
making process. Also whether the Estonian population believe that television advertisements
should be more regulated or even totally banned? In addition the objective of the thesis was to
explore consumer decision-making process and find out whether alcohol advertisements
affect consumer purchase decision-making in the purchase of alcoholic beverages?

The Master’s thesis consists of three chapters. In the first chapter (which is theoretical
part) the author relies on the model of the customer buying decision process which consists of
five stages: problem or need recognition, information search, evaluation of alternatives, the
product selection / purchase and post-purchase behaviour. In the second chapter of the thesis
the author gives an overview of the problem of alcohol consumption in Estonia and the
alcohol TV ads in Estonia. In addition, the last section of the chapter gives an overview of
alcohol advertising today's restrictions, and these restrictions tightening proposals.

The third chapter focuses on the research of the Master thesis which carried out under
the study of the effects of alcohol advertising influence on consumers purchase decision-
making process, with a special emphasis placed on alcohol TV ad impacts consumers in the
purchase decision process. In addition last chapter gives an overview of the results,
conclusions and recommendations made based on the survey. The survey was conducted from
04 April 2016 to 11 April 2016 in the Google Forms online environment. The survey
consisted of 10 questions and 208 Estonians (18 years and older) answered the survey.
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Based on the study of the Master thesis it may be said that advertisements for
alcoholic beverages does not affect consumers purchase decision-making process or
consumption. The study leads to following findings of alcoholic beverages purchase decision-
making process:

e in the first stage (problem or need recognition) occurs most often consumer
desire to buy alcoholic beverages on anniversaries and important occasions.
Ads in the media affected the least.

e in the second stage (information search) consumets collected most information
of alcoholic beverages from family, friends or acquaintances. Ads in the media
arent the informatsion source for most of the costumers.

e in a third stage (evaluation of alternatives) and in the fourth stage (the product
selection and purchase) consumers decisions are mostly based on their past

experiences.

Based on the results of the study can be concluded that the study participants will not
perceive the impact of alcohol advertising for alcoholic drinks on their attitudes and recent
frequency of consumption. The study leads to following findings of the alcohol advertising on
television:

e Surveyed consumers say that they notice most ads of alcoholic beverages in
TV (compared to ohter media channels).

e More than half of surveyed thinks that alcohol TV ads volume have been
reasonable or they not even noticed them last year.

e Surveyed consumers do not perceive the impact of alcohol advertising for their
attitudes and recent frequency of alcohol consumption.

e Only 25% surveyed consumers thought that alcohol TV ads should be totally

prohibited in Estonia.

In author's opinion based on the study the support to ban the alchol TV ads isnt
sufficient to prohibit alcohol TV ads. Therefore could be considered only an additional
restriction on television advertising. But in the authors opinion is this issue very interesting
and important for Estonian society. In the future should certainly do a new study in such a

way that the results can be extended to the entire population of Estonia.
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LISAD

Lisa 1. Pooldajate osakaal rangetele voi vahestele alkoholipoliitika

piirangutele Eesti elanike hulgas

Rangete piirangute | Vaheste piirangute
Aasta pooldajate osakaal | pooldajate osakaal
2009 41% 51%
2010 41% 45%
2011 43% 42%
2012 46% 38%
2013 51% 33%
2014 50% 35%

(Allikad: Orro et al 2015, 23; Orro et al 2014, 21; Orro et al 2013, 19; Orro et al 2011, 19;
Orro et al 2010, 19)
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Lisa 2. Magistritoo uuringu kaaskiri ja kiisimustik ,,Alkoholi reklaamide

moju tarbijatele*

Tere

Olen véga téanulik, kui Te leiate oma Kiirest pdevast 7 minutit ning aitate kaasa minu
magistritod valmimisele, vastates jargnevale kisimustikule, mis koosneb 10st kiisimusest.
Kusitluse eesmérgiks on uurida alkoholi reklaamide mdju eestlaste alkoholi ostmisele ja
tarbimisele. Vastused on konfidentsiaalsed ning neid kasutatakse vaid magistritd6 raames.

Kdigi vastanute vahel loosin 18.aprillil vélja kinopiletid kahele.

Ette tdnades teie panuse eest
Kristiina Kaasiku
kaasikukristiina@gmail.com

Tallinna Tehnikadlikooli magistrant

1. Kui tihti tarbite alkohoolseid jooke?
1. lgapaev

2. Paar korda nddalas

3. Korranidalas

4. Paar korda kuus

5. Korra kuus

6. lga paari kuu tagant

7. Harvem kui iga paari kuu tagant

8. Eitarbi alkohoolseid jooke
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Lisa 2 jarg

2. Millal tunnete soovi osta alkohoolseid jooke? *

Mittel Harva Mdonikord Enamasti  Alati
kunagi
Tahtpaevade ja oluliste
stindmuste tahistamiseks o o o o o
Parast pingelist olukorda vai
- O o © O o
Nadalaldppudel (@) (@) O (@) (@)
Parast reklaami ndgemist
meedias o o o o o
Nahes poes midgil
alkohoolseid jooke o o o o o
Parast alkohoolse joogi
ool O O O O O

degusteerimist poes

Nihes poes
sooduspakkumist
alkohoolsele joogile

Nihes poes muugil uut 0O 0O o) 0O 0O

alkohoolset jooki

@)
O
@)
O
O

Sobra véi tuttava soovitusel

proovida ménd uut O O O @) O

alkohoolset jooki

3. Kus kohast leiate informatsiooni enne alkohoolsete jookide
ostmist? *

Mitte

. Harva Méonikord Enamasti  Alati
kunagi

Pere, sdprade vai tuttavate
kaest

Vaatan poekettide
otsepostitusi

O
O
O
O
O

Jalgin reklaame meedias

@)
@)
@)
@)
@)

Internetist

O
O
O
O
O

Miigikohas olev
informatsioon (véljapanek,
degusteerimised jms)

O
O
O
O
O
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Lisa 2 jarg
4. Missuguse informatsiooni pohjal kaalute erinevaid alternatiive
millist alkohoolset jooki osta? *

Mittel Harva M@énikord Enamasti  Alati
kunagi
Perelt, sépradelt v&i
tuttavatelt saadud info vai (@) (@) O (@) (@)

soovitused

Poekettide otsepostitused
Reklaamid meedias

Internetist saadud info pd&hjal
Mutgikohtades olev
informatsioon (sh @) @) O @) @)

degusteerimised)

Sooduspakkumised

Varasemad kogemused

5. Missuguse informatsiooni alusel langetate otsuse, millist
alkohoolset jooki osta ? *

Mittel Harva Ménikord Enamasti  Alati
kunagi
Pere, soprade véi tuttavate
arvamus
Reklaamid meedias (@) (@) O (@) (@)
Véljapanek mitgikohas @) @) @) @) @)
Sooduspakkumised ehk
tavapérasest soodsam hind o o o o o
Tuttav brand @) @) @) @) @)
Varasemad kogemused (@) (@) O (@) (@)

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 2 jarg
6. Kus olete marganud alkohoolsete jookide reklaame?

Ajakirjades
Ajalehtedes
Internetis
Otsepostitus postkastis
Poodides
Raadios
Televisiconis

Tanavatel
7. Kui tihti vaatate telerit (sh internetist saateid jargi)?
Iga p&ev
Ule pieva
Uhel v&i kahel pdeval nidalas
Mé&ned korrad kuus
Harvern kui méned korrad kuus

Ei vaata dldse
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Lisa 2 jarg
8. Kuidas hindate alkoholi telereklaamide kogust viimase aasta jooksul?
Liiga palju
Pigem palju
Keskmiselt
Pigem vahe
Ei ole t8hele pannud alkohali telereklaame

Ei oska delda
9. Kuidas alkoholi telereklaamid mojutavad teid?

Mojutavad nagu iga teine reklaam

Tutvustavad uusi tooteid vai brande

Annavad infot sooduspakkumiste kohta
Tekitavad isu alkaholi tarbimise vastu
Suurendavad mu alkoholi tarbimist

Tekitavad positiiveet emotsiooni alkohali osas
Tekitavad negatiivset emotsiooni alkohaoli osas

Ei mdjuta kuidagi
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Lisa 2 jarg
10. Kas alkohoolsete jookide reklaame tuleks teie arvates
rohkem piirata? *

Tuleks Ei
praegusest peaks FEioska
rohkem rohkem oelda
piirata piirama

Tuleks  Tuleks
taielikult oluliselt
keelata piirata

Ajakirjades O (@) O O

Ajalehtedes

Internetis

Otisepostitus postkastides

Poodides

Raadios

Televisioonis

© O O O O O O
O O O O O O O
©c O O O O O O
© O O O O O O
© 0O 0O 0O 0o O O o

Tanavatel
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Lisa 2 jarg
Teie sugu:

1. Mees

2. Maine

Teie vanus:

1. alla18
2. 1819
3. 20-29
4. 30-39
5. 40-49
6. 50-59

7. 60 jarohkem

Koikide vastajate vahel loositakse valja 18.aprillil kaks kinopiletit Apollo Kinno.
Kui soovid osaleda loosimises, siis palun jata oma e-maili aadress ning piletid
saadetakse voitjatele e-maili teel (kui ei soovi osaleda loosimises, siis jata
lahter tuhjaks):

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 3. Magistrit66 uuringu kiisimuse 1 vastused

(Autori markus: tabelites on toodud valikvastuse valinud vastajate arv; kiisimuste n=208)

8. Kuidas hindate alkoholi telereklaamide % Va_stuse

kogust viimase aasta jooksul? vastajatest vagp\lljte

Iga péev 1 3
Paar korda nadalas 17 36
Korra nédalas 15 31
Paar korda kuus 28 57
Korra kuus 8 17
Iga paari kuu tagant 10 20
Harvem kui iga paari kuu tagant 14 29
Ei tarbi alkohoolseid jooke 7 15

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 4. Magistritdo uuringu ktsimuste 2, 3, 4 ja 5 vastused

(Autori markus: tabelites on toodud valikvastuse valinud vastajate arv; kiisimuste n=193)

2. Millal tunnete soovi osta alkohoolseid jooke? k'\tjllggi Harva | Monikord | Enamasti Alati
Tahtpéevade ja oluliste sundmuste tahistamiseks 3 14 42 106 28
NédalalGppudel 33 50 56 48 6
Parast pingelist olukorda v8i paeva 60 78 41 13 1
Parast reklaami ndgemist meedias 120 57 15 1 0
Nahes poes muiigil alkohoolseid jooke 93 63 33 4 0
Parast alkohoolse joogi degusteerimist poes 119 60 13 1 0
Né&hes poes sooduspakkumist alkohoolsele joogile 70 55 62 5 1
Né&hes poes miiigil uut alkohoolset jooki 73 55 58 7 0
Sdbra voi tuttava soovitusel proovida ménd uut

alkohoolset jooki 29 63 73 25 3
3. Kus kohast leiate informatsiooni enne Mitte

alkohoolsete jookide ostmist? kunagi Harva | Monikord | Enamasti Alati
Pere, sbprade vdi tuttavate kdest 20 52 68 48 5
Vaatan poekettide otsepostitusi 105 61 19 8 0
Jalgin reklaame meedias 98 68 22 4 1
Internetist 96 67 25 4 1
Multgikohas olev informatsioon (véljapanek,

degusteerimised jms) 45 74 36 32 6
4. Missuguse informatsiooni pdhjal kaalute

erinevaid alternatiive millist alkohoolset jooki Mitte

osta? kunagi Harva | Mdnikord | Enamasti Alati
Poekettide otsepostitused 112 65 14 2 0
Reklaamid meedias 95 67 30 1 0
Internetist saadud info p6hjal 93 62 35 3
Mitgikohtades olev informatsioon (sh

degusteerimised) 61 74 42 14 2
Sooduspakkumised 36 35 82 36 4
Perelt, sdpradelt voi tuttavatelt saadud info vdi

soovitused 17 46 70 54 6
Varasemad kogemused 7 9 26 109 42
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Lisa 4 jarg

5. Missuguse informatsiooni alusel langetate Mitte

otsuse, millist alkohoolset jooki osta ? kunagi Harva | Mdnikord | Enamasti Alati
Reklaamid meedias 100 71 20 2 0
Valjapanek miligikohas 68 68 39 16 2
Sooduspakkumised ehk tavapérasest soodsam hind 33 39 72 44 5
Pere, sbprade vdi tuttavate arvamus 16 49 81 38 9
Tuttav brénd 7 13 54 102 17
Varasemad kogemused 5 8 20 127 33

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 5. Magistritdd uuringu kisimuste 6, 7 ja 8 vastused

(Autori markus: kiisimuste n=208)

§. Kgs olete mérganud alkohoolsete % \\/;a:isr:ﬂ?cz
jookide reklaame? vastajatest arv
Televisioonis 88% 184
Poodides 86% 178
internetis 73% 152
Ajakirjades 60% 125
Téanavatel 51% 106
Ajalehtedes 44% 91
Otsepostitus postkastis 40% 82
Muu 5% 10
1. Ku_i ti_f}ti \_/aatate telerit (sh internetist % \\/gisrt]tiee
saateid jargi)? vastajatest arv

lga paev 56% 116
Ule paeva 14% 29
Uhel v6i kahel paeval nidalas 11% 23
Mdned korrad kuus 9% 19
Harvem kui mdned korrad kuus 6% 13
Ei vaata uldse 4% 8
8. Kuidas hindate alkoholi telereklaamide % Vastuse
kogust viimase aasta jooksul? vastajatest | valinute arv
Ei oska delda 5% 10
Ei ole tdhele pannud alkoholi telereklaame 10% 20
Pigem vahe 15% 30
Keskmiselt 38% 75
Pigem palju 21% 42
Liiga palju 12% 23

Allikas: (Autori uuring)
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Lisa 6. Magistrit66 uuringu kisimuste 9 ja 10 vastused

(Autori markus: Uheksandale kiisimusele vdis valida mitu vastust; kiisimuste n=200)

% Vastuse
9. Kuidas alkoholi telereklaamid mé&jutavad teid? . valinute
vastajatest
arv

Ei mdjuta kuidagi 49% 98
Tutvustavad uusi tooteid vdi brande 37% 73
Madjutavad nagu iga teine reklaam 25% 50
Annavad infot sooduspakkumiste kohta 17% 33
Tekitavad negatiivset emotsiooni alkoholi osas 8% 15
Tekitavad isu alkoholi tarbimise vastu 4% 8
Tekitavad positiivset emotsiooni alkoholi osas 4% 8
Muu 4% 8
Suurendavad mu alkoholi tarbimist 1% 2

Tuleks .
10. Kas alkohoolsete jookide reklaame tuleks Iulg ks Tul_e ks praegusest Ei peaks Ei oska

- = taielikult | oluliselt rohkem )
teie arvates rohkem piirata? o rohkem . delda
keelata piirata - piirama

plirata
Téanavatel 67 31 30 47 25
Otsepostitus postkastides 58 25 28 57 32
Televisioonis 51 27 35 68 19
Raadios 50 19 30 61 40
Ajalehtedes 38 25 36 63 38
Internetis 37 27 49 63 24
Ajakirjades 34 25 35 71 35
Poodides 16 24 40 99 21

Tuleks .
10. Kas alkohoolsete jookide reklaame tuleks t;:IIiekl(Lfl t c;lrlljlliesléft praegusest E(')Elig:ﬁ Ei oska
teie arvates rohkem piirata? (vastused %) e rohkem . Oelda

keelata piirata - piirama

plirata

Televisioonis 25.50% 13.50% 17.50% 34.00% 9.50%

Allikas: (Autori uuring)
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