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SISSEJUHATUS

Alkoholi, selle reklaamide ning vastaste kampaaniatega puutuvad igapédevaselt kokku enamik
inimesi. Olgu see siis ise tarbides voi siis nidhes voi kuuldes meediakanalitest alkoholiga seotud
reklaame, kampaaniaid, postitusi ja uudiseid. Teatud kaupu, mille tarbimist soovitakse piirata,
maksustatakse aktsiisiga. Eestis maksustatakse aktsiisiga jargmised kaubad: alkohol,
tubakatooted, kiitus, pakend ja elektrienergia (Alkoholi-, tubaka-, kiituse ja elektriaktsiisi
seadus, 2002; Pakendiaktsiisi seadus, 2004).

Aktsiisiga maksustamisel on kaks eesmarki- fiskaalne ehk riigieelarvesse raha kogumine ning
tarbimise vidhendamine. Viimasega eeldatakse, et alkoholiaktsiis mdjutab inimeste kditumist
ning tervisekditumist iildiselt, aidates vihendada alkoholi kuritarvitamise mdjusid ja tarbimist

(Transberg, 2015, p. 108; Sornpaisarn et. al., 2017, p. 6; Rahandusministeerium, 2019).

Alkoinfo kodulehel on toodud vilja, et Maailma Terviseorganisatsiooni hinnangu jargi on 6
liitrit puhast alkoholi aastas piiriks, millest rohkema tarvitamine tekitab inimese tervisele
olulisi kahjusid. Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 1dbi viidud uuringus selgus, et 2019. aastal
tarbiti iihe elaniku kohta keskmiselt 8,6 liitrit alkoholi, mis on suurem 2018. aasta tarbimisest,
kus keskmine oli 8,4 liitrit elaniku kohta. Eelnevast tulenevalt, on valitsuse alkoholipoliitika
iiheks eesmairgiks seatud vdhendada Eestis alkoholitarvitamist piisivalt kuni 8 voi vihema
liitrini elanikku kohta. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2020a, Ik 19; Alkoinfo, 2020a)

Valitsuse alkoholipoliitika eesmirgi saavutamisel voib roll olla ka alkoholi tarbimise
vihendamist késitlevatel kampaaniatel. Erinevad kampaaniad mdjutavad inimest kiituma
viisil, mis paneks inimese motlema sellele, mis on temale ja iildiselt tihiskonnale parem ning
panema ta omaks votma kditumismustrid, mida kampaania propageerib. Kampaaniatega on
voimalik inimesi mojutada, suunates tdhelepanu sotsiaalsetele normidele, mille tditmata
jatmisel sekkutakse, et siilitada iihiskonna heaolu. Kuna inimestele on oluline, mida arvavad
ja teevad teised, siis aitab see kaasa erinevate sotsiaalkampaaniate sonumite levitamisele ning
kampaania eesmérkide saavutamisele (Kite, et.al., 2018, p. 141, 145; Eesti Ekspress, 2019;
Dono, et.al., 2020, p. 179).

Sotsiaalkampaania ,,Septembris ei joo* kutsub inimesi septembris alkoholi tarvitamisest

loobuma, et katsetada alkoholivaba elu vidhemalt iiks kuu ning poorama tahelepanu alkoholiga



seotud probleemidele ning leidma tervislikke alternatiive. Alates 2017. aastast on kampaania
labiviija olnud Tervise Arengu Instituut, tehes kampaania reklaami Eesti avaliku elu

tegelastega sotsiaalmeedias, televisioonis, ajakirjanduses, raadios kui ka plakatitega tinavatel.

Teema aktuaalsus seisneb selles, et Eesti Konjunktuuriinstituudi 2018. aasta uuringute jargi on
viimaste aastatega tdnu alkoholi odavnemisele ja sissetulekute tdusule Eestis kasvanud
alkoholi tarvitamine (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2020a, Ik 80). Samuti on teada, et alkoholi
liigtarvitamine toob kaasa mitmeid probleeme nagu nditeks sdltuvus, terviseprobleemid,
onnetused, védgivallajuhtumid ja joobes sdidukijuhtimised (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2020a,
Ik 62). Lisaks on ,,Septembris ei joo“ kampaania on ipriski uus kampaania, olles toimunud
neli aastat.

To6 uudsus seisneb selles, et autorile teadaolevalt pole varasemalt késitletud sellisest
vaatepunktis, mis késitleks sotsiaalkampaania moju aktsiisidele. Aktsiisilaekumisi on
keeruline prognoosida, sest aktsiisi kaubalt makstakse iihel hetkel, aga maksustatud kaupa
ostetakse hiljem. Varasemalt on teada, et pShilised aktsiisilackumisi mojutavaid tegurid on
aktsiisitdusud-langused, salakaubandus, piirikaubandus, majanduskasv- ning langus (Kendell,
et. al., 1983, p. 809, 811; Nordlund, Osterberg, 2000, p. 557). Samuti on iiheks tarbimise ja
seeldbi aktsiisilackumiste mojutajaks kampaaniad, eesmérk on vihendada alkoholi tarbimist
(Atkin & Rice, 2013, p. 9). Autorile teadaolevalt ei ole senini uuritud, kuidas kampaaniad
mojutavad aktsiislaekumisi, samas kui kampaaniaid ning erinevad reklaame on hakatud aina
rohkem korraldama. Teadaolevalt on ,,Septembris ei joo* kampaaniat késitletud kahes
16putdos. Tallinna Tehnikaiilikoolis Kristel Kuusemetsa kaitstud 16putdos, kus uuriti
kampaania ndhtavust vilismeedias (Kuusemets, 2018). Tallinna Tervishoiu Korgkoolis Taavi
TSernjavski poolt kaitstud 16putdds, mille eesmérk oli kindlaks teha, kuidas on valitud
»Septembris ei joo* kampaania kdneisikud ehk ning millist mdju on nad avaldanud sihtriihmale
ja mis oli nende roll kampaanias (TSernjavski, 2019). Lisaks on Tallinna Tehnikaiilikooli
Tallinna Kolledzis kaitstud 2016. aastal Olev Olenko poolt 10put66, mille eesmérk oli selgitada
vilja kuidas mdjutas Tallinna Tehnikaiilikooli ja Tallinna Ulikooli naistudengite alkoholi
tarbimist alkoholi- ja sotsiaalreklaam (Olenko, 2016). Autori arvates tuleks antud teemat
uurida, et selgeks teha, kas kampaania mojutab kuidagi alkoholi tarbimist ja selle kaudu ka

alkoholiaktsiisi. Samuti on oluliseks punktiks ka see, et riik korraldab aina rohkem erinevaid



kampaaniaid, reklaame ning kasutab muid meetmeid, et poorata tdhelepanu probleemidele
tthiskonnas ning védhendada neid, seega aitaks autori t66 selgust saada, kas konealune
kampaania saavutab oma eesmargi pikemas perspektiivis. Autor soovib oma tooga tdiendada
varasemat kirjandust sellega, et uurib, milline on sotsiaalkampaania mdjud alkoholi tarbimisele

ja aktsiisituludele ehk legaalsest tarbimisest saadavale tulule.

Eelnevast tulenevalt on [6put6d uurimisprobleemiks seatud: kuidas mojutab sotsiaalkampaania

alkoholi aktsiisitulusid?
Seoses uuritava probleemiga on piistitatud jargnevad uurimiskiisimused:

1. Kas sotsiaalkampaania mojutab inimeste kditumisi ja hoiakuid?
2. Kui teadlikud on inimesed ,,Septembris ei joo* kampaaniast?

3. Kas ja kuidas on mdjutanud sotsiaalkampaania aktsiisilackumisi?

Loputdo eesmirgiks on selgitada vilja sotsiaalkampaania seos inimeste teadlikkuse, kditumise
ja aktsiisilaekumistega. Selleks analiiiisitakse kampaania nelja aastat ehk 2017-2020 ning nelja

aastat enne seda kui Tervise Arengu Instituut kampaaniast korraldama hakkas ehk 2013-2016.
L3putdo eesmarkide tditmiseks on piistitatud jargmised uurimisiilesanded:

1. Analiiisida teaduslikku kirjandust, mis késitleb alkoholiaktsiisi, selle eesmirke
ning lackumise mojutajaid.

2. Analiitisida teaduslikku kirjandust, kuidas sotsiaalkampaaniad mdjutavad inimeste
kéitumist ja hoiakuid.

3. Analiiiisida kiisitlusest saadud andmete pohjal inimeste teadlikkust ,,Septembris ei
joo* kampaaniast ning analiiiisida regressioonanaliilisiga aktsiiside laeckumise
statistikat.

4. Siinteesida uuringu tulemusi teooriaga ning teha jareldusi teadlikkuse ja kampaania

moju kohta.

Loputod eesmargi saavutamiseks, viiakse 1dbi kvantitatiivne uuring, mis tdhendab seda, et
tulemused esitatakse statistiliselt, arvude ja mudelitega (Ounapuu, 2014, 1k 61).
Andmekogumismeetodina kasutatakse statistiliste andmete kogumist ja ankeetkiisitlust.

Seejérel analiiiisitakse statistilisi andmeid regressioonanaliiiisiga ning ankeetkdisitlusest saadud



andmeid statistiliselt. Ankeetkiisitlusega kogus autor andmeid inimeste teadlikkusest ja
hoiakutest ,,Septembris ei joo* kampaaniast. Ankeetkiisitluse valimiks on mittetdendosuslikest
valimitest mugavusvalim, mis tdhendab seda, et vastajad on autori jaoks lihtsasti kéttesaadavad
(Tartu Ulikool, 2020). Autor valis enda kiisitluse valimiks mugavusvalimi, sest see niitab

iildpilti, kas kampaania on joudnud iildse inimesteni ning ka mdju avaldanud.

Teise meetodina kasutatakse statistiliste andmete analiiiisi. Andmeanaliiiisi meetodina kasutati
regressioonanaliilisi, millega analiiiisiti Statistikaametist saadud andmeid alkoholiaktsiisi
laekumiste kohta. Regressioonanaliiiisiga hinnatakse kampaania kui mdjuteguri mdju

alkoholiaktsiisi lackumistele.

To66 koosneb sissejuhatusest, kahest peatiikist ning eesti ja inglise keelsest kokkuvattest.
Esimeses sisupeatiikk on to0 teoreetiline osa, Kus esimeses alapeatiikis antakse iilevaade
kampaaniate mojust inimeste kditumisele. Teises alapeatiikis antakse iilevaade aktsiiside

olemusest ja mojuteguritest, mis mdjutavad tarbimist ning seeldbi alkoholiaktsiisi lackumisi.

Teine sisupeatiikk on t66 empiiriline osa, mille esimeses alapeatiiki antakse iilevaade
uurimismetoodikatest. Teises alapeatiikis antakse iilevaade kampaaniast ,,Septembris ei joo™.
Kolmandas alapeatiikis analiiiisib autor inimeste teadlikkust ja hoiakuid ,,Septembris ei joo*
kampaaniast kiisitlusega saadud andmete pdhjal. Neljandas alapeatiikis analiiiisib autor
regressioonanaliiiisiga kampaania mdju alkoholiaktsiisi laekumistele ning viiendas alapeatiikis
teeb jareldused ning ettepanekud. Kokkuvdttes annab autor {ilevaate to0st, saadud tulemustest,

ning ettepanekutest.

Loputoos kasutatakse erinevaid teadusallikaid andmebaasidest EBSCO, Sage Journal, ESTER
ja Google Scholar. Lisaks teadusallikatele kasutatakse erinevaid oigusakte, Tervise Arengu
Instituudi,  Alkoinfo,  Eesti  Konjunktuuriinstituudi, = Maksu- ja  Tolliameti,
Rahandusministeeriumi ja uudiste portaalide kodulehtesid. Too6s kasutatakse 24.01.2021

seisuga digusaktide redaktsioone.



1. AKTSIHSIPOLIITIKA JA SOTSIAALKAMPAANIATE
VAHELISED SEOSED

1.1. Kampaaniate mdju inimeste kiitumisele

Selles alapeatiikis kaisitletakse alkoholi kuritarvitamisega seotud probleeme, kampaaniate
olemust ja mdju inimeste kéitumisele. Tehakse iilevaade sellest, millised sotsiaalsed tegurid
voivad mojutada alkoholi tarbimist, milline kampaania on mdjus ning milliseid votteid

kasutatakse, et kampaania oleks silmapaistev ja mojus.

Alkohol on tihiskonnas eksisteerinud pea sama kaua kui inimesed ja sellest on saanud paljude
kultuuride lahutamatu osa. Kultuuriruumil on suur roll noorte alkoholi tarbimisel ning see on
olnud peamiseks teemaks aruteludes, mis kisitlevad alkoholireklaami moju tarbimismustritele.
Alkoholreklaamid ja meedia mingivad suurt rolli alkoholi panuses iihiskonda ning mojutab
noorukeid kordades tugevamalt kui tdiskasvanuid. Alkoholi tarbimine ja kuritarvitamine on
toonud kaasa palju kahjulikke mojusid. Alkoholi pidev tarvitamine voib viia sdltuvuseni, mis
mojutab tugevalt inimese psiithholoogilist, sotsiaalsed ja fiiiisilist olukorda. Kdige olulisem on
see, et alkoholil on otsene moju tervisele, seega alkoholi liigne tarvitamine pohjustab arvukaid

tosiseid haigusi. (Huang, et.al., 2012, pp. 232, 238; Best, 2015, p. 184)

Alkohol on vagivaldsete kuritegude liks peamistest pdhjustest. On kindlaks tehtud et inimesed,
kes panevad toime mone vidgivaldse oigusrikkumise on nende ajal sageli joobeseisundis.
Samuti nditavad uuringud, et alkoholi pideval liigtarvitamisel on isikul sagedasem risk kokku
puutuda végivallaga. Eriti suur moju on alkoholi tarvitamisel ning selle liigtarvitamisel
noortele, sest inimene areneb noorukieas nii vaimselt kui ka fiiiisiliselt kiiresti ning pidevalt.
Uuringud, mis késitleksid alkoholi kuritarvitamise voimalike mdjusid noorukite arengule ja
tervisele on viga vdhe, seega ei ole siiani kindlalt teada, kuidas ja kui palju mojutab alkohol
noore inimese organismi tarvitamisele jargneval perioodil kui ka hiljem tdiskasvanuna. (Arrial

& Tarter, 1991; Felson & Staff, 2010, p 1343)

Alkoholi tarvitamine on riskikditumine inimeste tervisele. Tartaglia ja Bergagna tegid 2020.
aastal uuringu, kus uurisid seoseid rahuloluga elule ja alkoholi tarbimise vahel. Enamasti
tarbitakse alkoholi seltskonnas, et 15butseda ja 16dgastuda. Uheks teguriks on ka inimesed

vaimne tervis. Niiteks kui inimene pdeb depressiooni, stressi, posttraumaatiline stressi ning



iiritab leida enda olukorrale leevendust alkoholis, siis suure tdendosusega siivenevad tema
probleemid veelgi alkoholi mdjul. Noored tarbivad enamasti alkoholi, et leevendada sotsiaalset
survet seltskonnas, kus tarbitakse alkoholi, siis tdiskasvanute puhul ei oma see rolli alkoholi
tarbimisel. Kuigi ei ole kinnitatud seost eluga rahulolu ja alkoholi tarbimise vahel, siis on
kindlaks tehtud et inimesed, kes ei ole oma eluga rahul, leiavad lihtsamini pohjuseid alkoholi
tarbida. (Fetzner, et. al., 2013, pp. 422-423; Tartaglia, Bergagna, 2020, pp. 308-310)

Eelmisel aastal Suurbritannias ldbiviidud uuringus selgus, et peamised tegurid, mis mdjutavad
noorte alkoholi tarbimist on nende sugu, kultuuriline péritolu, kas nad suitsetavad voi mitte,
milline on nende fiilisiline aktiivsus ning palju aega veedavad nad ekraanide taga. Tulemustest
selgus, et suurem kalduvus alkoholi tarbida on kehaliselt aktiivsetel meestel, kes veedavad
vihem aega nutiseadmeid kasutades ning kes on périt kultuuris, kus alkoholi tarbimine on
tavapdrane. Samuti leiti, et kehaliselt aktiivsetel inimestel on suurem vdimalus liigselt alkoholi
tarbida, kui nad teevad meeskonnaspordi, sest see tdhendab seda, et nad on sotsiaalselt
aktiivsed. Lisaks on uuringutega leitud, et paljud alkoholi tarbivad noored on kehaliselt
aktiivsemad kui nende eakaaslased, kes alkoholi ei tarbi. Samas leiti, et inimene, kes veedab
pdevas rohkem kui neli tundi ekraane kasutades, tarbib vdhem alkoholi, kui sotsiaalsel
aktiivsemad inimesed. (Piazza-Garner, et.al., 2012, p. 102; Bhatti, et. al., 2020, pp. 6-12)

Samuti on alkoholi tarbimise soodustamiseks see, et seltskonnad, kes tavaliselt tarbivad
alkoholi, kohtuvad sdpradega baarides, pubides ja muudes kohtades, kus on vdimalik alkoholi
tarbida. Sotsiaalne aktiivsus aga voib ka alkoholi tarbimist vihendada, sest kui seltskond, kus
inimene viibis ei tarbi alkoholi, siis ei tarbi isik ka ise alkoholi, vihemalt mitte selles
seltskonnas. Samuti leiti, et kuna alkoholi tarbimisega kéib tavaliselt kaasas ka tubakatoodete
tarbimine seltskonnas, siis soodustab alkoholi tarbimist tubakatoodete tarbimine. Sarnaselt
Suurbritannia uuringule leiti, et kuna naised tarbivad reeglina koguseliselt vihem alkoholi kui
mehed, siis on naistel ka madalam risk alkoholiga seotud probleemidele. (Janacek, et. al., 2021,

pp. 171-173, 176,

Teiste mojuteguritena on Janafek, Rybacek ja Ulrichova toonud vilja sotsiaalmeedia
kasutamise, televiisori vaatamise. Erinevalt Bhatti, Fani, Collinsi ja Li tehtud uuringust leiavad
nemad, et suurem sotsiaalmeedia ja televisiooni jdlgimine suurendavad inimeste alkoholi

tarbimist. Pohjuseks miks suur sotsiaalmeedia ja televisiooni jidlgimine vdivad suurendada



alkoholi tarbimist, on alkoholi tarbimist nditavad postitused, mis loovad pildi, et alkoholi
tarbimine on osa normaalsest igapdevaelust, samuti ka nii sotsiaalmeedias kui ka televisioonis
levivad reklaamid. Televisiooni mdjust alkoholi tarbimisele néhakse ka seda, et nditeks
erinevate spordivdistluste sponsoriteks on alkoholifirmad ning sageli tarbitakse spordivdistlusi
jélgides néiteks Olut. Samas leiavad autori vastupidiselt Suurbritannias tehtud uuringule, et
fiitisiline aktiivsus vdhendab alkoholi tarbimist, sest inimesed jdlgivad rohkem on toitumist
ning tervist. Samas leiavad nad samuti, et meeskonnasport soodustab alkoholi tarbimist.
(Janacek, et. al., 2021, pp. 172-173)

Kuigi alkoholil on oma roll sotsiaalses suhtluses, siis ei saa eirata alkoholi potentsiaalseid
kahjulikke mojusid organismile ja inimesele tldiselt. Elustiili meditsiini praktiseerijad
rohutavad, et kuigi alkoholi saab nautida kui osana sotsiaalsest elust ja vdikestel kogused on
minimaalselt kahjulikud, siis pidevalt ja suurtes kogustes tarbimine siiski havitab isiklikku elu
ja halvendab elukvaliteeti tihiskonnas. On olemas mitmeid tShusaid ennetusstrateegiaid, et
voidelda alkoholi kuritarvitamisega. Avalikud kampaaniad on pdhilised vahendid, et juhtida
tahelepanu alkoholiga seotud probleemidele ja riskidele. Lisaks on meedial oma roll alkoholi
reklaamimisel tildsusele ja eriti noortele, kelle ei pruugi olla veel tdielikult adekvaatset
suhtumist, kditumist ja tunnetust alkoholi suhtes. Noori mdjutavad tdsiselt kampaaniad ning
reklaamid, mida nad ndevad ning kuulevad, samas aga on meedias levinud kampaaniate mdju,
mis propageerivad vastutustundliku joomist, vdhe uuritud. On olemas kampaaniad, mis
kutsuvad {tiles vastutustundlikult alkoholi tarbima, aga mille reklaamsisu on noored alkoholi
tarbimas. Sellisel reklaamil voib olla aga vastupidine mdju ehk need vdivad mdjutada noori
just alkoholi tarbima, sest neil ei ole veel kujunenud vilja veel kindlalt arvamust alkoholi
kahjulikkusest. (Huang, et.al., 2012, p. 238; Zimmermann, et.al., 2017, p. 1032)

Reklaamide ning muude kampaaniatega puutume me kokku igapdevaselt. Kampaaniate
reklaame ning muid reklaame kuuleme ja ndeme igapdevaselt raadios, televisioonis, internetis
ning tdnavatel. Reklaamides kasutatakse vérve, sest on teada, et virvid annavad meile
erinevaid muljeid ndhtust. On kindlaks tehtud, et reklaamides kasutatakse erinevaid
vérvitoone, sest need tekitavad teatud reaktsioone ehk igal virvil oma psiihholoogiline méju
nii emotsionaalsel kui ka vaimsel tasandil. See tdhendab seda, et iga vérv toob esile kindla

emotsiooni, nditeks &drritava voi rahustava. Kui reklaamid on kasutatud virve nii-delda digesti,
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siis see kiirendab reklaamijate turundus- ja kommunikatsiooni protsesse. Oige virvide ja
visuaalsete kujundite kasutamine tugevdab reklaami moju, sest hoiab lugeja tdhelepanu.
(Barnes Jr & Lee, 1990, p. 25)

Alkoholi tarbimisel on vdga suur roll erinevatel kampaaniatel ning reklaamidel. Kui
alkoholireklaamid kutsuvad inimesi rohkem erinevaid alkohoolseid tooteid tarbima ja ostma,
siis kampaaniatel on vastupidine eesmark. Kampaaniate, mis on suunatud alkoholi tarbimise
vidhendamisele, eesmérk on panna inimesi mdtlema alkoholiga seotud probleemidele ning
kahjudele ning suunata neid nii-oelda teele, kus nad teevad valiku alkoholist tiielikult loobuda

vO1 vihendada tarbimist.

Sotsiaalturunduse kampaaniates kasutatakse votteid, et mdjutada inimesi kdituma parema
sotsiaalse heaolu nimel. Sotsiaalkampaaniad on iihed silmatorkavamad ja Eestis enim
kasutatavaid kommunikatsioonivahendid sotsiaalseid muutusi soosivates programmides. Nagu
ka kommertsreklaam on sotsiaalreklaam vahendatud, ihepoolse kommunikatsiooniga, mille

eesmark on vaatajaid-kuulajaid veenda millegi kahjulikkuses v&i kasulikkuses. (Vihalemm,

et.al., 2013; Salazar, et.al., 2019, pp. 634-635, 642)

Reklaamkampaaniate ning reklaamidega saab inimesi mojutada, rShudes sotsiaalsetele
normidele. Sotsiaalsed normid tdhendavad seda, et need on kirjutamata kokkulepped, mille
tditmata jatmisel sekkuvad asjasse pealtnédgijad ning need normid hoiavad iileval sotsiaalseid
hiive. Sotsiaalsed normid tekitavad inimestes alateadliku tunde, et nende rikkumine vihendab
koigi heaolu. Samuti on {iheks mojutusviisiks mingi olukorra voi asja kahjulikkusest
teavitamine. Et monda kahjulikku sotsiaalset normi vihendada ja muuta vihem kahjulikumaks,
kasutatakse kampaaniates turundusnipina nende ndhtavaks tegemis, nditeks rddkides
probleemist 1dbi huumori. Samuti on oluliseks see, et kampaania ise ega selle 166klause, ei
tekitaks inimestes negatiivset ega liiga dramaatilist emotsiooni, sest see kahandab inimeste
huvi. Negatiivsete ja hirmusonumite kasutamine kampaanias voib saavutada vastupidise efekti
ning sageli selline kampaaniad ei toimi. Samas on leitud, et I6busad ja meelelahutuslikud
kampaaniad toovad edu ning ldhevad sihtrithmale, kes on tavaliselt noored, rohkem peale.
(Kantar Emor, 2014; Eesti Ekspress, 2019; Borden & Suggs, 2019, p. 193, 203; Dono, et.al.,
2020, p. 179)
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Sotsiaalkampaaniates kasutatakse erinevaid mdjutusvahendeid, et muuta inimesi kdituma
rohkem keskkonda, iihiskonda ning ennast sdastvamalt. Sotsiaalkampaaniate ning nende
turunduse eesmérk on luua sotsiaalseid muutusi ithiskonnas. Seega saab sotsiaalkampaaniat
selgitada kui teadlikku firitust teavitada ning mojutada osa ithiskonnast kéituma teisiti mingi
aja jooksul. Sotsiaalkampaaniate eesmark on saada mitterahalist kasu inimestele ning kogu
ihiskonnale. Selleks, et sotsiaalkampaaniate eesmairki tdita, kasutatakse organiseeritud
kommunikatsiooni ehk kampaania sonumit jagatakse mitmetes allikates nagu néiteks raadiod,
televisioon, tdnavatel ning sotsiaalmeedias. Sellised kampaaniad muudavad {ildiselt inimeste
arusaamu ning suhtumist meid timbritsevasse keskkonda ja tihiskonda. (Atkin & Rice, 2013,
p. 3; Dibb, 2014, pp. 1159-1160, 1163)

Avaliku elu tegelastel ehk kuulsustel on vdga suur mdjuvdim iihiskonnale ning inimeste
kditumisele. Kuulsuste tegevusi ning otsuseid jdlgivad ning sageli jéljendavad suur osa
ithiskonnast. Paljud tihiskonnale tuntud inimesed on kasutanud oma staatust, et reklaamida
erinevaid meditsiinilisi teenuseid voi tervisetooteid. Kuulsuste kasutamine kampaaniates on
kasvav trend, sest on kindlaks tehtud, et kui kaasata reklaami v3i kampaaniasse avalikkusele
tuntud isikuid, siis on sellel suurem moju iihiskonnale ning kampaania on efektiivsem. On
toestatud sotsiaalse ning psiihholoogilise mehhanismiga, et avaliku elu tegelaste kditumine
ning otsused mdjutavad iihiskonna tervisekditumist. Avalikkusele tundud isikud 166vad tihti
kaasa sotsiaalkampaaniates, sest neil endil vo1 monel nende 1dhedasel on isiklik kogemus ning
nad soovivad aidata teisi, olles kampaaniandgu. Lisaks peavad nad head kuvandit, mis
saavutatakse sotsiaalkampaaniate reklaamndona olles, oma karjddrile kasulikuks. Lisaks
suurele mojuvoimule avalikkuse iile, kaasneb kuulsuste kasutamisega kampaaniates ka omad

miinused ning ohud. (Chapman, 2012, pp. 20-21; Hoffman, et.al., 2017, pp. 1-3)

Samas ei peeta aga samade tuntud inimeste kasutamist mitmetes kampaaniates ja pidevalt
kasulikuks. Samade kuulsuste pidev kasutamine kampaaniates ei ole hea, sest isiku
populaarsus voib aja jooksul langeda, sest tuleb peale noorem sihtrithm, kelle jaoks
reklaamnégu ei ole tuntud. Samuti on iiheks ohuks kuulsuste kasutamisel ka see, et sihtriihma
tahelepanu laheb kuulsusele ning tema réadgitavale loole, kui et kampaaniale endale ja selle

eesmargile. (Chapman, 2012, pp. 20-21)
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Avaliku elu tegelastega sageli kaasnev terviseteema on seotud alkoholi ning teiste monuainete
kuritarvitamisega. Browni ja Matviuki 2010. aastal avaldatud artiklis toodi niite kuulsast
jalgpallurist Diego Maradonast, kellel oli peale oma karjdiri 10petamist probleeme erinevate
meelemiirkidega. Kuna Maradoni teadvustas oma probleemi ning otsis abi, siis tdstis ta oma
fannide hulgas meelemiirkide soltuvusega seotud probleemide teadlikkust. Avalikkuse
teavitamine oma probleemist t3i kaasa selle, et endise jalgpalluri jalgijate toetus alkoholi ning
narkootikumide ennetus kampaaniatele ja tildine teadlikkus sdltuvusprobleemidest tousis nii
palju, et seda kasvu hakati kutsuma ,,Maradona efektiks“. (Brown & Matviuk, 2010, pp. 358-
361)

Kuulsuste kasutamise mdte kampaaniates, on muuta kampaania silmatorkavamaks ning tdnu
tuntud isiku loo ka avaldama suuremat moju inimestele. Sotsiaalkampaaniates kasutatakse
erinevaid mojutusvahendeid, et muuta inimesi kdituma rohkem keskkonda, tihiskonda ning
ennast sddstvamalt. Sotsiaalkampaaniad vodivad olla informeerivad voi mingit uskumust
kinnitavad. Informeerivate kampaaniate eesmérk on teadlikkuse loomine ja tdstmine.
Teadlikkuse loomise eesmirk on informeerida inimesi sellest, mis on oodatud tegevus,
tapsustades, kes, mida ja kus tegema peaks. Sotsiaalse suundumusega kampaaniates
kasutatakse sageli veenvat sdnumit, mis rohutavad, miks inimesed peaksid reklaamitud
tegevuse omaks vOtma ning viltima tegevusi ning kditumist, mille vastu kampaania on loodud.
Nii Atkin, Rice kui ka Salazar arvavad, et kampaania moju ning veenvus soltuvad kampaania
pikkusest. Pikema aja kestvad kampaaniad levitavad veenvamat sdnumit kui lithiajalised.
Pikemaajalised kampaaniad motiveerivamad, mdjutades isikute kéitumist ja suhtumist
teemasse pikaajaliselt ning pidevalt. (Atkin & Rice, 2013, pp. 5-13; Salazar, et.al., 2019, pp.
634-635, 642)

Lisaks avalikkusele tuntud isikute kasutamisele kampaaniates, tuleb mdelda ka seda, kuidas
viia 1dbi kampaania nii et see jouaks voimalikult Kiiresti inimesteni ning oleks ka efektiivne.
Samuti on viga oluline moelda 1dbi, milliste vahendite ning viisidega on vdimalik mdjutada
inimesi kdituma nii nagu iihiskond ootaks ning, et kampaaniaga soovitav muutus tooks

voimalikult palju positiivseid tagajirgi.

On kindlaks tehtud, et inimeste hoiakuid on vdimalik kampaaniatega muuta. Selleks, et

kampaania mojutaks inimese kditumist ning paneks ta muutma oma hoiakuid, on tal vaja
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teadmisi ning muid sekkumisi, mida toob kaasa kampaania ning selle levitamine. Muudatused
inimese elus on kasulikud, kuna need loovad raamid, mis aitavad leida tegureid, mis kéditumist
mojutavad. Mida rohkem on teada teguritest, mis kditumist mojutavad, seda lihtsamad ja
tohusamad viisid leitakse, et kampaaniatega teatud kiitumismustreid kas tugevdada voi muuta.
Inimese hoiakute muutus toimub koige tdendolisemalt siis kui tal on kindel kavatsus oma
kditumist muuta, tal on hoiaku muutmiseks vajalikud teadmised ja ideed omandatud.
Kéitumise ja hoiakute muutmise peamine pohjus on see, et loodetakse et uus kéitumine viib
heade tulemusteni ning hoiab dra halvad tulemused ja tagajarjed. (Fishbein & Cappella, 2006,
pp. 330, 332)

Kite ja teised on oma artiklid kasitlenud seda, kuidas jouda selleni, et inimene teadvustab
endale mingit kampaaniat ning muudab tidnu sellele oma kéitumist. Artiklis on visualiseeritud
kampaaniate mdjuahel, mis niitab seda, millised etapid tuleb ldbida, et sotsiaalkampaania

mojutaks inimesi (joonist 1). (Kite, et.al., 2018, p. 141)

Lﬁheda;ed | Kokkupuude ——l 1. Reklaamiga tutvumine ’
muutujad

-

2. Arusaam kampaaniast
Moistmine ja 3. Soovitustest teadlik
teadvustamine olema
L

3 4

Vahepealsed —< Stlhr‘l_lmllne é a 4. Hoiakuliste vdidetega néustumine
muutujad sotsiaalse 5. Sotsiaalsete normidega ndustumine
normid

6. Enesetdhususe viidetega ndustumine ’

Enesetdhusus
ja kavatsus

7. Kavatsus kiitumist muuta

8. Kiitumise
omaks
vOtmine

Kaugemad
muutujad

Joonis 1. Sotsiaalkampaania m&juahel (Kite, et.al., 2018, p. 145, autori tolgitud)

Lahimad muutujad on need muutujad, millest saavad alguse koik teisedki muutused.
Kampaaniate puhul on ldhim muutuja kampaaniaga kokkupuude, mis loob esmase

kokkupuute. Peale kokkupuudet kampaaniaga, hakkavad toimuma vahepealsed muutujad ehk
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muutused motlemises. Esimeseks muutuseks on kampaania moistmine ning selle
teadvustamine. Kampaania mdistmise ja teadvustamise all saab mdista seda, et isik, kes
kampaaniaga kokku puutub, teadvustab endale kampaania sGnumit ning saab aru kampaania
mottest ning eesmargist. Teine muutus on suhtumine ja sotsiaalsed normid. Inimeste suhtumist
mojutavad tosiselt tihiskond ning perekond inimese imber, sest soovitakse kéituda nii nagu
seda teevad teised ning mis on iihiskonnas aktsepteeritav. Perekond ning sobrad inimese iimber
mojutavad inimesi kdituma nii nagu nemad kiituvad, ehk kui isiku perekonnas ning
sOpruskonnas on normiks sageli alkoholi tarbida, siis voib eeldada, et ta on selle normi omaks
votnud ning kditub samamoodi. Selleks, et inimese hoiakuid ehk suhtumist muuta
sotsiaalkampaaniaga, peab ta arusaama ning mdistma kampaania sonumit ning eesmaérki,
vottes need hoiakud omaks. Samuti on iiheks oluliseks muutuseks ka enesetdhusus ning

kavatsus. (Kite, et.al., 2018, p. 141, 145)

EnesetShusust saab selgitada kui veendumust tulla toime seatud eesmirkidega (Randma,
2011). Seega kui inimene on votnud omaks kdik eelnevad etapid, siis seab ta endale eesmargid
ning kavatsuse muutuda (Kite, et.al., 2018, p. 141, 145). Alkoholi tarvitamise vdhendava
kampaania puhul seab inimene endale eesmargiks ja kavatsuseks vihem alkoholi tarbida. Kui
isik on koik eelnevad etapid tditnud ehk mérganud kampaaniat, selle sdnumist aru saanud ning
selle omaks votnud, soovides muutuda ning seadnud endale eesmirgid, siis saab lugeda

kampaania edukaks.

Viimane etapp on kaugemad muutujad ehk kiditumise muutmine. Kditumise muutmise all saab
moista seda, et inimene votab kampaaniaga esitletava kditumise omaks. Kui isik on kampaania
ideest aru saanud ning seab endale kavatsuseks votta kampaaniaga esitletavad kaitumismustrid
omaks ning muudab tdnu kampaaniale oma kéitumist, siis saab lugeda kampaania edukaks,

sest see on avaldanud moju. (Kite, et.al., 2018, p. 141, 145)

Terve maailm ning selle erinevad iihiskonnad on vastakuti aina kasvavate
terviseprobleemidega, mis suurendavad sotsiaalsete muutuste vajadust. Tdnu aina kasvavatele
ihiskonna probleemidele on hakatud aina enam kasutama sotsiaalsete turundust,
sotsiaalkampaaniaid, et muuta ithiskonna kditumist. On uuritud, milliseid 1dhenemisviise ja
sonumeid kasutatakse sotsiaalkampaaniates kdige rohkem, et saavutada kampaaniate eesmark,

nditeks alkoholi tarbimise vahendamine. Peamiselt kasutatakse positiivse ja negatiivse sonumi
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kombinatsiooni ehk tuuakse vélja propageeritava kditumismustri positiivsed pooled ning
alkoholi tarbimisega kaasneda vdivad negatiivsed mdjud tervisele, sotsiaalsele elule ja
ithiskonnale {ildiselt. Lisaks kasutatakse kampaaniate sonumi edastamiseks hirmu, hébi ja siiii
punkte ehk rohuda alkoholi tarbimisega kaasnevatele sotsiaalsete normide rikkumisele,
millega voidakse enda voi teiste tervist kahjustada. Enda ja teiste tervise kahjustamise all
moeldakse seda, et alkoholi liigtarvitamisega kaasnevad sagedased terviseprobleemid,
végivalla juhtumid ning liiklusonnetused seoses joobes juhtimisega. (Grier & Bryant, 2005, p.
319; Zharekhina & Kubacki, 2015, p 293)

Kampaaniate mdjususe hindamiseks on mitmeid etappe, mis on jargmised (Atkin & Rice,

2013, pp. 13-15):

1. kujundav hindamine- kampaaniate visuaalne kujundus ehk kus ja kuidas tuleks
kampaaniat jagada ning milline kujundus oleks silmapaistev;

2. protsessi hindamine- see protsess on vajalik, et hinnata kampaania tShusust;

3. tulemuste hindamine- peale kampaania 10ppemist tehtav analiiiis, mis votab kampaania
tulemused kokku;

4. kampaania tulemuslikkus- hinnatakse, kas kampaania saavutas plaanitud moju ning

millised olid korvalmdojud.

Seega saab viita, et sotsiaalkampaaniatel on oluline roll {ihiskonnas. Sotsiaalkampaaniate
eesmirk on muuta inimesi kdituma viisil, mis oleks neile ja tihiskonnale parem, olles see siis
tervise voi keskkonna hoidmiseks. Et kampaania toimiks ning oma eesmargi saavutaks on vaja
et kampaania sdonum jouaks inimesteni, nad saaksid sellest aru ning votaksid idee omaks,
soovides muuta oma kditumist ning soovist kasvab vilja ka tegu ehk inimesed muudavad oma

kaitumist.
1.2. Alkoholiaktsiisi olemus ja seda mojutavad tegurid

Selles alapeatiikis kisitletakse alkoholiaktsiisi olemust, eesmirke. Samuti tehakse iilevaade,

millised tegurid mojutavad alkoholiaktsiisi lackumisis.

Alkohol on alkoholiseaduses (edaspidi AS) sdtestatud kui toidugrupp, mille moodustavad

piiritus ja alkohoolsed joogid. Alkoholi,- tubaka-, kiituse ja elektriaktsiisi seaduse (edaspidi
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ATKEAS) tihenduses on alkohol olu, vein, kddritatud jook, vahetoode voi muu alkohol.
Alkohoolseid jooke saab jagada nende etanoolisisalduse jargi. (Alkoholiseadus, 2001,
Alkoholi-, tubaka-, kiituse ja elektriaktsiisi seadus, 2002)

Aktsiisid on kaudsed, iihetasandilised maksud, millega maksustatakse teatud tarbitavaid
kaupu. Aktsiiside puhul kannab maksukoormuse 10pptarbija, kes kasutab kaupa.
Uhetasandiline maks tihendab seda, et aktsiisikohustus tekib vaid iiks kord kui kaupa
toodetakse vOi tuuakse Eestisse ehk hilisematel etappidel mingit tdiendavat maksustamise
vajadust pole. Maksu kogujateks ja maksjateks aga on ettevotjad, kes kaupu toodavad voi
impordivad. Aktsiisiga maksustatakse tarbitavaid asju, mida maksustatakse toote hinna
tostmisega. (Maksumaksja, 2007, 1k 40)

Aktsiisid on fiskaalsed regulatiivsed maksud, mis tdhendab seda et maksu kehtestamise
eesmirk on saada maksumaksjalt raha riigi lilesannete rahastamiseks, aga samas mdjutada
nende toodete tarbimist (Rahandus, 2017). Eestis maksustatakse alkohol aktsiisiga. Uldist
aktsiisidega maksustamist reguleerib ATKEAS. AS sitestab erinduded alkoholi kéitlemisele,
piirangud tarbimisele, erinduete ja piirangute jargimise lile teostatava riikliku jérelevalve ja
vastutuse seaduse rikkumise eest (Alkoholiseadus, 2001). Alkoholi maksustamisel on oluline
kindlaks teha, mis on seaduse mdistes alkohol ning kuidas alkohoolseid jooke ning muid

tooteid liigitatakse.

Kui alkohol on Eestis toodetud, siis maksab aktsiisi aktsiisilaopidaja, teistest liikmesriikidest
toodetud alkoholi puhul aktsiisilaopidaja, registreeritud kaubasaaja ning impordi puhul maksab
maksu importija. Samuti on {iheks oluliseks punktiks see, et aktsiisi ei tasuta siis kui seda poest
ostetakse, vaid aktsiisilaopidaja maksab aktsiisi siis kui see tarbimiseks aktsiisilaost
viljastatakse, registreeritud kaubasaaja siis kui ta alkoholi vastu votab ning importijal kauba

importimisel. (Maksu- ja Tolliamet, 2020)

Alkoholipoliitikas méangib olulist rolli alkoholi maksustamine. Aktsiiside nagu ka teiste
kaudsete maksude puhul on maksul ka lisaeesmérgid lisaks riigile tulude kogumine. Seega on
alkoholi aktsiisiga maksustamise lisaeesmérk vihendada alkoholi kuritarvitamisest tulenevad
negatiivsed vilismojusid. Alkoholiaktsiisi olulist mdju riigi eelarvele, sest moodustab vdikese
osa kogu saadavast maksutulust, kiill aga kujundab aktsiis tarbijate kéitumist ja piirab

juurdepédsu alkoholitoodetele. Alkoholi tildtarbimise muutus mdjutab alkoholiga seotud
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sotsiaalseid, majanduslikke ja rahvatervisega seotud probleeme, leevendades neid siis
tarbimise vdhendamisega vOi suurendades majanduslikke probleeme, kui tarbimine jérsult
langeb. Uuringutest on selgunud ka véga oluline tosiasi, et noorukid ja noored on rohkem
hinnatundlikumad kui iilejadnud elanikkond. See viitab, et kuna alkoholiga seotud probleemid
on kasvutrendis ning hind on iliks peamine tegur, millega tarbimist mojutada, siis alkoholi
maksustamine voiks leevendada liigtarvitamist. (Anderson, et al. 2009, pp. 2238, 2242, 2243;
Osterberg, 2011, pp. 124-125; Transberg, 2015, pp. 108, 121; Sornpaisarn et. al., 2017, p. 6)

Seega saab aktsiise nimetada fiskaalseteks tarbimismaksudeks, mille maksustamist reguleerib
ATKEAS. Samuti saab aktsiise nimetada tihetasandilisteks maksudeks, sest maksustatakse
vaid alkoholitoodete tootmine voi importimine. Lisaks on aktsiisid maks, mille maksukoormus
langeb maksumaksjale ehk tarbijale ning on maks, mida tarbija ei tunneta, sest aktsiis sisaldub
juba kauba eest makstavas hinnas. Aktsiisidel on kaks peamist eesmérki- saada raha riigi
kulude rahastamiseks ning samas mdjutada nende toodete tarbimist, sest need kahjustavad
keskkonda voi on kahjulikud tervisele (Transberg, 2015, p. 108). Samuti saab inimesi pidada
hindade suhtes tundlikumaks, seega kui alkoholiaktsiis tduseb ja selle 1dbi ka hinnad, siis see

voib tuua pikemas perspektiivis kaasa selle, et tarbimise viahenemise (Ong, et.al., 2010, p.

1245).

Eelnevalt on késitletud aktsiiside olemust ning nende eesmarki. Aktsiisimddrade tdstmisel
tuleb arvestada erinevate tegurite ja riskidega, mis vdivad eelarvesse lackuvat aktsiisitulu ning
inimeste kaitumist muuta. Jarsk ning suur aktsiisitdus vOib mdjutada inimeste kditumist
negatiivselt, mis vOib kaasa tuua endaga selle, et tOuseb alkoholi piirikaubandus ning
salakaubandus, sest mujal on alkohol tunduvalt odavam. Seega tuleks aktsiisilaekumistel

arvestada erinevate teguritega, mis on jargnevad (Tsvetajev, 2018, Ik 13):

aktsiisimddrade tousud ja langused;
salakaubandus;

piirikaubandus;

jaemiilijate varud;

majanduskasv- ning langus;

o ok~ w nE

alkoholi liigtarbimisele suunatud kampaaniad.
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Alkoholi tarbimist saab mitmeti piirata, tehes alkoholi kétte saamise raskemaks. Samuti on
iiheks vGimaluseks tarbimist mdjutada tosta voi langetada alkoholiaktsiisi. Nelson on oma
artiklid 6elnud, et kuna alkoholiaktsiis ei moodusta vdga suurt osa riigieelarvest, siis voib seda
pidada teatud olukordades valitsuse lihtsaks voimaluseks saada riigile raha madalate kuludega.
Samas arvavad Nordlund ja Osterberg , et kuna aktsiisid on iiks osa riigi saadavast tulust, siis
on korgete aktsiisimidrade eesmark lisaks tarbimise vihendamisele ka see, et voimalikult palju
tulu saada laekuvatel aktsiisimaksudelt. Korgete maksudega aga kaasneb risk
salakaubanduseks ning piirikaubanduse tekkimisele voi kasvule (Nordlund, Osterberg, 2000,

p. 557; Nelson, 2002, p. 751)

Kendell ja teised on toonud oma artiklid vélja selle, et on palju tdendeid, mis toestavad, et
alkoholi tervist kahjustavad ja sotsiaalsed kahjulikud mdgjud tulevad rohkem esile siis kui
tarbimine suureneb ja vidheneb siis kui tarbimine langeb. Pohjuseks, miks tarbimine kasvab ja
langeb, peavad nad sissetulekute tduse voOi siis alkoholi odavnemist, sest aktsiisiméddrad
langevad. Samuti on nad vélja toonud, et alkoholi kuritarvitamise mojusid voib tdoestada
aktsiisitdusudega, sest hindade kallinemine mdjutab tarbimist, mille tdttu ka liigtarvitamine

langeb. (Kendell, et. al., 1983, p. 809)

Alkoholiaktsiisi poliitikat mojutab ka see, kas legaalse turuga konkureerib salaturg ehk turg,
kus kaubeldakse registreerimata alkoholiga. Registreerimata alkohol on see alkohol, mida saab
legaalselt osta mujalt riigist kui ka illegaalne alkohol. Registreerimata alkohol mdjutab
aktsiisilaekumisi, sest lildiselt on illegaalne alkohol kordades odavam legaalsest ning samuti
on ka naaberriikide alkoholi hinnatasemed vagagi erinevad. Kuna registreerimata alkoholi ei
kajastata statistikas ning see on sageli salajane, siis on turu suurust raske hinnata ning see teeb
keeruliseks ka selle mdjude hindamise legaalsele alkoholile, millest laeckuvaid makse

statistikas avaldatakse. (Nordlund, Osterberg, 2000, p. 552-553; lard, 2015)

Alkoholiaktsiisi lackumist mdjutavad ka see, millised on alkoholi miiiijate varud enne aktsiisi
langetamist voi tostmist. Alkoholimiilijad varuvad enne aktsiisitdusu joustumist alkoholi
vanade aktsiisimddrade jargi. Selle, nii-6elda sunnitud seisu, loob miiiijate soov rohkem tulu
teenida. Kui aktsiisimiddrad tousevad, siis on miilijatel ladudes varuna odavama
aktsiisimédraga ostetud alkohol ehk maksud tasutakse vanade médrade alusel, sest alkoholi

vOib miitia kuni laovarude 16ppemiseni. (Postimees, 2017)
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Majanduskasvu saab Kirjeldada kui kogu tootmismahu suurenemist mingil perioodil.
Majanduskasvu mootmiseks kasutatakse iildiselt sisemajanduse koguprodukti ehk SKP (Rose,
2019, p. 130). Kui majandus on kasvavas tempos, siis see tahendab ka seda, et suudetakse
rohkem toota ning ka tarbimine kasvab. Kui majandus on kasvaval jarjel, siis enamasti
kasvavad ka sissetulekud ning saadakse endale rohkem lubada. Kui majandus on aga langevas
tempos, siis inimeste palgad tildiselt ka vihenevad, mis tdhendab seda, et nad ei ole voimelised
enam tarbima tooteid suurtes kogustes voi kalleid tooteid. Majanduse langus v3ib samuti kaasa

aidata salaturu voi piirikaubanduse tekkele ning kasvule, sest otsitakse odavamaid alternatiive.

Samuti on iiheks teguriks, mis vdib mdjutada alkoholiaktsiisi lackumisi, kampaaniad, mis on
suunatud alkoholi liigtarvitamisele. Kuna aktsiisi laekumisi mdjutavad lisaks
majandusteguritele ka tegurid, mis mdjutavad tarbimist, siis saab viita, et kampaaniad on iihed
mojutegurid aktsiisilackumiste vdhenemisel. Kuna alkoholi liigtarbimisele suunatud
kampaaniate peamine eesmark on suunata inimesi kdituma teisiti ehk vdhendama kampaania
mdjul alkoholi tarbimist, mis peaks siis ka mojutama seeldbi alkoholiaktsiisi lackumisi, sest

ideaalis peaks kampaania mdjul tarbimine vihenema. (Atkin & Rice, 2013, p. 9)

Seega saab teha jarelduse, et aktsiisilackumisi mojutavad tegurid, mis mojutavad ka tarbimist.
Aktsiisilackumisi véivad mdjutada erinevad majandustegurid nagu aktsiisimddrade muutused,
majanduskasv vdi-langus, salakaubandus, piirikaubandus. Lisaks mdjutavad aktsiisilackumisi

1dbi tarbimise sotsiaalsed tegurid nagu nditeks kampaaniad.
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2. .SEPTEMBRIS EI JOO“ KAMPAANIA MOJU
AKTSIISILAEKUMISTELE

2.1. Uuringu metoodika ja protsess

Loputdo eesmérk oli selgitada sotsiaalkampaania ,,Septembris ei joo* (edaspidi kampaania)
seost inimeste teadlikkuse, kditumise ja aktsiisilaekumiste vahel. Autor soovis teada saada, mis
on kisitletava kampaania mdju suurus ning kuna t66 fookuses on kampaania moju tugevus,
siis valis ta kvantitatiivse uurimismeetodi mdju tugevuse hindamiseks. Kvantitatiivse
uurimismeetodiga saab kdige paremini hinnata kampaania tagajargi, kas inimeste teadlikkus
tousis ning kui teadlikud olid nad kampaaniast iildse. Kuna t66 fookuses on eelkdige inimeste
teadlikkus ning ka see, kas selle tagajirjel tekkis aktsiisilackumistes mingi muutus, on autor
toonud vélja joonisel 2 kampaania mojuahela kokkuvotte teooriaosas joonisel 1 késitletust.
Autor uurib eelkdige kampaania tagajargi ning teadlikkust kampaaniast ning soovib dra
fikseerida, et inimeste teadlikkus on tekkinud kampaania mojul. See, kas inimeste teadlikkus
tekib kampaania mojul, on oluline, sest see loob eelduse, et alkoholiaktsiisi laekumistes
toimunud muutused on toimunud kampaania t3ttu. Seega uurib autor mgjuahela etappide jargi
inimeste teadlikkust ehk kas nad on nii-6elda labinud koik etapid voi on ahel katkenud. Veel
uurib autor seda, kas kampaania on mdjutanud alkoholiaktsiisi lackumisi, sest inimesed on
oma alkoholi tarbimise harjumusi muutnud kampaania tottu. Autor jatab oma uuringus

uurimata muud kéitumist mdjutavad mojutegurid.

Selles alapeatiikis annab autor iilevaate t60s kasutatud metoodikast. Autor annab iilevaate, mis
andmeid ta kogus ning kuidas neid analiiiisis. Antud 10putdos kasutatakse kvantitatiivset
uurimismeetodit. Kvantitatiivne uurimus on suunatud arvudele, pddrates suurt rohku uuritava
ndhtuse arvulisele modtmisele ning kasutatakse sageli statistilist analiitisi (Encyclopaedia
Britannica, 2020). Arvulise mdotmise kasutamise pohjuseks on selgitada uurimisobjektide
erinevusi. (Lagerspetz, 2017, Ik 215-216). Kvantitatiivses uurimuses on peamisteks punktideks
moistete médratlemine, varasemad teooriad, arvuliste andmete kogumise korraldamine,
jarelduste tegemine statistilise analiilisiga, mille tulemused esitatakse protsendiliselt ning
testitakse tulemuste statistilist olulisust (Hirsjarv, et.al., 2005, lk 131). Et anda iilevaade

tarbimist ja seeldbi aktsiisilackumisi mdjutavate tegurite kohta, kasutas autor kahte erinevat
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kvantitatiivset andmekogumismeetodit- ankeetkiisitlust ja statistiliste andmete analiiiisi.
Andmete analiiiisiks, mis kajastasid aktsiisilackumisi ning selle mdjutegureid, kasutas autor
regressioonanaliiiisi. Ankeetkiisitluse andmed, mille eesmirk oli teada saada inimeste
teadlikkust kampaaniast, esitatakse tabelite ja joonistena. Ankeetkiisitluse avatud kiisimuse
ning mitme valikvastusega kiisimuste puhul esitati peamised mérksdnad, mis esinesid

vastustes.

Kokkpuude Teadlikkuse Muud Kéitumise Aktsiisi-
kampaaniaga tekkimine mojutegurid muutmine laekumised

Joonis 2. Kampaania mdju tekkimine (Kite, et.al., 2018, p. 141, autori tolgitud)

Autor uurib inimeste teadlikkust kiisitlusuuringuga. Kiisitluse eesmérk oli teada saada, kui
teadlikud on inimesed kampaaniast ning millised on nende hoiakud kampaania suhtes.
Kiisitluse andmeanaliitisi meetodiks valiti statistiline andmeanaliiiis, tdpsemalt kirjeldav
statistika. Kiisitlusest saadud vastuste tunnuste sagedusejaotus esitatakse tabelitel ja joonistel
protsendiliselt ning vastajate koguarvuna. Samuti toob autor jooniste kirjeldustes vélja arvud,

mis on olulised jérelduste tegemisel.

Pohjuseks, miks autor valis inimeste teadlikkuse uurimiseks ankeetkiisitluse, oli see, et
ankeetkiisitlusega on vdimalik saada kodige laialdasem ja parem iilevaade inimeste kditumisest
iildse ning teha selle pdhjal jareldusi. Autor vottis kiisimustiku koostamisel arvesse teooriaosas
kirjeldatud reklaami mojusid inimeste kéditumisele ning tegi 15 valikvastustega ja lihe avatud
vastusega ankeetkiisimustiku (vt lisa 2). Kiisimuste koostamisel vottis autor arvesse seda,
kuidas on esitatud kiisimusi Tervise Arengu Instituudi l&biviidud tervisekditumise uuringutes

(Tervise Arengu Instituut, 2019).
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Jargnevas tabelis 1 on toodud, millistel skaaladel kiisimusi moddeti:

Tabel 1. MoStmistunnuste jaotus kiisimuste kaupa (autori koostatud)

Kiisimus Tunnus Vairtused

Sugu binaartunnus mees/naine

Haridus nominaaltunnus | pdhi-, kesk-(sh keskeri), kdrgharidus

Vanus intervalltunnus | 18-22; 23-27; 28-32; 33-37; 38-42; 43-47; 48-52;
53-57; 58 voi vanem

Emakeel nominaaltunnus | eesti, vene, muu

Elukoht maakonnana

nominaaltunnus

15 Eesti maakonda

Kas teate kampaaniat ,,Septembris ei | binaartunnus ei/jah
jOOG‘
Kuidas saite teada kampaaniast nominaaltunnus | Sopradelt; Televisioon; Téanaval reklaamina;

Raadiost; Sotsiaalmeediast; Ajalehest, ajakirjast;
Tervise Arengu Instituudi kodulehelt; Alkoinfo

kodulehelt; Pole kuulnud; Muu (vaba vorm)

Kas olete osalenud binaartunnus ei/jah

Kas plaanite osaleda binaartunnus ei/jah

Kas olete alkoholitarbimist kampaania | binaartunnus ei/jah

mdjul vihendanud

Kas kampaania on vajalik binaartunnus ei/jah

Kampaania peamine sdnum nominaaltunnus | Juhtida  tdhelepanu  alkoholiga  seotud
terviseprobleemidele
Juhtida  tdhelepanu  alkoholi  tarbimise
viahendamisele

Muu (vaba vorm)

Kui tihti Te tarbite alkohoolseid jooke?

intervalltunnus

Iga pdev; 2-3 korda néddalas; Kord nidalas; 2-3
korda kuus; Kord kuus; Moned korrad aastas;
Uldse mitte

Kui tihti Te tarbisite alkoholi | intervalltunnus | Igapéev; 2-3 korda nddalas; Kord niddalas; Kord
moodunud aasta septembris? kuus; Uldse mitte

Peamised tarbitavad  alkohoolsed | nominaaltunnus | Olu; Vein; Siider; Kerge alkoholisegu; Kange
joogid alkohol (viin, likdor, konjak, viski jm); Ei tarbi

tldse
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Kiisitluse vastuste analiilisimisel kasutatakse kvantitatiivset andmeanaliitisi ning saadud
vastused esitatakse enamikus protsendiliselt. Autor esitab vastused protsentjaotuste ja
arvulistena tulp- ja sektordiagrammidel, sest see annab kdige parema visuaalse iilevaate sellest,

milline on vastanute teadlikkus kampaaniast.

Kuna kiisitlusega sooviti teada saada inimeste teadlikkust kampaaniast ,,Septembris ei joo*,
siis teeb autor kampaania kohta ka kirjeldava iilevaate. Autor annab {ilevaate kampaaniast,
kuidas see tildse alguse sai, mis on kampaania pohiline eesmérk. Samuti annab autor iilevaate
ka igast aastast eraldi, kus kampaania toimus ning toob vélja ka osalenute arvud, kes

kampaaniast on osa votnud.

Kiisitluse valim oli mugavusvalim. Mugavusvalim on selline valim, kus valimisse valitakse
isikud, keda on lihtne uurimusse kaasata ja leida (Rammer, 2014; Tartu Ulikool, 2020). Autor
valis mugavusvalimi, sest tahtis teada inimeste informeeritust kampaania suhtes ehk kas nad
on iildse teadlikud sellisest kampaaniast, osalenud selles v3i plaanivad osaleda jargmisel aastal.
Mugavusvalim sai valitud ka, kuna uuringu eesmirgiks ei ole teada saada kogu rahvastiku
teadlikkus, vaid saada iildiselt aru, kas kampaania on iildse joudnud inimesteni. Samuti ei soltu
kampaania moju osalenute arvust, vaid sellest, kas kampaania mdte on joudnud inimesteni.
Autor jagas koostatud kiisitlust sotsiaalmeedias, kus palus seda ka edasi jagada. Kiisitlust jagati

7. mértsil 2021 sotsiaalmeedias ning vastuseid koguti kuni 26. mértsini.

Kiisitlusega kogutud primaarandmed korrastati ning anti nendele analiitisimiseks sobiv vorm.
Kisitluse tulemusi analiiiisiti kvantitatiivselt. Valikvastustega kiisimused esitati joonistel
protsendiliselt ning toodi arvuliselt vilja joonise selgituses ning tabelis. Seega on
vastusevariantide sagedused niha tabelis 2 ning joonistel 8-14. Avatud kiisimuse vastused, kus
paluti pdhjendada kampaania vajalikkust vOi mittevajalikkust, esitas autor peamiste
mérksonadena. Samuti t3i autor vilja peamised kategooriad kiisimuses, mis puudutas seda,
kuidas inimesed on kuulnud kampaaniast. Ankeetkiisitluse tulemustest tehti jareldused, kas

kampaania on joudnud inimesteni ning kas kampaania on nende arvates piisavalt mojus.

Selleks, et tuvastada kampaania moju aktsiisilackumistele, koguti andmeid sekundaarselt ehk

Statistikaametist saadavaid andmeid aktsiisilaekumiste ja keskmise brutopalga kohta kuude
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16ikes. Kogutud andmeid analiiiisiti regressioonanaliiiisiga. Regressioonanaliiiisiga mdddeti
kampaania tagajargi ehk kas aktsiisilackumised on kampaania mdjul muutunud. Autor valis
andmeanaliiiisiks regressioonanaliiiisi, sest see annab kdige pdhjalikuma tilevaate sellest,
milline mdjutegur mdjutab kdige tugevamalt alkoholiaktsiisi lackumisi ning kui suur osakaal
on kampaanial alkoholiaktsiisi lackumiste modjutajana. Regressioonanaliiiisis kasutatakse

aegridu ning mudelites esitatavate arvude modtiihik on tuhat eurot.

Analiitisiks vaadeldi nelja aastat enne kampaania 1dbiviimist ehk aastaid 2013-2016 ning nelja
aastat, millal kampaania on toimunud, ehk aastaid 2017-2020. Nelja aasta valiku tegi autor,
sest siiani on kampaania toimunud neljal aastal ning et oleks voimalik leida, kas esineb seos
kampaania ning alkoholiaktsiisi lackumistele vahel, on vaja vorrelda sama pikka perioodi enne

ja pérast.

Regressioonanaliiisi peamine sdltuv muutuja oli alkoholiaktsiisi lackumised tuhandetes
eurodes ja sdltumatu muutuja kampaania. Kampaaniat moodeti binaarsel skaalal, kodeerides
selle véirtuseks 0 nendel kuudel, kui kampaaniat ei toimunud ja 1, kui toimus. Kuid
kodeerimine toimus neljal erineval viisil, sest pole paris kindel, mis kuul kampaania moju

lackumistele vois tekkida.
Analiiiisis kodeeriti kampaania jargmiselt:

1. Esimeses mudelid kodeerides augusti number 1-ga ning teised kuud 0-ga, kuna siis
tellivad kauplused endale septembriks alkoholi ette ehk augustis tasutakse nendelt

toodetelt aktsiis.

2. Teises mudelis kodeeriti september number 1-ga ja teised kuud 0-ga, kuna septembris

toimub kampaania.

3. Kolmandas mudelis kodeeriti oktoober number 1-ga ja teised kuud 0-ga. PGhjuse, miks
autor kodeeris kampaania soltumatuks muutujaks oktoobri on see, et kui kauplused
tellisid augustis rohkem kaupa sisse ning septembris toimuv kampaania ostmist
mdjutas, siis on neil rohkem laovarusid ehk neil ei ole vaja tellida alkoholi nii palju

sisse kui tavaliselt.
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Teiseks soltumatuks muutujaks valis autor keskmise brutopalga, mis on esitatud arvuliselt iga
kuu kohta. Pohjuseks, miks keskmine brutopalk on oluline néitaja ning tuleb analiiiisi kaasata,
on see, et see nditab inimeste maksevOoimekust ehk seda, kas palgamuutus mdjutab

alkoholiaktsiisi laekumisi tarbimise muutuste kaudu.

Kuna aastal 2015 tdusis alkoholiaktsiis véga jarsult ning see toi kaasa selle, et inimesed leidsid
alternatiivturu Lati néol, siis valis autor iiheks sodltumatuks muutujaks, mis voiks
alkoholiaktsiisi lackumist mojutada, Eesti-Léti vahelise piirikaubanduse, tahistades vaértusega
0 kuud, kus piirikaubandus ei olnud aktiivne ning véartusega 1 kuud, kus piirikaubandus oli
aktiivne. Piirikaubanduse muutuja véljendab ka aktsiisimédrade ajutiselt korgemat taset ehk
sellega on mérgitud édra suurimad muutused. Vorreldes ATKEAS-e redaktsioone, siis muudeti
enne 2015. aastat alkoholiaktsiisi tavaliselt aasta alguses 5% ehk muutus oli vidike (Eesti
Konjunktuuriinstituut, 2020a, Ik 23; Alkoholi-, tubaka-, kiituse- ja elektriaktsiisi seadus, 2002).
Aastatel 2015-2016, tousis kange alkoholi aktsiisimddr 15% ning aastal 2017, tdusis
aktsiisimadr 10% (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2020a, lk 23). Aastal 2018, otsustati
aktsiismddrade kasvu vihendada ning tosteti aktsiisimédrasid 5% ning 2019. aastal langetati
nii kange kui ka lahja alkoholi aktsiisimdérasid 25% vorra (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2020a,
Ik 23). Autor tdhistas soltumatud muutujad jargmiselt: nulliga kuud, kus piirkaubandus oli
viahemaktiivsem ja ithega kuud, kus piirikaubandus toimus aktiivselt. Piirikaubanduse aktiivne
periood sai alguse 2016. aastal, peale seda kui 2015. aastal toimus jarsk aktsiisitus ning kestis
kuni 2019. juulini, kui alandati alkoholiaktsiisiméarasid (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2020b;
Arileht, 2020).

Sesoonsuse arvesse votmiseks lisati analiiiisi fiktiivne muutuja, mille véértus oli 0 kuudel, kus
lackumised ei erinenud keskmisest ja 1 kuudel, kus lackumised erinesid koige rohkem
keskmisest. Sesoonsuse leidmiseks, arvutati vilja iga aasta keskmise lackumise kuus. Pohjuse,
miks sesoonsus on oluline analiiiisi kaasata, on see, et margistada dra need kuud, kus mingil

pohjusel ongi laekumisi vahem kui teistel kuudel.
2.2. Ulevaade ,,Septembris ei joo“ kampaaniast

Selleks, et saada aimdus, mis kampaania tegu on, peab autor vajalikuks teha iilevaate

kampaania algusloost ning senisest edust. Autor toob vilja moningad seni toimunud
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kampaaniad, ,,.Septembris ei joo“ kampaania eelloo, Tervise Arengu Instituudi osaluse

kampaanias, senised osalejate arvud ja kampaaniandod.

Eestis on korraldatud mitmeid kampaaniad, mille eesméirk on suunata tdhelepanu
alkoholismile, alkoholiga seotud probleemidele ning vihendada alkoholi tarbimist iildiselt.
Alkoholi liigtarvitamise vastaseid kampaaniaid on enamasti 1dbi viinud Tervise Arengu
Instituut. Aastal 2011 korraldas Tervise Arengu Instituut kampaania ,,Iga jooks jétab jilje*,
mille eesmérk oli suunata tdhelepanu alkoholi liigtarvitamisega tekkivatele mojudele (Tervise
Arengu Instituut, 2017b). Aastal 2012 viidi 1dbi alkoholi liigtarvitamise kampaania
,,Vabanduse leiab alati®, mis oli nii-6elda jaitkukampaania 2011. aastal toimunud kampaaniale,
mis viidi 14bi nii kevadel kui ka stigisel ning mille eesmérk oli suunata tdhelepanu, milline on
alkoholi moju tervisele (Terviseinfo, 2012). Aastal 2014 korraldati kampaania ,,Vdhem on
parem*, mida viidi 1&bi nii kevadel kui ka siigisel ning mille eesmérk oli samuti vihendada
alkoholi liigset tarbimist (Tervise Arengu Instituut, 2017c). Aastal 2015 viidi 1dbi kampaania
,,Vahem alkoholi=rohkem elu‘“, mis kutsus inimesi motlema alkoholi rollile sotsiaalses elus
(Tervise Arengu Instituut, 2015). Lisaks on viidud 14bi kampaaniaid ,,Joome poole vihem
Terve Eesti Sihtasutuse eestvedamisel ja ,Ka vdhe on liiga palju“ Maanteeameti
eestvedamisel. Aastal 2017, kui toimus esimest korda kampaania ,,Septembris ei joo*, viis
Tervise Arengu Instituut l1dbi ka novembris ennetuskampaania ,,Vahem on parem* ning enne
seda mais-juunis kampaania ,,Kas sinu elus on subtiitrid paigas?, mille kdigi eesmérk oli
suunata tahelepanu alkoholi liigtarvitamisele. Lisaks on Eestis alates 2020. aastast kasutusel

alkoholitarvitamise vdhendamisele suunatud programm ,,Selge*.

»Septembris ei joo* kampaania alguseks saab pidada 2000. aastate algust kui kampaania
eestvedaja Reigo Kimmeli sdber Madis lubas, et kui ta iilikooli sisse saab, siis ei tarbi ta
alkoholi septembris. Sealt edasi hakati alkoholi vaba septembris lubadust pidama sdopradega
kuni paari aasta péarast liitus lileskutsega enam kui 300 inimest ning sealt edasi juba tile 10 000
inimese. Kampaania eesmérk ja ainus nii-oelda reegel on see, et alkoholist loobutakse taielikult
tiheks kuuks. Kampaania pikaajaliseks eesmérgiks saab pidada soovi kujundada tihiskonnas
uut normaalsust, kus alkoholist tarbimisest loobumisel oleks positiivne tdhendus. Kampaania
sihtriihmaks saab pidada 20 kuni 45 aastaseid inimesi, kes elavad nii maal kui linnas,

konelevad nii eesti kui ka vene keelt ning kes tarbivad alkoholi, véljaarvatud soltlased. Sarnase
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ideega kampaaniaid korraldatakse ka mujal maailmas, niiteks Soomes ja Austraalias.
»Septembris ei joo* kampaaniat rahastatakse Euroopa Sotsiaalfond programmi ,,Kainem ja

tervem Eesti* raames. (Menu, 2018; Tervise Arengu Instituut, 2018)

Kampaania populaarsus on iga aastaga aina rohkem kasvanud. Kampaania kasvutrend on ndha
joonisel 3, kus on Tervise Arengu Instituudist palutud andmed kampaanias osalenute arvude
kohta. Kampaanias osalejate arvud on saadud igal aastal korraldatava jareluuringuga.
Kampaania esimesel aastal ehk 2017. aastal, kus kampaaniat reklaamiti laialdaselt, liitus
kampaaniaga ligi 22 000 inimest. Kampaania populaarsus on aastatega kasvanud, saavutades
oma senise tipu aastal 2020, kus osalejaid oli 59 000. Kuna jareluuringutest selgub peamiselt
kampaania méargatavust ja arusaadavus, aga ei selgu tipselt, kas koik uuringusse kaasatud ka
pariselt osalesid kampaanias. Autori labiviidud kiisitlus lisab juurde seda, et uurib, kas
kampaania on joudnud inimesteni ning millist mdju avaldanud. Lisaks saab autor oma

kiisitlusega vordluse jareluuringu tulemustega.
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Joonis 3. "Septembris ei joo* kampaania ligikaudne osalejate arv aastatel 2017-2020 (Tervise

Arengu Instituut, 2021, autori koostatud)

Alates 2017. aastast viib kampaaniat 1dbi Tervise Arengu Instituut, kes kaasas kampaaniasse
avalikkusele tuntud inimesed, kes on kampaania reklaamndod (Tervise Arengu Instituut,
2017a). Kampaaniat on reklaamitud televisioonis erinevates saadetes kui ka reklaamidena,

raadios, tdnavatel plakatitega, sotsiaalmeedias reklaamvideote kui ka -piltidega, ajalehtedes
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ning nii Alkoinfo kui ka Tervise Arengu Instituudi kodulehel. Kampaania reklaamvideod on

leitavad Tervise Arengu Instituudi YouTube kanalilt.

Tervise Arengu Instituudi eksperdi Jane Alopi arvates annab kampaania paljudele soovi
proovida, milline on enesetunne siis kui ajule kui depressant toimivast alkoholist kuuks
tiielikult loobutakse. Uhe kampaania tagajirjena, loodetakse, et peale kuulist pausi alkoholi
tarbimisest on inimesed saanud innustust edaspidi jatkata elu alkoholivabalt voi tarbida
edaspidi vihem alkoholi. Kui inimene aga ei ole voimeline kuu aega ilma alkoholita olema,
siis tuleks olukorda analiiiisida ja pidada ndus spetsialistidega, kes aitavad leida lahenduse.

(Tervise Arengu Instituut, 2017a)

Alkoinfo kodulehel on toodud vélja mitmed muutust, mis leiavad aset, kui inimene loobub

viahemalt kuuks alkoholist. Peamised muutused, mis leiavad aset on (Alkoinfo, 2020b):

1. Rohkem raha- raha, mis saastetakse alkoholi mitte ostmise pealt, saab investeerida oma
hobidesse voi muudesse meeldivatele tegevustele.

2. Uued harjumused- ajale, mis ennem kulutati alkoholi tarbimisele, leitakse alternatiivid.
Avastatakse, et ka ilma alkoholi tarbimata on voimalik peol seltskonda ning suhtlemist
nautida.

3. Pea on selgem ja energiat on rohkem- tidnu alkoholist loobumisele, paraneb maélu,
motlemine ja keskendumisvdime. Samuti paraneb inimese unekvaliteet ja paraneb
enesetunne.

4. Stress viheneb- alkohol rikub ajukeemia tasakaalu, tekitades harvades ja viikestes
kogustes l1ddvestava ja rahustava toime. Suuremates kogustes ning tihedamini alkoholi

tarbimine, aga suurendab drevuse ja stressi teket.

Esimest korda viis Tervise Arengu Instituut kampaania 1dbi 2017. aastal. Kampaania
reklaamnédod olid Kristel Aaslaid ning Karl-Erik Taukar, kes lubasid loobuda kuuks alkoholist
ning jagada peale kuulist pausi oma kogemust (Tervise Arengu Instituut, 2017a). Kampaaniaga
liitus esimesel aastal ligi 22 000 inimest (joonis 3). Kampaania reklaamplakat, mida sai nidha
nii sotsiaalmeedias, televisioonis, ajalehtedes ning tinavatel, on ndha lisas 1 joonisel 4. Lisaks
reklaamplakatitele kasutati televisioonis ja sotsiaalmeedias kampaaniaga liituma kutsuvaid
lihivideoid. Selle aasta kampaania idee oli kutsuda inimesi liituma kas Kristel Aaslaiu voi

Karl-Erik Taukari tiimiga, et vdistelda tiimides ning ndha kumb tiim kogub rohkem osalejaid.
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Kampaania teisel aastal oli kampaania reklaamnéoks valitud néitlejad Luule Komissarov (lisa
1 joonis 5). Ta kehastas personaaltreenerit, kes kutsub k&iki osalema kuuajalisel maratonil
,»Septembris ei jooks!*, kus osalejaid motiveeritakse iga pdev nduannetega, kuidas jouda
edukalt alkoholi tarbimata oktoobrisse (Tervise Arengu Instituut, 2018). Motiveerivaid
noduandeid, mida teha iiksi voi koos sopradega alkoholi tarbimise asemel, jagati Septembris ei
joo Facebook'i lehekiiljel igapaevaselt. Koos reklaamplakatitega jagati sotsiaalmeedias ning
televisioonis lithivideoid, kus lébiti alkoholivaba septembris raames alkoholi takistusrada, tehti
pudeliheidet ning kutsuti ergutama sopru ning teisi osalejaid. See oli esimene aasta, kus
kampaania videod olid leitavad ka vene keeles. Kampaanias osales 27 600 inimest ehk ligi
20,3% rohkem kui eelneval aastal (joonis 3). Seega saab jareldada, et kampaania joudis
inimesteni, sest vorreldes esimese aastaga osales 2018. aastal 5600 inimest rohkem, millest

vOib ka eeldada, et nende arvelt langes ka alkoholiaktsiisi lackumine septembrikuus.

Kampaania kolmandal aastal oli kampaania reklaamnéoks néitleja Karolin Jiirise, kes kehastus
giidiks, kes juhib inimesed ldbi kuulise alkoholivaba puhkuse oktoobrisse (lisa 1 joonis 6).
Kampaania reklaamvideoid jagati sotsiaalmeedias kui ka televisioonis nii eesti kui ka vene
keeles. Samuti jagati nagu ka eelnevatel aastatel motiveerivaid ideid puhkuseks kampaania
kodulehel. Kampaanias osales 31 700 inimest, mis oli 4100 inimest rohkem kui aasta varem
ehk 12,9% (joonis 3). Seega saab jareldada, et kampaania populaarsus on iga aastaga aina
rohkem kasvanud, sest vorreldes esimese aastaga, kus osales 22 000 inimest, osales 2019.

aastal 30,6% ehk 9 700 inimest rohkem kui kaks aastat varem.

Kampaania neljandal aastal oli kampaania reklaamnéoks valitud niitleja Sander Rebane, kes
kehastus piloodiks, kes koik osalejad viib kuusele puhkusele alkoholist (lisa 1 joonis 7)
Kampaania reklaamvideoid jagati sotsiaalmeedias kui ka televisioonis nii eesti kui ka vene
keeles. Samuti jagati nagu ka eelnevatel aastatel motiveerivaid ideid puhkuseks kampaania
kodulehel. Kampaanias osales 59 000 inimest, mis oli 45,3% rohkem ehk kampaaniast vottis
osa 27 300 inimest rohkem kui aasta varem (joonis 3). Seega saab teha jarelduse, et nelja aasta
jooksul on kampaania populaarsus aina kasvanud ning kasvas kdige rohkem 2020. aastal, kus
osales vorreldes 2017. aasta ehk kampaania esimese aastaga 37 000 inimest rohkem, mis

tahendab 62,7% osalejate arvu kasvu.
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Seega saab jareldada, et kampaania populaarsus on aasta-aastalt aina kasvanud ning oma kdige
suurema osalejate arvu tousu tegi aastal 2020, kus osales 59 000 inimest, mis on vorreldes
2017. aasta 22000 inimesega 37 000 ehk 62,7% rohkem. Lisaks niditab kampaania
populaarsust see, et igal aastal kasvab osalejate arv mérgatavalt ehk keskmiselt 32,1%. Samuti
saab jireldada sellest seda, et tuntud inimeste kasutamine on toonud kasu kampaaniale, sest
igal aastal on reklaamnéoks olnud moni néitleja voi laulja ning osalejate arvud aina kasvanud.
Samuti saab véita ka seda, et kampaania ei ole ainult noortele suunatud, sest siiani on olnud
kampaaniate eestvedajad noored néitlejad ja lauljad, aga 2018. aastal oli kampaaniandoks

Luule Komissarov, kes on eelkdige tuntud vanema elanikkonna seas.

Lihtudes kampaania mojuahelast (joonis 1), siis saab jireldada, et kampaania joudnud aina
rohkemate inimesteni, kellel on tekkinud arusaam kampaaniast ning selle eesmérgist. Lisaks
nditab osalejate arvu kasv seda, et aina rohkem inimesi ndustuvad kampaanias esitatavate
normide ja hoiakutega ning vdtavad need omaks, kavatsedes oma kéitumist seeldbi muuta ning

kampaaniast osa vottes kinnitavad, et on oma kaitumist muutnud.
2.3. Inimeste teadlikkus sotsiaalkampaaniast ,,Septembris ei joo*

»Septembris ei joo* kampaania on {ipriski uus kampaania, olles toimunud Tervise Arengu
Instituudi eestvedamisel niitidseks neli aastat. Kampaania eesmérk on panna osalejaid loobuma
taielikult alkoholist tiheks kuuks ning leidma alternatiive alkoholi tarbimisele. Kampaaniaga
loodetakse pikaajaliselt vihendada tildist alkoholi tarbimist. (Tervise Arengu Instituut, 2018)

Kuna kampaania on toimunud vaid mdned aastad, siis soovis autor teada saada, kas nelja aasta
jooksul on kampaania inimestele moju avaldanud ning kui suures mahus. Kiisitlusele vastas
kokku 151 inimest erinevatest maakondadest, haridustasemega ning vanusega. Tabelis 2 on

nédha vastajate jaotus sotsiaal-demograafilised tunnuse pdhjal.

Tabel 2. Vastajate jaotus iildiste tunnuste pdhjal (autori koostatud)

Tunnused Osakaal (%)
Sugu

Naine 76,2%
Mees 23,8%
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Haridustase

Pohiharidus 2,6%
Keskharidus (sh erikeskharidus) 51%
Korgharidus 46,4%
Vanus

18-22 20,5%
23-27 22,5%
28-32 13,9%
33-37 4%
38-42 5,3%
43-47 11,3%
48-52 7,3%
53-57 6,6%
58 vOi vanem 8,6%
Emakeel

Eesti 96,7%
Vene 3,3%
Muu 0%
Maakond

Harju 32,5%
Saare 43,7%
Muud 23,8%

Selleks, et teha jareldusi vastajate sotsiaal-demograafiliste tunnuste pohjal, paluti neil markida
enda sugu, haridustase, vanus, emakeel ning maakond, kus nad elavad. Kiisitlusele vastanud
151 inimesest oli 115 naist ning 36 meest. Vastustest voib jareldada, et autori kiisitlusele

vastasid aktiivsemalt naised.

Vastustest selgus, et neljal vastajal ehk 2,6% on pohiharidus, 77 ehk 51% on keskharidus ning
70 ehk 46,4% on korgharidus. Vastustest saab jareldada seda, et vastaja keskmine haridustase
vastab keskharidusele. Samuti v4ib haridustasemest jarelda seda, et mida kdrgem on inimese

haridustase, seda teadlikum ja paremini kursis on ta maailmas toimuvaga.

Kuigi kampaania sihtrithm on inimesed vanuses 20-45, siis et saada laiemat vaadet inimeste

teadlikkusest, valis autor enda vastusevariandid viie aastaste vahemikega alates 18. eluaastast.
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Kuna tegemist on alkoholi tarbimise vdhendamisele suunatud kampaaniaga, siis valis autor
vastusevariantide alguseks 18. eluaasta ehk vanuse, kus inimene on téisealine, sest siis saab ta

endale ise alkoholi osta.

Kisitluse vastustest selgus, et vanuses 18-22 oli 31 ehk 20,5% vastajatest, vanuses 23-27 oli
34 ehk 22,5% vastanutes, lisaks olid need kaks kdige populaarsemad vastusevariandid.
Vanuses 28-32 oli 21 ehk 13,9% vastanutest, vanuses 33-37 oli 6 vastajat, kes moodustasid
4% kogu vastanute arvust. Vanuses 38-42 olid vastanuid 8 ehk 5,3%, vanuses 43-47 oli
vastanuid 17 ehk 11,3%. Vanuses 48-52 oli vastanuid 11 ehk 7,3% ning vanuses 58 vdi vanem
oli vastanuid 13 ehk 8,6%. Seega saab jareldada et keskmine vanusrithm, kuhu vastaja kuulub
on 23-27.

Kuna kampaania on suunatud nii eesti kui ka vene keelt kdnelevatele inimestele, siis sSooviti
teada vastaja emakeelt. Vastusevariante oli kolm ehk kas vastaja emakeel on eesti, vene voi
moni muu keel. Vastustest jareldus, et 146 ehk 96,7% vastanute emakeel on eesti keel ning 5

ehk 3,3% emakeel on vene keel.

Kampaania sihtriihma kuuluvad inimesed, kes elavad nii maal kui linnas. Viienda kiisimusena
soovis autor teada, kus maakonnas vastanud elavad. Kdige populaarsem variant oli Saare
maakond, kus 151-st vastanust 66 ehk 43,7% vastanutest elavad, teisena oli populaarsuselt
Harju maakond, kus elab 49 ehk 32,5% vastanutest. Tartu maakonnast vastas 9 ehk 6%, Ida-
Virumaalt 3 ehk 2%, Parnu maakonnast 15 ehk 9,9%. Kaks vastajat ehk 1,3% oli nii Jarva,
Valga kui ka Pdlva maakonnast. Uks vastaja, mis moodustab 0,7% vastanutest oli nii Li#ine-
Viru, Voru kui ka Rapla maakonnast. Kahjuks ei vastanud autori kiisitlusele iihtegi inimest,
kes elaks Viljandi, Jogeva, Ladne voi Hiiu maakonnas. Vastustest saab jareldada seda, et

keskmiselt oli vastaja kas Harju, Saare voi Tartu maakonnast.
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Joonis 4. Vastajate teadlikkus kampaaniast (autori koostatud)

Kuuenda kiisimusena (joonis 8) esitati kiisimus vastaja teadlikkuse kohta kampaaniast.
Vastustest selgus, et kampaaniast on kuulnud 142 ehk 94 % vastajatest ning 9 inimest ehk 6%
ei ole kampaaniast kuulnud. Vastustest voib jareldada, et kampaania mojuahela (joonis 1)
esimene etapp ehk kokkupuude kampaaniaga on enamikel vastajatel tdidetud. Samuti voib
vastustest jareldada seda, et kuna 151 vastajast 142 teavad kampaaniat ehk neil on olnud
kokkupuude kampaaniaga, siis ilmselt on neil tdidetud ka teine mdjuahela etapp ehk arusaam

kampaaniast.

Pole kuulnud mm 5
Alkoinfo kodulehelt m 3
Tervise Arengu Instituudi kodulehelt ® 3
Ajalehest, gjakirjast IEEEE— 30
Sotsiaalmeediast I 108
Raadiost I 37
Tanavalt reklaamina GG 40
Televisioonist N 00
Sopradelt NG 37

0 20 40 60 80 100 120

Joonis 5. Kampaaniast teada saamine (autori koostatud)

Seitsmenda kiisimusena (joonis 9) kiisis autor, kust on vastajad saanud teada kampaaniast.

Vastuse variante oli voimalik valida mitu ning vastajal oli vdimalik valida 10 erineva
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vastusevariandi seast endale sobivad. Vastusevariandid, mille seast sai valida endale sobivad
olid: sOpradelt, televisioonist, tidnavalt reklaamina, raadiost, sotsiaalmeediast, ajalehest,
ajakirjast, Tervise Arengu Instituudi kodulehelt, Alkoinfo kodulehelt, pole kuulnudki

kampaaniast voi kirjutada ise sobiv variant.

Koigi vastuste seast sai teha kokkuvdtte, et peamiselt on vastajad kampaaniast teada saanud
sotsiaalmeediast, mille valis 108 vastajat kas eraldi voi koos teiste allikatega. Televisioonis on
kampaaniast kuulnud 99 vastajat, kes valisid selle kas eraldi v3i koos mdne teise allikaga.
Sopradelt on kampaaniast kuulnud 37 vastajat. Enamasti Kinnitasid vastajad, et nad
kampaaniast kuulnud 1dbi mitmete allikate, millest kdige levinumad olid sotsiaalmeedia,
televisioon, sdbrad voi sotsiaalmeedia, televisioon ning reklaamid tdnaval. Kampaaniast ei ole

kuulnud 5 inimest ehk 3,3% kogu vastajatest.

Vastustest voib jareldada seda, et kdige mojusamad viisid, kuidas kampaania on inimesteni
joudnud on sotsiaalmeedia, televisiooni, reklaamide vahendusel. Samuti vdib jéreldada
vastustest seda, et mojuahela kaks esimest etappi ehk kampaaniaga kokkupuude ja arusaamade

tekkimine on toimunud.
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Joonis 6. Vastanute seisukoht kampaaniast (autori koostatud)

Kaheksanda kiisimusena (joonis 10) esitas autor kiisimuse, kas inimesed on v&tnud osa
kampaaniast. Kampaaniast ei ole osa votnud 112 ehk 74,2% vastajatest ning osalenud on 39
ehk 25,8% vastajatest. Vastustest voib jareldada seda, et kuigi kampaaniaga kokkupuude ning
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arusaamade tekkimine on toimunud, siis pole kampaania siiski nii suurt mojuvéimu avaldanud,
et panna inimesi sellest osa vOotma ning kinnitama seda, et nad nodustuvad kampaania
hoiakutega. Seega saab jérelda selle kiisimuse vastustest, et mojuahela kolmas etapp ehk etapp,

kus ndustutakse sotsiaalsete normide ning hoiakuliste vdidetega, jéi tditmata.

Uheksanda kiisimusena esitas autor kiisimuse (joonis 10), kas vastajad plaanivad votta osa
kampaaniast jargmisel aastal ehk 2021. aasta septembris. Vastustest selgus, et 66 vastajat ehk
43,7% ei plaani osaleda jargmisel aastal, 57 vastajat ehk 37,7% on seisukohal, et nad v3ib-olla
osalevad ning 28 vastajat ehk 18,5% on kindlad, et nad osalevad jargmisel aastal. Vastustest
vOib jireldada, et vastajatest pooled, siiski soovivad osa votta kampaaniast, kui jareldada et
viahemalt pooled, kes olid kahtleval seisukohal, osalevad siiski uuel aastal kampaanias. Lisaks
saab vastustest jareldada seda, et on toimunud m&juahela kolmas etapp ehk inimesed soovivad
kampaanias osaledes kinnitada, et nad ndustuvad sotsiaalsete normidega ning kampaanias
esitletavate hoiakutega. Nii vastused ,,jah“ kui ka ,,vib-olla“ kinnitavad, et tdidetakse ka
mdjuahela neljas aste ehk kavatsetakse oma kéitumist muuta. Samuti saab jireldada, et
kampaanial on olnud mingigi mdju vastajatele, sest eelmisele kiisimusele, kus kiisiti, kas
vastajad on osalenud kampaanias, vastas eitavalt 112 inimest, aga sellele jargnevas kinnitasid
28 inimest et nad kindlalt osalevad, 57 olid kahevahel ning 66 ehk 46 inimest vdhem olid

kindlad, et nad ei vita osa kampaaniast.

Uheteistkiimnenda kiisimusena (joonis 10) esitas autor kiisimuse, millega tahtis teada, kas
vastajate arvates on selline kampaania vajalik voi mitte. Kampaaniat peavad vajalikuks 116
ehk 85,9% vastajatest ning 35 ehk 25,9% arvates ei ole kampaania vajalik. Seega saab
vastustest jareldada, et kdigil vastajatel ei ole ilmselt tdielikku arusaama tekkinud kampaaniast
ning nad ei pea sellepdrast kampaaniat vajalikuks ning sellel pdhjusel ei soovi nad ka ise
osaleda kampaanias ega oma alkoholi tarbimist muuta. PGhjused, miks osa vastajatest peavad
kampaaniat mittevajalikuks tuleb vélja jargnevas kiisimuses, kus taheti, et vastaja pohjendaks,

miks kampaania on tema arvates vajalik vo1 miks ei ole selline kampaania vajalik.

Kaheteistkiimnendas kiisimuses palus autor vastajal pohjendada, miks ta peab ,,Septembris ei
joo*“ kampaaniat vajalikuks voi miks ta ei pea seda vajalikuks. Autor sai sealt vastuseid, millest

moni oli moned sdnad kui ka vastuseid, kus oli pdhjalik pdhjendus, miks peetakse kampaaniat
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vajalikuks vO1 miks ei peeta ning osades vastustes oli vastaja esitanud ka omapoolsed

ettepanekud, kuidas kampaaniat v&iks teisiti korraldada.

Kogu vastajate arvust, mis oli 151 oli vastuseid, kus pohjendati kampaania vajalikkust 116
ning 35 vastajat pohjendasid, miks nende arvates pole kampaania vajalik. Seega kampaaniat
pidas vajalikuks ning pdhjendasid oma arvamust 85,9% vastanutest. Pohilised mérksdnad,
millega pdhjendati kampaania vajalikkust oli ,rahvatervis®, ,tarbimise vdhendamine®,
,,alkoholi kahjulikkus®, ,,alkoholist“ ja ,kambamotivatsioon“. Vastajad, kes arvasid, et
kampaania on vajalik tdid enamasti vilja selle, et selline kampaania voiks motiveerida inimesi
viahem alkoholi tarbima ning kui seda suure hulgaga koos teha, siis on see motiveerivam kui
iiksi. Samuti t0id vastajad vélja selle, et kampaaniad, mis tuletavad meelde, et Eestis on
alkoholi liig tarbimine suureks probleemiks, mida tuleks lahendada, on vajalikud. Lisaks tdid
vastajad vilja, et selline kampaania aitaks vdhendada alkoholi tarbimist, eriti noorte seas,
néidates neile et elu on voimalik nautida ka ilma pidevalt alkoholi tarbimata ning paneb inimesi
oma tarbimisharjumuste iile jirele motlema. Samuti tuli vastustest vilja, et inimesed pooldavad
seda et kampaaniat viiakse 14bi septembris, sest siis algab nii-6elda uus algus paljudele, sest
lapsed ldhevad taas kooli, seega oleks see positiivne lileskutse kaudselt ka algavale kooliaastale

tervislikumalt vastu minna.

Samas toodi kampaania vajalikkuse pShjusena vilja seda, et kampaania aitaks vihendada
nende inimeste alkoholi tarbimist, kellel on probleeme. Muidugi ei saa vilistada, et kampaania
jouab ka nende inimesteni, kellel on alkoholiga probleeme, aga see pole otseselt kampaania
eesmadrk, sest kampaania sihtriihma alla ei1 kuulu soltlased ehk kellel on tarbimisega probleeme.
Seega saab sellistest vastustest jareldada, et vastajad on kiill teadlikud kampaaniast, aga neil

on osaliselt vddrarusaam kampaania olemusest ja eesmargist.

Vastajad, kes arvasid, et kampaania ei ole vajalik ning ka pohjendasid, miks nad nii arvavad,
oli 26 ehk 19,3%. Peamiste marksdnadena, millega pohjendati kampaania mittevajalikkust olid
,»uks kuu ei muuda midagi®, ,.kes tahab see tarbib ikka®, ,tarbimine ei soltu kuust“. Peamiselt
toodi vilja seda, et kampaania kestab vaid iihe kuu ning iiheks kuuks alkoholis loobumine ei
too pikemas perspektiivis soovitud eesmarki. Samuti toodi vélja ka seda, et inimesed tarbivad
siiski alkoholi siis kui nad ise seda soovivad ning nende arvates ei mdjuta selline kampaania

neid, sest tihe kuuga ei suudeta oma hoiakuid tdielikult muuta. Veel toodi vilja, et kuna
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alkoholiga on probleeme enamasti eluraskustes inimestel, kesk kampaania sihtriihma ei kuulu
ning nendeni kampaania ei joua, siis ei nde vastajad seetdttu kampaanial suuremad pildid
tulemust. Samuti toodi vélja, seda, et kuna kampaanianigudeks on kas karsklased voi
inimesed, kes on avalikult 6elnud, et nad ei tarbigi podhimdtteliselt alkoholi, siis ei jéta
kampaania vdga mdojusat muljet. Vastustes toodi vélja ka seda, et kuna paljud inimesed siiski
tunnetavad oma piire alkoholiga ning tarbivad mdistlikult, siis nende elus ei muuda tiks kuu

ilma alkoholita viga midagi.

Saadud vastuste seas toodi lisaks pdhjendustele vilja ettepanekuid, milline vdiks olla
kampaania vastajate arvates ning mida voiks parandada praeguse korralduse juures. Peamiselt
toodi vilja, et kampaaniakuud voiks muuta, sest september on uue kooliaasta algus, mis on
vidhemalt {ilikoolides siindmuste rohkem ning 10ppevast suvest viimase votmise aeg. Seega
pakuti lahenduseks vilja, et luua aastaringne iileskutse, kus osaleja saab valida ise neli voi
rohkemat jérjestikust niddalat, kus ta alkoholi iildse ei tarbi. Kui osades vastustes toodi vilja,
et inimene voiks ise valida endale sobivad néddalad, siis oli ka vastuseid, kus toodi vilja seda,
et kuigi kampaaniast radkides tuuakse vilja, et kampaaniaga voib ka alati peale septembrit
jatkata, siis vastajate arvates tuleks seda ka suuremalt ja nii-6elda valjemalt vilja reklaamida,

muutes nditeks kampaania nime nii et see hdlmaks pikemat perioodi.

Kampaania korralduse muutmise ettepanekuna toodi vilja, et kuna siiani on kampaaniad olnud
lihikesed ja kujutatud ilusti, siis vdib-olla muudaks kampaania tdhusamaks see, kui
reklaamidega toodaks vélja alkoholi kahjulikkust voi seostataks kampaaniat millegi
negatiivsega nagu liiklusonnetused ja muu, mille pohjuseks on olnud alkohol. Samuti leiti, et
kampaaniat v3iksid eestvedada inimesed, kellel on olnud minevikus alkoholi tarvitamisega
probleeme ning nad vdiksid kampaania raames radkida oma probleemist ning sellest, milliseid
lisaprobleeme t3i kaasa alkoholi liigtarbimine. Samuti toodi vélja, et kampaaniat aitaks
tohusamaks muuta see, kui seda seostataks millegi empaatilisega nagu niiteks et tarbitakse
laste pédrast vdhem. Eelnevalt teooria osas kisitletud negatiivsete ja tosiste Sisudega
kampaaniate tShusust ning erinevad uuringud on kinnitanud, et negatiivse sOnumiga
kampaaniad ei ole nii edukad kui kampaaniad, mis on meelelahutuslikud, samuti voib sellistel
reklaamidel olla vastupidine mdju soovitule (Kantar Emor, 2014; Zimmermann, et.al., 2017,

p. 1032). Samas aga on autor seisukohal, et kui kampaaniasse jitta siiski tema positiivne pool
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sisse, aga lisada sinna negatiivseid aspekte, siis voOiks see aidata mdojuda kampaanial

tohusamalt.

Seega voib vastustest jareldada, et enamus inimesi peab kampaaniat vajalikuks ning leiab, et
see aitab vdhendada alkoholi liigset tarvitamist, samas aga on ka neid, kes ei pea kampaaniat
vajalikuks, sest nende arvates ei muuda selline kampaania alkoholi tarbimist iildsuses. See on
muidugi loomulik, et on nii inimesi, kelle arvates on kampaania vajalik kui ka neid, kes nii ei
arva. Autori arvates on pohiline see, et oli ka inimesi, kes ei pea praegust kampaaniat
vajalikuks, aga nad tdid vilja ka enda ideid ning ettepanekuid, kuidas voiks praegust
kampaaniat muuta voi milline kampaania oleks nende arvates tohus ning avaldaks moju

inimestele.

6,0% 0,7%
19,2%

74,2%

= Ej tea
Juhtida tdhelepanu alkoholi tarbimise vdhendamisele
Juhtida tdhelepanu alkoholiga seotud terviseprobleemidele

Molemad

Joonis 7. Kampaania peamine sonum (autori koostatud)

Kolmeteistkiimnenda kiisimusega (joonis 11) taheti teada, miks on vastajate arvates kampaania
peamine sonum. Vastustest selgus, et iiks vastaja, kes moodustab 0,7% tervikust, ei tea, mis
voiks olla kampaania peamine sdonum. Vastusevariandi, mis pakkus vélja, et kampaania sonum
vOiks olla juhtida tdhelepanu alkoholi tarbimise vihendamisele, valis sobivaks variandiks 112
ehk 74,2% vastajatest. Vastusevariandi, mis pakkus vilja, et kampaania sonum on juhtida
tahelepanu alkoholiga seotud terviseprobleemidele, valis sobivaks variandiks 29 ehk 19,2%
vastajatest. Oli ka neid vastajaid, kes arvasid, et kampaania sonum on nii juhtida tdhelepanu
alkoholiga seotud terviseprobleemidele kui ka tarbimise vihendamisele, neid vastajaid oli 9

ehk 6% kogu vastajate arvust. Vastustest voib jdreldada, et vastajateni on siiski joudnud
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kampaania eesmirk ja peamine sonum ehk mojuahela teine etapp, samas aga vdib jéreldada,

et nad teavad kiill kampaania peamist sonumit, aga osad vastajatest ei ndustu sellega siiski.

10,6% 9%

\AY

21,9%

= [ga pdev = 2-3 korda nddalas Kord nédalas 2-3 korda kuus

= Kord kuus = Moned korrad aastas ® Uldse mitte

Joonis 8. Tavaparane tarbimine (autori koostatud)

Neljateistkiimnenda (joonis 12) kiisimusega palus autor vastajatel hinnata oma tavapérast
alkoholi tarbimist. Vastusevariante oli seitse, millest iiks oli et vastaja ei tarbi iildse alkoholi.
Teised vastusevariandid jagunesid jargmiselt: vastaja tarbib iga pdevasel, 2-3 korda nédalas,
korra nidalas, 2-3 korda kuus, kuus korra vdi moned korrad aastas. Kdige sagedasem
vastusevariant oli, et vastajad tarbivad alkoholi tavaliselt moned korrad aastas, selle variandi
valisid 53 inimest ehk 35,1% vastajatest. Jargmisena olid kdige populaarsemad
vastusevariandid 2-3 korda kuus, mille valis 33 ehk 21,9% vastajatest ning kord kuus, mille
valis 28 ehk 18,5% vastajatest. Moned korrad ehk 2-3 korda néddalas tarbivad 12 ehk 7,9%
vastajatest ning korra nédalas 9 ehk 6% vastajatest. Alkoholi ei tarbi iildse 16 ehk 10,6%
vastajatest.

Saadud vastustes saab jireldada, et enamasti tarbivad vastajad alkoholi kord kuus, moned
korrad aastas voi lildse mitte, mis on iipriski hea nditaja ning néitab seda, et inimeste alkoholi
tarbimine on moddukas. Samuti saab mérkida seda, et iiksi vastaja ei tarbi alkoholi igapédevaselt
ning vastajate arv, kes tarbivad nddalas korra voi paar alkoholi on vdrreldes teiste

vastusevariantidega margatavalt viiksem.

Saadud vastuseid saab vorrelda 2018. aastal Tervise Arengu Instituudi poolt 1dbiviidud ,,Eesti

tdiskasvanud rahvastiku tervisekditumise uuringu® vastustega (Tervise Arengu Instituut,
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2019). Uuringus uuriti kiisitlusele vastanute alkoholi tarbimist viimase aasta jooksul, mida
saab vOrdsustada inimese tavapdrase tarbimisega. Vastustest selgus, et alkoholi ei tarbinud
2514-st vastanust iildse 14,9% vastanutest, moned korrad aastas tarbis 25,4%, moned korrad
kuus ehk vordsustatuna 2-3 korda kuus 36,1%, moned korrad nddalas ehk vordsustatuna 2-3
korda nidalas 19,3% ning pea igapéev ehk vordsustatuna igapdev 4,3%. Kui uuringu vastuseid
vorrelda autori kiisitluses saadud vastustega, siis on ndha protsendilisi erinevusi igas
kategoorias. Kdige vdiksemad vahed on iildse mitte alkoholitarbijate seas, kelle osakaal
uuringus oli 14,9% ning autori kiisitluses 10,6%. Suuremad vahed on mdned korrad aastas
tarbijate vahel, keda oli uuringus 25,4% ning autori kiisitluses 35,1%, samuti on suurem
erinevus ka moned korrad kuus tarbijate seas, keda oli uuringus 36,1% ning autori kiisitluses
21,9%. Autori kiisitlusele ei vastanud lihtegi vastajat, kes tarbiks igapdevaselt, uuringule aga

vastas 4,3% vastanutest, et nad tarbivad alkoholi pea iga paev.

Tarbimist vihendanud septembris?
Ei I 116
Jah IS 35
Tarbimine septembris
Uldse mitte  IEEG—— GO
Kord kuus I 52
Kord nddalas | 19
2-3 korda nédalas N 11

Igapaev 0

0 20 40 60 80 100 120 140

Joonis 9. Septembris tarbimine (autori koostatud)

Kiimnenda kiisimusena (joonis 13) esitas autor kiisimuse selle kohta, kas vastajad on oma
alkoholitarbimist piitidnud vihendada ,,Septembris ei joo* kampaania mojul. Vastustest selgus,
et 116 ehk 76,8% ei ole kampaania mojul oma tarbimist vdhendanud ning 35 ehk 23,2% on
plitidnud tarbimist vihendada kampaania mojul. Vastustest saab jareldada seda, et inimesed,
kes pole kampaaniast osa votnud, ei ole ka oma alkoholitarbimist vihendanud kampaania

mojul ning on ka inimesi, kes iildse alkoholi ei tarbi.
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Viieteistkiimnenda kiisimusega (joonis 13) palus autor vastata kiisimusele, mis puudutas seda,
et palju tarbis vastaja alkoholi septembris. Vastusevariante oli kokku viis, mille vahel vastaja
sai valida. Vastaja sai valida variandi, kas ta ei tarbinud iildse alkoholi septembris, tarbis korra
kuus, korra néddalas, 2-3 korda nidalas vdi igapdev. Kdige populaarsem vastusevariant oli, et
vastaja ei tarbinud alkoholi iildse septembris, selle variandi valis 69 ehk 46% vastajatest.
Populaarsuselt jargmine variant oli, et vastaja tarbis korra kuus, mille valis 52 ehk 34,4%
vastajatest. Korra nédalas tarbisid alkoholi 19 vastajat ehk 12,6% ning 11 ehk 7,3% vastaja

tarbis mitu korda nédala jooksul.

Vastustest voib jareldada, et vastajate alkoholi tarbimine septembris, oli minimaalne, sest pea
pooled vastanutest ei tarbinud alkoholi iildse ning kes tarbisid, nendest enamik korra kuus.
Seega saab teha jarelduse, et kuigi kampaaniast osa votnud 39 vastajat ja jargmisel aastal
plaanib kindlalt osaleda 28 vastajat, siis on ikkagi pea pooled vastanutest passiivselt osa votnud

kampaaniast ning pole alkoholi vihemalt kuu tarbinud.

Ei tarbi tildse N 18
Kange alkohol (viin, likéor, konjaks, viski jm) [ R S
Kerge aloholisegu ININIIEIENEGNGNGNGNGNN— 5/
Siider NG 49
Vein I 79

Olu I 36

0 10 20 30 40 5 60 70 80 90

Joonis 10. Peamised alkohoolsed joogid, mida tarbitakse (autori koostatud)

Viimase kiisimusena (joonis 14) palus autor valida vastajatel erinevate alkohoolsete jookide
vahel variandid, mis on pohilised, mida nad tarbivad. Vastaja sai valida, kas ta ei tarbi iildse
alkoholi, tarbib veini, siidrit, 6lut, kerget alkoholisegu ning kanget alkoholi ehk viina, likdori,
viskit jm. Vastustest selgus, et kdige populaarsemad alkohoolsed joogid olid vein, kerge
alkoholisegu, ja siider, mida valiti kas eraldi tiksikult voi erinevate kombinatsioonidega neist

ning Ollest ja kangest alkoholist.
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Ainult siidrit tarbib 11 ehk 7,3% vastajatest, veini 29 ehk 19,2%, dlut 5 ehk 3,3%, kerget
alkoholisegu 7 ehk 4,6% ning ainult kanget alkoholi 4 ehk 2,6%. Koige populaarsemad
kombinatsioonid olid vein, siider ja kerge alkoholisegu ja vein koos kerge alkoholiga
kombinatsioon, mille mdlemad valisid 10 ehk 6,6% vastajatest. Populaarsed olid veel siider ja
kerge alkoholisegu kombinatsioon, mille valis 9 ehk 6% vastanutest ning 6lu ja kange alkoholi
kombinatsioon, mille valis 7 ehk 4,6% vastajatest. Alkoholi ei tarbi iildse 18 ehk 11,9%
vastajatest.

Seega saab jdreldada kiisimuse vastustest, et kdoige populaarsemad alkohoolsed joogid, mida
tarbitakse on vein, siider ja kerge alkoholisegu. Pdhjus, miks kdige populaarsemad
vastusevariandid olid pigem lahjemad alkohoolsed joogid, vaib olla see, et enamik ehk 76,2%
vastajatest olid naised, kes tavaliselt dlut ega kanget alkoholi véga ei tarbi. Samuti saab
jéareldada, et kui kampaanial on moju alkoholiaktsiisi lackumistele ning eeldades, et sellel kuul
ei osta osalejad ka alkoholi, siis peaks laekumistes muutus olema veini, siidri ja kerge

alkoholisegu aktsiisilackumistes, sest need olid kdige populaarsemad alkohoolsed joogid.
2.4. ,,Septembris ei joo* kampaania moju alkoholiaktsiisi laekumistele

Selles alapeatiikis annab autor {ilevaate aktsiisilackumistes aastatel 2013-2020 ning
regressioonanaliiiisiga saadud tulemustest. Diagrammilt on ndha, kuidas on muutunud
alkoholiaktsiisi laekumised neli aastat enne kampaaniat ehk 2013-2016 ning neli aastat, kus
kampaania on Tervise Arengu Instituudi eestvedamisel toimunud ehk aastatel 2017-2020.
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Joonis 11. Alkoholiaktsiisi lackumised eurodes 2013-2020 august-oktoober (Statistikaamet,
2020, autori koostatud)

Joonisel 15 on ndha alkoholiaktsiisi lackumised augustis, septembris ja novembris aastatel
2013-2020. Andmed on esitati mdotiithikus tuhat eurot. Kuna ,,Septembris ei joo* kampaania
toimub septembris, siis on igal aastal voetud vordlusesse kuu enne kampaania, kampaaniakuu
ning kuu pédrast kampaaniat. Lisaks on vOrdlusesse voetud neli aastat enne kampaaniat ehk

2013-2016 ning aastad, kus kampaania on toimunud ehk 2017-2020.

Jooniselt on ndha, et aktsiisilackumised on védhenenud kdige rohkem aastal 2017 ning
oktoobris. Uldiselt on septembri kuud kajastavad aktsiisilaekumised jasnud 1ibi aastate enam-
vihem samaks, muutudes vihe ning suuremad kdikumised on kuu enne ja parast kampaaniat.
Seega saab jareldada, et oktoobris lackub vdhem tulu alkoholiaktsiisilt kui augustis ja
septembris, sest siis on ndha jooniselt suuremaid langusid. Pohjuseks, miks oktoobris
lackumised langevad, voib olla see, et edasimiiiijad tellivad vahem alkoholi sisse, sest neil on

piisavalt suured laovarud.

Tabelis 3 on esimeses veerus on vilja toodud sdltumatud muutujad, mis on kuu enne
kampaaniat, kampaania toimumise kuu, kuu pérast kampaaniat, keskmine brutopalk, periood,
kus algas piirikaubandus Litiga ning kuud, mille aktsiisilackumised erinevad kdige rohkem
keskmisest laekumisest aastas enne kampaania toimumist. Teises veerus on toodud koefitsient,

mis nditab aktsiisilackumise muutust seoses vastava soltumatu muutuja muutudes iihe ithiku
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vorra. Kolmandas veerus on p-véirtus, mis nditab koefitsiendi statistilist olulisust, mis
tahendab seda, kui p-vaértus on vidiksem kui 0,05, siis on muutus statistiliselt oluline olulisuse
nivool 5%. Kui p-véirtus on suurem kui 0,05, siis ei saa timber liikata nullhiipoteesi, et
iildkogumi mudelis on koefitsient nullist oluliselt erinev. Neljas ja viies lahter niitavad
usalduspiiri ehk seda kuhu vahemikku 95% tdendosusega koefitsient jddb iildkogumi

regressioonmudelis. Jargnevalt on autor toonud vélja tabelites 3-6 regressioonimudelid.

Tabel 3. Regressioonimudel 1 (autori koostatud)

Koefitsient P-viirtus Alumine 95% Ulemine 95%
usalduspiir usalduspiir
Vabaliige 25123,77 <0,01 13831 36416,58
Kampaania (august) 1178,28 0,78 -7239,58 9596,13
Keskmine brutopalk -5,32 0,27 -14,92 4,28
Piirikaubandus 2007,38 0,26 -1482,73 5497,48
Sesoonsus -3741,85 0,06 -7621,82 138,12

Esimeses mudelis (tabel 3) on koefitsient 25123,77 ning see niitab lackumise baastaset, kui
soltuvad muutujad oleksid nullid. Esimese soltumatu muutujana vottis autor kampaania moju
aktsiisilaekumistele. Augusti koefitsient on 1178,28, mis néitab seda, et kui aktsiisilaekumisi
arvutada augustikuu kohta kampaania aastatel, siis on laekub alkoholiaktsiisi 1,18 miljoni euro
vorra rohkem kui teistel kuudel. Soltumatu muutuja p-véartus on 0,78, mis néitab seda, et see
pole statistiliselt oluline ehk suure tdendosusega iildkogumi mudelis on selle koefitsiendi

vaartus null.

Keskmise brutopalga koefitsient on -5,32, mis néitab seda, et kui keskmine brutopalk suureneb
tthe euro vorra, siis laekub alkoholiaktsiisi 5320 eurot vdhem. Keskmise palga puhul on p-
vadrtus 0,27, mis nditab seda, et see pole statistiliselt oluline ehk suure tdendosusega
iildkogumi mudelis on selle koefitsiendi védértus null. Samas, aga ei saa véita, et keskmisel
palgal puudub mdju alkoholi aktsiisilackumistele, sest palga tdustes lackub 5320 eurot vihem

alkoholiaktsiisilt maksutulu.

Kuna aastal 2015 tdusis alkoholiaktsiis vdga jarsult ning see toi kaasa selle, et inimesed leidsid

alternatiivturu Léati néol, siis valis autor iiheks sdltumatuks muutujaks, mis voiks
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alkoholiaktsiisi lackumist mdjutada, Léti piirikaubanduse. Piirikaubanduse koefitsient on
2007,38, mis nditab, et kui piirikaubandus aktiivselt toimus, siis lackus 2,007 miljonit eurot
rohkem alkoholiaktsiisi. Piirikaubanduse p-vaartus on 0,26, mis néitab seda, et tulemus ei ole

statistiliselt oluline.

Viimase sOltumatu muutujana valis autor sesoonsuse, arvutades vilja iga aasta keskmised
alkoholiaktsiisi laekumised kuus ning vorreldes neid iga kuuga. Autor mérkis dra kuud, kus
alkoholiaktsiisi lackumised erinesid kdige rohkem keskmisest, mis olid veebruar, mérts, aprill.
Sesoonsuse koefitsient oli -3741,85, mis tdhendab seda, et kui tegu on sesoonse kuuga, siis
laekub alkoholiaktsiisi 3,74 miljonit euro vorra viahem. P-védrtus sesoonsusel on 0,06, mis
tadhendab seda, et nendel kuudel, kus laeckub mingil pShjusel vdhem alkoholiaktsiisi, ei ole

sesoonsuse muutuja statistilist oluline.

Tabel 4. Regressioonimudel 2 (autori koostatud)

Koefitsient P-viidirtus Alumine 95% Ulemine
usalduspiir 95%
usalduspiir

Vabaliige 24763,31 <0,01 13428,28 36098,35
Kampaania -1454,73 0,73 -9918,58 7009,12
(september)
Keskmine brutopalk -4,89 0,32 -14,54 4,76
Piirikaubandus 1992,62 0,26 -1497,26 5482,50
Sesoonsus -3871,35 0,05 -7748,92 6,23

Teises mudelis (tabel 4) on koefitsient 24763,31, mis néitab lackumise baastaset, kui sdltuvad
muutujad oleksid nullid. Esimese soltumatu muutujana vottis autor kampaania moju
aktsiisilaekumistele. Septembri koefitsient on -1454,73, mis nditab seda, et kui
aktsiisilaekumisi arvutada septembrikuu kohta kampaania aastatel, siis laekub alkoholiaktsiisi
1,45 miljoni euro vorra vihem kui teistel kuudel. Soltumatu muutuja p-vaartus on 0,73, mis
nditab seda, et see pole statistiliselt oluline ehk suure tdendosusega iildkogumi mudelis on selle

koefitsiendi vaartus null.
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Keskmise brutopalga koefitsient on -4,89, mis niitab seda, et kui keskmine brutopalk suureneb
ithe euro vorra, siis laekub alkoholiaktsiisi 4890 eurot vdhem. Keskmise brutopalga
muutumisel on alkoholiaktsiisi muutus viga viike vorreldes iildise laekumisega ning p-véartus

on 0,32, mis tdhendab seda, et tulemus ei ole statistiliselt oluline.

Piirikaubanduse koefitsient on 1992,62, mis niitab seda, et kui on tegu perioodiga, mil
piirikaubandus eksisteeris, siis laekub alkoholiaktsiisi 1,99 miljonit eurot rohkem kui
perioodil, kus piirikaubandust ei toimunud aktiivselt. P-vdartus piirikaubandusel on 0,26, mis

nditab seda, et tulemus ei ole statistiliselt oluline.

Sesoonsuse koefitsient oli -3871,35, mis tdhendab seda, et kui tegu on sesoonse kuuga, siis
laekub alkoholiaktsiisi 3,87 miljoni euro vorra vidhem. P-véirtus sesoonsusel on 0,05, mis

tahendab seda, et sesoonsuse muutuja omab statistiliselt olulist véartust.

Tabel 5. Regressioonimudel 3 (autori koostatud)

Koefitsient P-viirtus Alumine 95% Ulemine 95%
usalduspiir usalduspiir
Vabaliige 24207,78 <0,01 12761,76 35653,80
Kampaania (oktoober)  -2759,82 0,48 -10505,82 4986,17
Keskmine brutopalk -4,30 0,39 -14,10 5,50
Piirikaubandus 1894,64 0,28 -1600,77 5390,05
Sesoonsus -3953,62 0,05 -7825,23 -82,01

Kolmandas mudelis (tabel 5) on koefitsient 24207,78, mis néitab lackumise baastaset, kui
soltuvad muutujad oleksid nullid. Esimese soltumatu muutujana vottis autor kampaania mdju
aktsiisilaekumistele. Oktoobri koefitsient on -2759,82, mis néitab seda, et kui aktsiisilackumisi
arvutada oktoobrikuu kohta kampaania aastatel, siis on laekub alkoholiaktsiisi 2,76 miljoni
euro vorra vahem kui teistel kuudel. S6ltumatu muutuja p-vairtus on 0,48, mis niitab seda, et
see pole statistiliselt oluline ehk suure tdendosusega tildkogumi mudelis on selle koefitsiendi

vaértus null.

Keskmise brutopalga koefitsient on -4,30, mis niitab seda, et kui keskmine brutopalk suureneb

tthe euro vorra, siis laekub alkoholiaktsiisi 4300 eurot vdhem. Keskmise brutopalga
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muutumisel on alkoholiaktsiisi muutus vaga viike vorreldes tildise lackumisega ning p-véartus

on 0,39, mis tahendab seda, et see ei ole statistiliselt oluline.

Piirikaubanduse koefitsient on 1894,64, mis nditab seda, et kui on tegu perioodiga, mil
piirikaubandus eksisteeris, siis laekub alkoholiaktsiisi 1,90 miljonit eurot rohkem Kkui
perioodil, kus piirikaubandust ei toimunud aktiivselt. P-vdartus piirikaubandusel on 0,28, mis

naitab seda, et tulemus ei ole statistiliselt oluline.

Sesoonsuse koefitsient oli -3953,62, mis tihendab seda, et kui tegu on sesoonse kuuga, siis
laekub alkoholiaktsiisi 3,95 miljoni euro vorra vidhem. P-védrtus sesoonsusel on 0,05, mis
tahendab seda, et sSesoonsuse muutuja omab statistiliselt olulist vaartust. Ehk saab teha tildistusi

véljapoole uuritavad perioodi.

Tabel 6. Regressioonimudel 4 (autori koostatud)

Koefitsient P-viirtus Alumine 95% Ulemine 95%
usalduspiir usalduspiir

Vabaliige 24012,60 <0,01 12585,02 35440,18
Kampaania -2796,29 0,38 -9067,06 3474,47
(september,
oktoober)
Keskmine brutopalk -4,06 0,41 -13,86 5,74
Piirikaubandus 1952,39 0,27 -1526,07 5430,85
Sesoonsus -4067,80 0,04 -7955,98 -179,60

Neljandas mudelis (tabel 6) on koefitsient 24012,60, mis niitab lackumise baastaset, kui
soltuvad muutujad oleksid nullid. Esimese soltumatu muutujana vottis autor kampaania mdju
aktsiisilaekumistele. September-oktoober koefitsient on -2796,29, mis nditab seda, et kui
aktsiisilaekumisi arvutada kokku septembri ja oktoobri kohta kampaania aastatel, siis viheneb
alkoholiaktsiisi laekumine 2,80 miljoni euro vorra vorreldes teiste kuudega. Soltumatu
muutuja p-vadrtus on 0,38, mis nditab seda, et see pole statistiliselt oluline ehk suure

toendosusega iildkogumi mudelis on selle koefitsiendi vdirtus null.

Keskmise brutopalga koefitsient on -4,06, mis niitab seda, et kui keskmine brutopalk suureneb

ithe euro vorra, siis laekub alkoholiaktsiisi 4060 eurot vdhem. Keskmise brutopalga
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muutumisel on alkoholiaktsiisi muutus vaga viike vorreldes iildise lackumisega ning p-vééirtus

on 0,41, mis tahendab seda, et see ei ole statistiliselt oluline.

Piirikaubanduse koefitsient on 1952,39, mis nditab seda, et kui on tegu perioodiga, mil
piirikaubandus eksisteeris, siis laekub alkoholiaktsiisi 1,95 miljonit eurot rohkem Kkui
perioodil, kus piirikaubandust ei toimunud aktiivselt. P-vdartus piirikaubandusel on 0,27, mis

naitab seda, et tulemus ei ole statistiliselt oluline.

Sesoonsuse koefitsient on -4067,80, mis tdhendab seda, et kui tegu on sesoonse kuuga, siis
laekub alkoholiaktsiisi 4,07 miljoni euro vorra vidhem. P-védrtus sesoonsusel on 0,04, mis
tdhendab seda, et sesoonsuse muutuja on statistiliselt oluline. Ehk saab teha tildistusi

véljapoole uuritavad perioodi.

Kui vorrelda nelja mudelit, siis on nédha erinevusi kampaania koefitsientides. Esimeses
mudelis, kus kodeeriti kampaania muutujaks august, oli koefitsient 1178,28, mis on kdigi nelja
mudeli kampaania muutujatest ainukesena positiivne. Ulejiinud kolme mudeli puhul annab
kampaaniale kdige suurema kaalu neljas mudel, kus on september ja oktoober koos, mille
koefitsient on -2796,29. Sellele jargneb kolmas mudel, kus on kampaaniakuuks valitud
oktoober, koefitsiendiga -2759,82, mis on 36,47 vorra suurem neljandast mudelist. Ja teine
mudel, kus kampaaniakuuks on september, on koefitsiendiga -1454,73, mis erineb neljanda

mudeli kampaania koefitsiendist lausa 1341,56 vorra.
2.5. Jéareldused ja ettepanekud

Selles alapeatiikis annab autor ilevaate teooria, kiisitlusest saadud vastuste ja
regressioonanaliiiisi tulemuste pdhjal tehtud jéreldustest. Autor viis ldbi kiisitluse, mille
eesmark oli saada tilevaade inimeste teadlikkusest kampaaniast ehk sellest, kas kampaania on
ildse nendeni joudnud ja millist m&ju avaldanud. Lisaks hindas autor regressioonanaliiiisiga,

kuidas ja kas kampaania on avaldanud moju alkoholiaktsiisi lackumistele.

Uldised jireldused, mida saab vastustest teha, on, et kiisitlusele vastasid suuremas osas
inimesed vanuses 18-32, kelle emakeel on eesti keel ning kelle elukoht on Saare voi Harju
maakonnas. Seega saab viita, et kiisitlusele vastasid kampaania sihtriithma kuuluvad inimesed

suuremas enamuses, sest kampaania sihtrithm on inimesed vanuses 20-45 ning 151-st vastajast
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117 kuulusid sellesse vanusegruppi, kui vaadelda kiisitluse voimalikke vanusegruppe 18-22,

23-27, 28-32, 28-32, 33-37, 38-42 ja 43-47. (vt Ik 31-32).

Uurimiskiisimusele 1 ehk kas sotsiaalkampaania mdjutab inimeste kditumist ja hoiakuid, voib
uuringu pohjal vastata, et ei mojuta suuresti. Sellise jarelduse saab teha, sest 151-st vastajast
39 on kampaaniast osa votnud ning kindlalt plaanib osa votta kampaaniast uuel aastal 28 ning
57 vastajat on voib-olla seisukohal. Samuti selgus uuringust, et vaid 23,2% ehk 35 inimest on
tanu kampaaniale oma alkoholi tarbimist vdhendanud. Samas, aga on joonisel 3 (vt Ik 28) néha,
et kampaania osalejate arv kasvab iga aastaga. Kuna jareluuringust selgub peamiselt
kampaania maérgatavus ning arusaadavus ehk tulemuslikkus, siis vdivad aina kasvavad

osalejate arvud olla sellest tingitud, et péris tépset osalejate arvu siiski teada ei saada.

Kuna Kkiisitlusele vastasid enamasti noored, kellest enamik ei ole osalenud kampaanias ega
plaani ka uuel aastal osaleda ning ei ole oma tarbimist kampaania mojul vdhendanud, siis ei
saanud kinnitust vdide, et kampaania mdjutab eelkdige noori (vt Ik 10). Samuti saab viita, et
kuna kampaania peaks mdjutama eelkdige noori, mida sellel kampaania puhul ei ole mérgata,

siis vOib eeldada, et kampaania ei mdjuta ka vanemaid inimesi.

Samuti saab vastustest teha jareldusi teooria 0sas (vt Ik 14 joonist 1) toodud mojuahela pohjal.
Modjuahela jdrgi saab teha jareldused, et vastajatel on olemas kokkupuude kampaaniaga, neil
on ka arusaam kampaaniast olemas, nad mdistavad, mis on kampaania eesmirk ning nad
ndustuvad kampaanias kasitletavate hoiakute ja normidega. Mdned vastajad on kampaaniast
osa votnud, plaanivad seda ka teha jargmisel aastal ning on ka neid, kes on kahevahel, kas
osaleda v0i mitte, aga palju on neid, kes on kindlad, et nad ei osale kampaanias. Seega saab
véita, et kampaania mdjuahel selle kampaania nditel katkeb enamiku vastajate jaoks peale
kolmandat etappi ehk inimesed ndustuvad kampaanias kisitletavate normide ja hoiakutega,
aga enamus nendest ei soovi oma senist kditumist muuta, sest leiavad, et nende
alkoholitarbimine on niigi vdhene ning iiks kuu alkoholita ei muuda midagi pikemas plaanis.
Muidugi on ka neid inimesi, kes ldbivad tdielikult mojuahela kdik viis etappi ehk on muutnud
kampaania mojul on kiitumist ning nende muutunud hoiakud ja kéitumismustrid jddvad

plisima ka edaspidi.

Teisele uurimiskiisimusele ehk kui teadlikud on inimesed ,,Septembris ei joo* kampaaniast,

voib teha jarelduse, et inimeste teadlikkus on hea, sest 151-st vastajast 142 kinnitasid, et nad
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on teadlikud sellisest kampaaniast. Kiisitlusest saadud vastustest saab teha jarelduse, et enamik
vastanutest on kampaaniaga kursis, olles puutunud kampaaniaga kokku eelkdige
sotsiaalmeedias, televisiooni jélgides, ajalehti/ajakirju lugedes, sopradelt kuuldes voi néhes
kampaaniareklaami tinaval. Seega saab teooriaosas késitletust kinnitust, et peamiselt puutuvad

inimesed kokku kampaaniate ja reklaamidega internetis, tdnavatel ja televisiooni jalgides. (vt
Ik 10, 12).

Samuti saab vastustest teha jareldused, et enamus vastajad kiill leiavad, et kampaania on vajalik
ning kampaania senises vormis on piisavalt toimiv, aga on ka neid inimesi, kes leiavad, et
kampaaniat tuleks muuta, et muuta seda tdhusamaks. Néiteks on toodud ettepanckuga vilja
pikendada kampaaniaperioodi vdi muutes korraldust selliseks, et osaleja saab endale ise valida
sobiva aja aastas. Soovitust, et kampaania voiks olla pikem, toetab viide, et pikemaajalised
kampaaniad on mdjusamad kui lithemaajalised, sest avaldavad pikemal perioodil pikemaajalist
ja pusivamat moju (vt Ik 13). Seega saab viita, et kampaania on joudnud inimesteni ning neil
on arusaam kampaaniast olemas ehk nad on teadlikud kampaaniast, aga enamik nendest ei

soovi kampaanias siiski osaleda, seega ei ole kampaania viga tShus vastustest jareldades.

Moned vastajad toovad oma pdhjendustes vilja seda, et kampaaniat tuleks muuta
negatiivsemaks, tuues sisse alkoholi kahjulikkust ning liigse tarbimise tagajirgi ehk kasutada
nii-delda hirmutamise meetodeid. Samas on leitud uuringutes, et kampaania ise ega selle
166klause ei tohiks tekitada inimestes negatiivset ega dramaatilist emotsiooni, sest see vOib
kahandada inimeste huvi kampaania vastu ehk luua vastupidise efekti loodetule (vt Ik 11).
Kuna kampaania reklaamvideod on meelelahutuslikud, siis saab Kinnitust véide, et 1obusad ja

meelelahutuslikud kampaaniad toovad edu ja lahevad rohkem sihtriihmale peale (vt Ik 11).

Lisaks t0id osad vastajad vélja asjaolu, et nende arvates on kampaania veidi ebaefektiivne, sest
kampaanias kasutatakse avalikkusele tuntud isikuid, kes on kas karsklased voi tarbivad enda
sonul véga vihe alkoholi. Samas on toodud valja uuringutes, et kui kampaanias kasutatakse
kuulsusi, muudab see kampaania efektiivsemaks, sest on tdestatud et avaliku elu tegelaste
kditumismustrid ja otsused mdjutavad tihiskonda (vt Ik 12-13). Samas saab kinnitust viide, et
kuulsuste kasutamine kampaanias on siiski efektiivne, sest 151-st vastanust on eelnevalt
kampaaniast osa votnud 39 vastanut. Tulevasest kampaaniast plaanib kindlalt osa votta 28 ning

57 on voib-olla seisukohal. Muidugi ei saa vilistada muid tegureid, mis pani inimesi tegema
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otsust kampaaniast osa votta, aga ilmselt oli avaliku elu tegelastel oma osa selles, sest nad

muutsid kampaania margatavamaks.

Kolmandale uurimiskiisimusele ehk kas ja kuidas on mojutanud sotsiaalkampaania
aktsiisilackumisi, saab teha jarelduse regressioonanaliiiisi pohjal, et kampaania ei ole oluline
mojutaja alkoholiaktsiisi lackumiste suhtes, vaid suuremad mojutegurid on kuud, kus mingil
pohjusel lackub alkoholiaktsiisi kdige vahem. Kampaaniaperioodil kiill aktsiisilackumised

vihenevad (vt Ik 44 joonist 15), aga moju vorreldes teiste teguritega on viike.

Pohjuseks, miks alternatiivturg Létis mdjutab alkoholiaktsiisi lackumisi, on see, et
naaberriigist Létist ostetav alkohol on Eesti mdistes registreerimata alkohol ehk alkohol, mille
ost ei kajastu meie statistikas (vt Ik 19). Pohjuseks, miks alternatiivturg Léti ndol tekkis, oli
see, et meie ja naaberriigi alkoholi hindade vahe oli mérgatav. Samas on aga andmetest niha,
et kui piirikaubandus toimus aktiivselt, siis tdusid alkoholiaktsiisi lackumised ning sellest vdib
teha jarelduse, et alkoholiaktsiisi lackus rohkem, sest aktsiisimddrad tousid. Samuti voib {iheks

pOhjuseks olla, et on teisi tegureid, mis mojutavad tarbimist ja seeldbi aktsiisilaeckumisi (vt Ik
8-10, 18-20).

Pohjuseks, miks keskmine brutopalk on oluline mojutaja alkoholiaktsiisi laekumiste puhul on,
et kui keskmine brutopalk kasvab, siis regressioonanaliiiisi jargi vdheneb alkoholiaktsiisist
laeckub maksutulu. Seega saab teha jirelduse, et kuigi inimeste palgad tdusevad, ei pruugi nad
sellepdrast rohkem alkoholi osta ja tarbida. Pohjuseks, miks aktsiisilackumised vidhenevad,
kuigi palk touseb vOib olla see, et inimesed suunavad oma raha mujale vdoi mojutab nende

tarbimist ja see 1dbi aktsiisilackumisi muud tegurid (vt Ik 8-10, 18-20).

PShjuseks, miks sesoonsus on oluline mojutaja, on see, et kui arvutada vilja iga aasta keskmine
alkoholiaktsiisi lackumine ning vorrelda keskmist iga kuu lackumistega, siis tuleb vilja, et labi
aastate on kindlad kuud, kus laekumised erinevad kdige rohkem keskmisest lackumisest kuus.

Kuud, millal aktsiisi lackub vihem on veebruar, mérts ja aprill.

Pohjuseks, miks kampaanial ei ole suurt moju alkoholiaktsiisi lackumistele on see, et
kiisitlustest saadud vastuste pohjal saab teha jarelduse, et kampaania on inimesteni joudnud,
aga ei ole nendele moju avaldanud, sest enamik vastanutest ei ole kampaaniast osa votnud ega

plaanigi seda teha.
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Kampaania on inimesteni joudnud ning nad teavad kampaaniat, aga ei soovi sellest osa votta.
Lisaks ei pea osad vastajad kampaaniat mdojusaks. Seega saab teha jirelduse, et nendel
pOhjustel ei saa kampaania ka suurt moju alkoholiaktsiisi lackumistele avaldada, sest puudub
taielik mojuahela 1dbimine ning enamiku jaoks katkeb mojuahel peale kokkupuute ja arusaama

tekkimist.

Uurimisprobleemiks oli kuidas mojutab sotsiaalkampaania alkoholi aktsiisitulusid.
Kokkuvdtvalt voib sellele vastata, et kampaania ei ole suur mojutegur alkoholi aktsiisitulude
mdjutajana, aktsiisilackumised kiill langevad septembris ning on ka oktoobris madalamad, aga

on teisi suuremaid mojutajad.

Uuringu tulemustest lahtuvalt tehakse ettepanek uurida edaspidi teiste alkoholi tarbimist ja 1abi
selle alkoholiaktsiisi mojutavate tegurite moju alkoholiaktsiisi lackumistele. Naiteks soovitaks
autor uurida pdhjust, miks veebruari, mértsi ja aprilli aktsiisilaekumised erinevad igal aastal

kdige rohkem aasta keskmisest lackumisest.

Pohjus, miks autor sellised soovitused annab, on see, et oma t6dga uuris ta vaid seda, kuidas
mdjutab ,,Septembris ei joo* kampaania alkoholiaktsiisi lackumisi. Samuti jéttis autor oma

t00s vilja selgitamata, mis pohjusel on aktsiisilackumised kdige madalamad mainitud kuudel.
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KOKKUVOTE

Inimeste teadmised on pidevas muutumises, sest igapdevaselt omandatakse uusi teadmisi ning
tdiendatakse juba olemasolevaid. Enamasti tdiendavad inimesed oma teadmisi uudiseid

kuuldes, lugedes ning suheldes teiste inimestega.

Loputéé teemaks oli sotsiaalkampaania ,,Septembris ei joo“ modju alkoholiaktsiisi
laekumistele. T66 kirjutamisel analiiiisis autor vastavat kirjandust, mis késitles alkoholiaktsiisi
eesmdrki, lackumise mojutegureid, sotsiaalkampaaniate moju inimeste kéitumisele ja
hoiakutele. Loputéd uurimisprobleemiks oli seatud, kuidas mojutab sotsiaalkampaania

alkoholi aktsiisitulusid?

Esimesele uurimiskiisimusele, mis késitles sotsiaalkampaania mdju, sai teha jarelduse, et
kampaania ei avalda suurt moju inimeste kditumistele ja hoiakutele, sest 151-st vastajast on
kampaaniast osa votnud eelnevalt 39 inimest ning enamik vastanutest pole oma alkoholi

tarbimist vihendanud kampaania mdjul.

Teisele uurimiskiisimusele, mis kisitles teadlikkust kampaaniast, sai teha jarelduse, et inimeste
teadlikkus on hea, sest 142 ehk 94% vastajatest on teadlikud kampaaniast ,,Septembris ei joo™.

Selline osakaal vastajatest nditab seda, et kampaania on siiski inimesteni joudnud.

Kolmandale uurimiskiisimusele, mis késitles kampaania moju aktsiisilackumistele, sai teha
jarelduse, et kampaania mojutab vihesel maédral aktsiisitulusid. Kampaaniakuul ehk
septembris laekub kiill vihem alkoholiaktsiisi ning ka kuul pirast kampaaniat on lackumine

viiksem kui muidu, aga teised mdjutegurid mdjutavad rohkem aktsiisitulusid.

Loputoo eesmargiks oli selgitada vilja sotsiaalkampaania seos inimeste teadlikkuse, kditumise
ja aktsiisilaekumistega. Eesmirk sai tdidetud, sest uuringust selgus, et inimesed on teadlikud
kampaaniast, aga nad ei soovi kampaaniast osa votta ehk oma kditumist muuta. Kuna puudub
motivatsioon kampaaniast osa votta, siis on kampaanial vihene moju aktsiisilackumistele ehk

lackumised kiill vihenevad, aga mitte viga suurtes summades.

L3putdd eesmirgi tditmiseks viidi 1dbi kvantitatiivne-empiiriline uuring. Analiiisimeetodina
kasutati regressioonanaliilisi ning andmekogumismeetodina kiisitlust.

Andmekogumismeetodina kasutati ankeetkiisitlust, mille valimiks oli mittetdendosuslikest
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valimitest mugavusvalim. Ankeetkiisitlusega kogus autor andmeid inimeste teadlikkusest ja
hoiakutest ,,Septembris ei joo* kampaaniast. Regressioonanaliiiisiga analiilisis autor, kas

kampaanial on olnud mdju alkoholiaktsiisi lackumistele.

Autori soovitus oleks uurida edaspidi teiste alkoholi tarbimist ja alkoholiaktsiisi mojutavate
tegurite moju alkoholiaktsiisi lackumistele. Néiteks soovitaks autor uurida pohjust, miks
veebruari, martsi ja aprilli aktsiisilackumised erinevad igal aastal kdige rohkem aasta

keskmisest laekumisest.

Pohjus, miks autor sellised soovitused annab, on see, et oma to6ga uuris ta vaid seda, kuidas
mdjutab ,,Septembris ei joo* kampaania alkoholiaktsiisi lackumisi. Samuti jéttis autor oma

t00s vilja selgitamata, mis pohjusel on aktsiisilackumised kdige madalamad mainitud kuudel.
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SUMMARY

The aim of the thesis was to establish the connection between the social campaign and people’s
awareness, behaviour and excise receipts. The aim of the thesis was fulfilled based on the

research tasks.

The first research task was to analyse the scientific literature on alcohol excise duty, its

objectives and the influencers of receipt.

The second research task was to analyse scientific literature on how social campaigns affect

people's behaviour and attitudes

The third research task was to analyze people's awareness of the “Don’t Drink in September”
campaign based on data from the survey and analyze statistics on excise receipts with
regression analysis. The research revealed that people are aware of the campaign, but most
people don't take a part in the campaign and don’t plan to do it either. The regression analysis
showed that, during the period under investigation, excise receipts will decrease in September

and October, but this will have a minor impact.

The fourth research task was to synthesise the results of the study with the theory and draw

conclusions about the impact of awareness and campaigning.

The author's recommendation would be to investigate further the impact of other factors
affecting alcohol consumption and alcohol excise duty on the receipts of alcohol excise
receipts. The reason why the author made such a recommendation is that in her work she only

researched how ,,Don’t Drink In September* affects tax receipts.
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Lisa 1. Kampaania reklaamplakatid
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Joonis 13. ,,Septembris ei joo* kampaania reklaamplakat 2018 (Tervise Arengu Instituut, 2018)
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Joonis 14. ,,Septembris ei joo* kampaania reklaamplakat 2019 (T66elu, 2019)
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Joonis 15. ,,.Septembris ei joo* kampaania reklaamplakat 2020 (Facebook, 2020)
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1. Teie sugu

Naine

Mees
2. Milline on Teie haridus?

P&hiharidus
Keskharidus (sh keskeriharidus)
Korgharidus

3. Teie vanus

18-22
23-27
28-32
33-37
38-42
43-47
48-52
53-57

58 vO1 vanem
4. Mis on Teie emakeel

Eesti
Vene
Muu

5. Millises maakonnas Te elate?

Harju maakond
Tartu maakond
Ida-Virumaa maakond

Parnu maakond
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Lisa 2. Ankeetkiisitluse vorm



Laane-Viru maakond
Viljandi maakond
Rapla maakond
Voru maakond

Saare maakond
Jogeva maakond
Jarva maakond
Valga maakond
Polva maakond
Laiane maakond

Hiiu maakond
6. Kas teate kampaaniat "Septembris ei joo?"

Jah
Ei

7. Kuidas saite teada kampaaniast ""Septembris ei joo™? (mitu varianti)

Sopradelt

Televisioon

Ténaval reklaamina

Raadiost

Sotsiaalmeediast

Ajalehest, ajakirjast

Tervise Arengu Instituudi kodulehelt
Alkoinfo kodulehelt

Pole kuulnud

Muu (Kirjutage)

8. Kas olete osa votnud kampaaniast "Septembris ei joo"?

Jah
Ei

9. Kas plaanite liituda "Septembris ei joo" kampaaniaga jargmisel aastal?
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Jah
Voib-olla
Ei

10. Kas olete "Septembris ei joo" kampaania mdjul pililidnud oma alkoholitarbimist

septembris vihendada?

Jah
Ei

11. Kas Teie arvates on "Septembris ei joo™" kampaania vajalik?

Jah
Ei

12. Pohjendage palun oma arvamust, miks on see kampaania vajalik voi miks ei ole?
13. Mis on Teie arvates "Septembris ei joo" kampaania sonum?

Juhtida tédhelepanu alkoholiga seotud terviseprobleemidele
Juhtida tdhelepanu alkoholi tarbimise vihendamisele

Muu (kirjutage)

14. Kui tihti Te tavaliselt tarbite alkohoolseid jooke?

Iga péaev

2-3 korda nédalas
Kord nédalas

2-3 korda kuus

Kord kuus

Moned korrad aastas

Uldse mitte
15. Kui tihti tarbisite alkoholi m6ddunud aasta septembris?

Iga péaev
2-3 korda nadalas

Kord néddalas
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Kord kuus
Uldse mitte

16. Millised on peamised alkohoolsed joogid, mida tarbite? (mitu varianti)
Olu

Vein

Siider

Kerge alkoholisegu

Kange alkohol (viin, likoor, konjak, viski jm)

Fi tarbi tildse
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