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Sissejuhatus

Alkoholi tarbimine kiib tdnapdeval mitmete tegevuste juurde ja selle manustamiseks
leitakse alati pohjus. Varasematest kiisitlustest ja intervjuudest on leitud, et inimesed ndevad
alkoholi tarbimisel suurt positiivset mdju ning nimetades viise, kuidas see neile moju
avaldab, tuuakse vilja rohkem positiivseid kui negatiivseid (Leigh & Martinic, 2004, 13).
Kahjuks on see muutunud ka abivahendiks paljudele rasketel aegadel. See voib omakorda
viia alkoholi liigtarbimiseni, mis on olnud juba mdnda aega suuremaks probleemiks nii Eestis
kui ka mujal maailmas. Nimelt on Eesti noorte hulgas alkoholi tarvitamine laialdaselt
levinud, mida tdendab ka fakt, et juba 12-aastaselt voi varem on seda proovinud 20% noortest
ning esimest korda ollakse purjus umbes 14-aastaselt (Tervise Arengu Instituut, 2023).

Juues suurtes kogustes, pohjustab alkohol tdsiseid terviseprobleeme ning tekitab kahju
nii inimesele endale kui ka tema Idhedastele ja iihiskonnale tildisemalt (Sotsiaalministeerium,
2022). Noorte jaoks on suurim alkoholismi riskitegur just alkoholitarbimine teismeeas, sest
varakult regulaarse tarbimisega alustanutel on kdrgem risk enda tervist ohustavaks
riskikditumiseks tdiskasvanuna ning samuti ka alkoholi kuritarvitamiseks (Seletuskiri
Alkoholiseaduse..., 2017). Suuremad muutused, mis kaasnevad ka nditeks iilikoolielu
algusega, nagu kolimine, vanemate toetuse vihenemine, akadeemiline td6koormus ning
koigega kaasnev stress, vdivad viia noori alkoholi liigtarbimiseni, mistottu on teemat
erinevates riikides uuritud. Varasemate uuringute kéigus on leitud, et tudengid tarvitavad
alkoholi rohkem kui eakaaslased, kes iilikoolis ei kéi, mis avaldab negatiivset mdju
oppetulemustele lisaks voimalikele terviseprobleemidele (Fromme & Quinn, 2011).

Kuna joobeseisundis olev isik voib kdituda ettearvamatult, siis sellest tulenevalt
voivad juhtuda tahtmatult niiteks tule-, vee- voi liiklusdnnetused, mis kurvemal juhul
16ppevad surmaga (Tervise Arengu Instituut, 2021). Oma kéitumist saavad muuta vaid
inimesed ise, kuid tihti on selleks vaja vilist mdjutust. Siinkohal saab riik aidata kehtestades
keelde, jagades teavet, kasutades rahalisi stiimuleid voi niigimisvotteid (Tummers, 2019).
Niigimistehnikaid saab tGhusalt kasutada nditeks sotsiaalkampaaniates, et tuua tahelepanu
olulistele teemadele, mis vajaksid muutust.

Bakalaureusetoo eesmairgiks on selgitada vilja seniste alkoholi tarbimist vihendavate
kampaaniate (nagu “Selge” ja “Septembris ei joo””) mdju Tartu tudengitele.
Uurimisprobleemiks on eestlaste liigne alkohoolsete toodete tarbimine ja vajadus suunata

inimesi oma vairtushinnangute iile jirele motlema.
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Sihtrithmaks oleks Tartu tudengid vanuses 18-26 ning t66 eesméirgi tiitmiseks
kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit, et saada voimalikult head ililevaadet sihtrithma
tarbimisharjumustest ja kampaaniate mojust. Sarnaselt on Sellenberg (2014) uurinud
litklusohutuskampaania “Kinnita tagaistmel turvavod. Alati.” moju inimeste kditumisele ning
Turu-uuringute AS (2015) on viinud 14bi kiisitluse, et hinnata kampaania “Sober ei lase
purjus sopra rooli” moju.

Lahtuvalt t66 eesmargist on uurimisiilesanded jargnevad:

e Anda lilevaade eestlaste alkoholi tarbimisest ning sellest tulenevalt
negatiivsetest mojudest tervisele.

e Kirjeldada erinevaid viise, kuidas on voimalik mdjutada alkoholi tarbimist.

e Uurida sotsiaalkampaaniate mdju noorte kditumisele ning selle hindamist.

e Viia libi kiisitlus sihtriihma seas, et saada vastus kiisimusele, kuidas
mojutavad Eestis ldbi viidud alkoholi tarbimise vihendamiseks loodud
sotsiaalkampaaniad noorte inimeste kditumist.

e Analiiiisida tulemusi ning jouda jéreldusele, kas sotsiaalkampaaniatel on olnud
moju tarbijate (tudengite) kditumist muuta.

Antud bakalaureuset66 koosneb kahest peatiikist. Esimeses ehk teoreetilises osas
annab autor iilevaate alkoholi tarbimisega kaasnevatest negatiivsetest mdjudest inimese
tervisele ja iihiskonnale iildisemalt, tarbimise mdjutamise viisidest ja sotsiaalkampaaniate
mojust kditumisele. Teises ehk empiirilises osas tutvustatakse 1dhemalt Eestis 1dbiviidud
alkoholi liigtarbimise vihendamisele suunatud sotsiaalkampaaniaid, valitud metoodikat ja
esitatakse ankeetkiisitluse tulemused ning jareldused.

Mairksdnad: alkoholi tarbimine, tervis, sotsiaalkampaania, moju, Tartu tudengid.

1. Alkoholi tarbimine ja sotsiaalkampaaniate méju

1.1. Alkoholi tarbimisega kaasnevad negatiivsed mojud

Kéesolev alapeatiikk toob vélja alkoholi tarbimise pohjused ja sellega kaasnevad
negatiivsed mdjud inimese tervisele ja tihiskonnale laiemalt. Lisaks selgitatakse alkoholi
mdju noortele ja tuuakse vilja nende alkohoolsete toodete tarbimise tihedus.

Alkohol on olnud osa inimeste elust juba pikemat aega ning kokkupuude on sellega
olnud enamusel. Seda tarvitatakse erinevatel tdhtpdevadel, liritustel, ka kodustes tingimustes
ja iiksinda olles ning kogused varieeruvad suuresti. Alkoholi tarbimise pohjused ei ole aja
moodudes vdga drastiliselt muutunud. Abbey, Smith ja Scott (1993) tdid vélja oma t66s, mis

uuris alkoholi joomise pohjuseid ja tarbimist, et iildiselt juuakse jargnevatel pohjustel:
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e toimetulek stressiga

e toimetulek igapdevaste probleemidega

e reaalsusest pogenemiseks

e teatud negatiivsete emotsioonide vitimiseks
e sotsiaalse surve tottu

o Ohtu nautimiseks

Ténapdeval tuuakse vilja samasuguseid pohjendusi, sest alkoholi mdju inimesele ei
ole muutunud. Kui inimene ei tunne ennast histi voi ollakse eluga rahulolematu, siis pdhjus,
miks nidhakse alkoholi hea lahendusena, on ootus selle positiivsest toimest. Teatakse, et
alkohol suudab muuta meeleolu paremaks, vabastab tekkinud pingetest, suurendab
enesekindlust, julgust, sotsiaalsust ning vdhendab hébelikkust. (Leigh & Martinic, 2004, 13)
Alkoholi ndhakse lihtsa lahendusena, mis on tdiskasvanutele kergelt kittesaadav ja paljudele
piisavalt taskukohane, et tarbimist alustada vai jéatkata (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2022).

2021. aastal tarbis Eestis alkoholi 83% tdiskasvanud elanikest ning viimase nelja aasta
jooksul on tarbimine jatkuvalt suurenenud. Vorreldes 2020. aasta andmetega tdusis see 2,3%,
kui tihe tdiskasvanud elaniku kohta joodi &dra 11,1 liitrit absoluutalkoholi. Aasta enne oli
tarbimine 10,8 liitrit isiku kohta. Euroopa Liidu riikide keskmine oli 2020. aastal 9,8 liitrit
ehk Eestis tarbiti alkoholi liitri vorra rohkem, kui oli keskmine nditaja (OECD, 2022). Reile
ja Veideman (2021) poolt koostatud Eesti tdiskasvanud rahvastiku tervisekditumise uuring
annab hea iilevaate inimeste alkoholi tarbimise tihedusest vastavalt soole ja vanusele.
Uuringu andmetel tarbivad iihe nédala jooksul 4 vdi enam korda alkohoolseid tooteid 1,7%
naissoost isikutest, kes jddvad vanusesse 16-24. Meessoost isikutest aga koigest 0,8%. Samas
vanusegrupis, aga tiheduse vihenedes ehk ainult korra nédalas tarbib alkoholi 15,3%
meestest ning 10,9% naistest. Maksimaalselt 3 korda kuus tarbib 26,3% meestest, mis on 2%
kdrgem kui vastassoo esindajate niitaja. Uuringust selgus lisaks, vorreldes mdlemat
sugupoolt vanuses 16-24, et veidi rohkem on Eestis naisi, kes alkoholi {ildse ei tarbi. (Reile &
Veideman, 2021) Ka on erinevused sugudevahelisel alkohoolsete toodete eelistustel, kui
meessoost isikud tarbivad rohkem kangemat alkoholi ja dlut ning naissoost isikud eelistavad
veini (Tervise Arengu Instituut, 2021). Samuti on suurenenud ka alkohoolsete jookide
tootmine 2021. aastal, kui kanget alkoholi valmistati 12,5%, dlut 5,9% ja lahjat alkoholi 9,6%

rohkem vorreldes 2020. aastal toodetud kogustega (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2022).


https://www.zotero.org/google-docs/?zN9BiJ
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Suurtes kogustes alkoholi tarbimisega kaasnevad riskid inimese enda tervisele kui ka
tosised mojud iihiskonnale, tekitades nii sotsiaalseid kui ka majanduslikke probleeme. Kahju
ei tulene ainult enneaegsetest surmadest, mis tekitavad majanduslikku kahju seoses kaotatud
eluaastate ja nende kestel loomata jadnud védrtusega, vaid sinna lisanduvad ka niiteks
haigestumise tottu kaotatud toopaevad, ravikulud, végivald, joobeseisundis pohjustatud
litklusonnetused, kuritegevus, to6tus ja teised sotsiaalsed probleemid. (Sotsiaalministeerium,
2022) Sotsiaalministeeriumi (2014) poolt avaldatud Alkoholipoliitika rohelise raamatu
andmetel oli Eestis 2006. aastal alkoholi liigtarbimise tagajdrjel enneaegsest suremusest ja
haigestumisest tingitud kogukahju majandusele iile 380 miljoni euro, kui samal ajal lackus
alkoholiaktsiisist riigikassasse koigest 134 miljonit eurot (Eesti Statistikaamet, 2023).
Liigtarbimine voib muuta olukorra ka niivord tdsiseks, et inimesed ei suuda ise tekkinud
probleeme lahendada ning meditsiinilist abi tuleb otsida haiglatest, mis suurendab
tervishoiusilisteemi koormust. Alkoholi aastaraamat 2021 (Sotsiaalministeerium, 2014)
kohaselt panustab riik inimeste tervise parandamisesse alkoholist tekitatud probleemide tottu
iile kuue miljoni euro aastas. Arstiabi otsivate inimeste arv on kiill vahenenud, kuid siiski
négi vajadust selleks 8467 inimest aastal 2020. Alkohol pohjustab arvukalt tdsiseid haiguseid
ja on seotud enam kui 60 terviseprobleemiga, millest kdige levinumad olid alkoholipsiihhoos,
alkoholi sdltuvus ja maksa alkoholtdbi. (Tervise Arengu Instituut, 2021)

Liigtarbimisega kaasnevad negatiivsed mojud inimese tervisele voivad varieeruda
soltuvalt soost, vanusest, kehakaalust ja iildisest tervislikust seisundist. Samuti on olulise
tahtsusega tarbitavad kogused ning aeg, mille jooksul alkoholi on joodud, mis mdjutavad
suuresti, kuidas indiviidi keha reageerib. (World Health Organization, 2012) Eestis on
levinud alkoholi tarbimine suurtes kogustes ja korraga, et saavutada joove, mis vastandub
nditeks kontinentaalsele joogikultuurile, kus alkohoolseid jooke tarbitakse vdiksemates
kogustes ning iildiselt toidu korvale. Tarbides lithikese aja jooksul vdiksemaid koguseid, on
voimalik hoida alkoholist tingitud kahjusid minimaalsena, mis on kasulik nii tarbijale kui
teda timbritsevatele inimestele. (Sotsiaalministeerium, 2014) Alkohol mdjutab nii
tdiskasvanuid kui noori, kuid erinevus seisneb selles, et just nooremale organismile voib selle
tarvitamine olla tunduvalt ohtlikum. Alustades tarvitamisega enne 14. eluaastat, on noorel
toendosus jadda alkoholist sdltuvusse 41%, kuid oodates vihemalt 21. eluaastani viheneb
toendosus neli korda (Brown & Tapert, 2004). Kui siiski otsustatakse juua, tduseb noorel

alkoholitase veres kiiremini ning kaineks saamiseks kulub kauem aega, kui vanematel
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inimestel, mistottu on suur oht alkoholimiirgistuse ja organite kahjustuste tekkeks. (Tervise
Arengu Instituut, 2023)

Varasemad uuringud on tdestanud, et alkoholi tarbimine suurendab tdendosust
vihkkasvaja tekkeks ning arenguks, muutes immuunsiisteemi ndrgaks (Iranpour & Nakhaee,
2019), mistdttu voib haigestuda nditeks neelu-, kori-, sdogitoru-, soole-, rinna- voi
maksavihki (Tervise Arengu Instituut, 2023). Alkohol pdhjustab ka erineva astme
maksakahjustusi, milleks on maksa rasvumine ehk steatoos, alkohoolne maksahaigus ehk
alkoholhepatiit ning viimaseks maksatsirroos ehk staadium, kus organ on niivord kahjustunud
ja selle rakud hivinud, mistdttu pole selle taastumine enam voimalik. Varasemad uuringud on
aga ndidanud, et tdsisemate haiguste, nagu alkoholhepatiidi ja maksatsirroosi
esinemissagedus noorte seas on viike (Brown & Tapert, 2004). Liigne alkohol soodustab ka
siidame- ja veresoonkonnahaiguseid, nagu siidameriitmihéired, kdrgvererdhutdbi, stidame
isheemiatdbi, insult ja stidameinfarkt. (Tervise Arengu Instituut, 2023)

Lisaks fiitisilistele probleemidele voib liigne alkoholi tarbimine raskendada ka tarbija
vaimset tervist, mojutades neurotransmittereid, mis omakorda mojutavad meeleolu, motteid,
tundeid ja tegevusi (Iranpour & Nakhaee, 2019). Aju areng on siinkohal oluline, mistdttu
hakates varakult alkoholi tarvitama, kahjustab antud tegevus nérvirakke ning ei lase otsmiku-
ja oimusagara piirkonnal korralikult vdlja areneda. See tekitab noorel raskusi endale piire
seada, votta vastu labimdeldud otsuseid, keskenduda ja emotsioonidega toime tulla. Seega
alkoholi tarvitamine kuni 25. eluaastani ehk kuni inimese aju on vilja arenenud, kahjustab
lisaks ka vdimet Opitud teadmisi meelde jdtta, hinnata ohtu ja sobivat reaktsiooni olukorrale.
(Tervise Arengu Instituut, 2023) Ning kuigi alkohol v&ib lithiajaliselt leevendada stressi ja
aidata 100gastuda, siis selle pikaajaline tarbimine suurendab psiitihikahéirete, sealhulgas
depressiooni ja drevushdirete esinemissagedust (Iranpour & Nakhaee, 2019). Vaimse tervise
probleemid ja hiired esinevad sagedamini just noorte seas, kes tarvitavad ebatervislikus
koguses alkoholi, kui iildiselt elanikkonnas (Brown & Tapert, 2004). Kannatada voib ka
akadeemiline sooritus, mis on eelkdige jélle probleemiks noorte hulgas, kui halvast
enesetundest tulenevalt puudutakse loengutest, mistottu jaddakse teistest koolitdoga maha
ning sooritatakse eksameid kehvadele tulemustele. (Iranpour & Nakhaee, 2019) Kui alkoholi
kasutatakse ka néiteks uinumise kiirendamiseks, vdib selline tegevus viia tdsiste unehdireteni,
sest uni on pinnapealne ja katkendlik, mistdttu visimus aina siiveneb (Tervise Arengu

Instituut, 2023).
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Koiki abivajajaid ei suudeta aga digeaegselt aidata voi paidsta, kellel on tosised
terviseprobleemid tulenevalt alkoholi tarbimisest, mistdttu kaotas Eestis 2020. aastal oma elu
615 inimest (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2021). Seadused on vélja téotatud ja vastu voetud
inimeste endi turvalisuse tostmiseks ja kdige hullema ennetamiseks, kuid nii monedki
indiviidid on otsustanud neid eirata ja panna ohtu oma elu ning sealhulgas ka teised liiklejad,
istudes joobeseisundis rooli. Nimelt on selline tegevus votnud 2020. aasta andmetel 12 elu
ning on iiheks suurimaks probleemiks Eestis elanike hinnangul (Eesti Konjunktuuriinstituut,
2021). Muret on tekitav ka asjaolu, et asja tdsidusest saadakse aru ja ollakse teadlikud.
Nimelt 94% Eesti elanikkonnast peab joobes juhtimist viga ohtlikuks ning iilejadnud 6%
pigem ohtlikuks (Turu-uuringute AS, 2015), kuid sellele vaatamata istutakse peale joomist
rooli. 2020. aastal moodustasid koikidest litklusdnnetustest joobes juhtimisega seotud
juhtumid 9%, mis on kdigest protsendi vorra vdiksem kui sellele eelneval aastal. Positiivne
on fakt, et joobes juhtide pohjustatud liiklusdnnetuste arv on hetkel langustrendis ning sellega
seoses on vihenenud ka Onnetustes kannatada saanute arv. (Eesti Konjunktuuriinstituut,
2021)

Nagu eelnevalt mainitud, mdjutab alkohol suuresti kditumist ning vdib muuta inimese
agressiivseks voi lausa ohtlikuks teda timbritsevate inimeste jaoks, sest tarvitajal kaob piiride
taju, mistottu peab halvimal juhul sekkuma korrakaitse (Kornejeva, 2015). Avalikus ruumis
on lihtsam selliste probleemidega tegeleda, sest pealtnédgijaid on iildiselt palju ning abi
kutsumine vigagi levinud. Kodustes tingimustes viib agressiivne kditumine pahatihti ka
perevégivallani, mida on keerulisem pealt ndha ning kannatanule koheselt abi kutsuda voi ise
sekkuda. Alkoholi tarbimine voimaldab vigivaldsel isikul oma tegude tagajargesid viltida,
kasutades vabandusena mélu puudumist antud olukorrast, mis reaalsuses ei ole aktsepteeritav
(Kornejeva, 2015). Kui noored tarbivad suurtes kogustes alkoholi, siis on nad tihtipeale
riskialtimad, néiteks otsustatakse pohjuseta alustada kaklusi ja voetakse vastu hulljulgeid
otsuseid, mis koik suurendavad tosiste vigastuste ohtu (Tervise Arengu Instituut, 2023). Peale
alkoholi tarbimist on otsustusvoime héiritud ning ei suudeta arvestada voimalike
tagajirgedega. Seetdttu juhtuvad surmavad dnnetused, nagu kukkumine, uppumine,
alajahtumine ja tulednnetused tihtipeale just joobeseisundis inimestega. Aastal 2020 kaotasid
eelnevalt nimetatud dnnetustes oma elu kokku 101 alkoholijoobes inimest. (Tervise Arengu
Instituut, 2021)

Voib 6elda, et isegi, kui alkoholi mdju peetakse iildiselt positiivseks, sest see

suurendab julgust ja sotsiaalsust, siis noorelt tarbimise alustamine voib tekitada tulevikus


https://www.zotero.org/google-docs/?7Cmqhl
https://www.zotero.org/google-docs/?7Cmqhl
https://www.zotero.org/google-docs/?PHfnqJ
https://www.zotero.org/google-docs/?7Cmqhl
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palju tdsiseid probleeme, mis hakkavad segama igapievaelu, kui esinevad néiteks
psiitihikahdired vo1 on keeruline keskenduda. Kui alkoholi tarvitada moistlikult ning
viikestes kogustes, siis ei oleks negatiivsed tagajirjed niivord tosised ja kannatada saanute
arv oleks kordades viiksem, kuid selleni joudmiseks tuleks inimesi suunata
vastutustundlikumalt kdituma.

1.2. Alkoholi tarbimise méjutamise voimalused

Kéesolevas alapeatiikis selgitatakse viise, kuidas riik saab mdjutada kodanike alkoholi
tarbimist ning tuuakse nditeid Eestis kasutusel olevatest keeldudest, rahalistest stiimulitest ja
sotsiaalkampaaniatest. Autor selgitab 1dhemalt ka niigimist kui mdjutamisviisi ning toob vilja
Mindspace mudeli {iheksa faktorit koos selgitustega.

Koik indiviidid teevad oma valikuid iseseisvalt ning isegi kui ollakse teadlikud
sellega kaasnevatest voimalikest negatiivsetest aspektidest, nditeks alkoholi liigtarbimisel,
tehakse siiski ennast kahjustavaid valikuid ehk teisisonu ei kdituta ratsionaalselt. Peamiseks
pohjuseks on, et ratsionaalsete valikute tegemine nduab rohkem aega ja motlemist. Kui keegi
suudaks teha tdielikult teadlikke valikuid, siis jouaks nddalaga 16pliku otsuseni kdigest
monega, jattes sajad teised olulised otsused tdhelepanuta. Aega on liiga vihe ning inimestel
puudub kannatus, selleks et koiki valikuid siigavamalt 14bi mdelda, mistdttu tuginetakse
sageli harjumusparastele otsustele ja rusikareeglitele, mida tuntakse ja teatakse ning mis
hoiavad kokku aega ja teevad elu lihtsamaks, isegi kui need ei ole kdige efektiivsemad voi
sadstlikumad. (Frank, 1987) Harjumusi muuta millegi keelustamisega ei pruugi olla siinkohal
koige targem viis, sest see annab alust leida alternatiivseid viise. Alkoholi puhul on sellisel
juhul aga illegaalselt ostetud toote valmistamisprotsess ja kvaliteet kahtluse all, sest tootmine
ei ole olnud kontrollitud ning pole kindlust, et 10pp-produkt on ohutu ja tervist ei kahjusta
(Sotsiaalministeerium, 2014).

Arengu toimumiseks on olulisel kohal juba viljakujunenud hoiakute ja kditumise
muutmine vastavalt isiklikele eesmérkidele (Tervise Arengu Instituut, 2021). Oluline on, et
inimene jouab ise jareldusele, et endine tegutsemisviis ei ole kdige kasulikum ja tahab midagi
ette votta. Alkoholi manustamist voiks indiviid tahta vdhendada soovist oma tervist hoida,
raha sdésta voi mone muu pdhjuse pérast. Riik saab aidata kaasa ainult alkoholipoliitika targa
kujundamisega (Tervise Arengu Instituut, 2021). Heaks niiteks riigi tegutsemisest on
siinkohal Sotimaal rakendatud alkoholiiihiku miinimumhind, mis suutis kdigest aastaga
vihendada alkoholist pohjustatud surmasid 10% ning tdnu millele langes miilik madalamale,

kui see oli olnud 25 aasta jooksul (,,Reducing Harm Due to Alcohol®, 2021).
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Riigil ei ole kodanike kiitumise mdjutamise jaoks just palju valikuid. Uldiselt
kasutatakse rahalisi stiimuleid, keelde, teabekampaaniaid info jagamiseks ning viimasel ajal
ka niigimist (Tummers, 2019). Alkoholi liigtarbimine on suureks probleemiks ning mitmed
Euroopa Liidu riigid on vdtnud kasutusele erinevaid meetmeid selle vihendamiseks, sest
alkoholipoliitika efektiivsus soltub suuresti sellest, kui teemaga tegeletakse eri valdkondades
korraga. Nimelt on populaarsed voimalused aktsiisimaksu kehtestamine voi tostmine,
kittesaadavuse vidhendamine ja toodete reklaamimise keelustamine. (OECD, 2022) Eestis
vOetakse antud probleemi samuti viga tdsiselt ning sellega tegeletakse igapdevaselt, sest on
leitud, et iiks kolmandik Eesti tdisealistest tarbib liigselt ning 15% tarbib iihe niddala jooksul
ohtlikus koguses alkoholi (Kaal & Vorobjov, 2022). Keeldudest kasutab riik alkoholi
liigtarbimise vihendamiseks ostmisel vanusepiirangut, ajalist miitigipiirangut 66sel
jaekaubanduses, mis kehtib 22:00-10:00 (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2022) ning 2018. aastal
viidi seadusesse sisse ka muudatused, mis piiravad karmimalt alkohoolsete toodete
reklaamimist (Reklaamiseadus, 2008). Vihemalt iihe meetme tGhusus on juba 2007. aastal
kinnitust saanud, kui peale alkoholimiiiigi ajalise piirangu kehtestamist vihenesid avaliku
korra rikkumised viiendiku vorra ning alaealiste poolt korrarikkumised poole vorra
(Seletuskiri Alkoholiseaduse..., 2017). Rahalise stiimulina on kasutusel kehtestatud
alkoholiaktsiis (Alkoholi-, tubaka-, kiituse- ja elektriaktsiisi seadus, 2008). Samuti viiakse
liikluses tihti 1dbi puhumiskontrolle, et kindlustada juhtide adekvaatne ja kaine olek roolis.
Aastate jooksul on korraldatud mitmeid teabekampaaniaid, mis on toonud tidhelepanu
ithiskonna murekohtadele, mida vdib ka tiheks niigimisviisiks pidada.

Niigimisel voib olla kditumisele ja sealhulgas ka alkoholi tarbimisele suur mdju, kui
seda labimdeldult kasutada. Mdistena tdhendab antud tegevus suunamist, et indiviid teeks
endale kasulikke otsuseid, ilma, et tema vabadust peaks piirama voi teatud valikuid
keelustama. Vdimu kasutamine ei ole niigimine, sest antud juhul ei suruta kindlaid arvamusi
ja tegevusi peale, vaid inimest informeeritakse piisavalt, et ta suudaks teha ise enda heaolu
maksimeeriva valiku. Samuti peab olema sellist sekkumist lihtne ja odav viltida, et tegemist
oleks siiski niigimisega. (Sunstein & Thaler, 2003) Inimest, kes loob vastava keskkonna, kus
otsus langetatakse, nimetavad Thaler, Sunstein ja Balz (2010) valiku arhitektiks. Soltumata
sellest, kas selle isiku mojutused on tuntavad voi mitte. Niigimise viise on erinevaid, kuid
parema iilevaate saamiseks on vdimalik kasutada Mindspace mudelit, mida on hakatud
laialdaselt kasutama poliitikakujundajate seas, et muuta tdhusamaks olemasolevaid ja uusi

kditumisjuhiseid (Dolan et al., 2011). Mudel koosneb iiheksast faktorist, milleks on
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sonumitooja, stiimulid, normid, vaikimisi seatud valikud, silmapaistvus, praimimine,

mojutamine, kohustus ja ego. Dolan et al. (2011) kirjeldanud neid jargnevalt:

Sonumitooja: suuresti mojutab inimesi see, kes neile teavet edasi annab. On leitud, et
autoriteedi viljadeldu tekitab usaldust ja tihti kéitutakse vastavalt tema sdnadele.
Naditeks on olnud kditumise muutmisel tohusamad teadusassistendi ja dpetlase poolt
jagatud soovitused, kui dpetajate voi koolitatud juhendajate poolt tulnud
informatsioon. Samuti méngivad rolli ka tunded sdnumitooja vastu, mistdttu ei pruugi
1sik nou kuulda vétta, kui see tuleb kelleltki, kes talle ei meeldi.

Stiimulid: stiimuli moju soltub selle liigist, ulatusest ja ajastusest ning inimestele
voivad mdjuda erinevad stiimulid (Sunstein & Thaler, 2008, 1k 204). Inimesed on
tundlikumad kahjude suhtes, kui samavéérse kasu saamise suhtes. Palju kasutatakse
stiimulina niiteks preemiat, kuid katsed ravida rasvumist, mis holmasid rahalisi
stiitmuleid, ei leidnud mérkimisvédrset mdju pikaajalisele kaalulangusele ega
-sdilitamisele. Samuti eelistatakse ldhiajal saada véiksemat kasu (nt rahaline summa)
kui tulevikus suuremat. Seega eelistatakse votta 10 eurot tdna kui 12 eurot homme.
Normid: sotsiaalsed normid voivad kditumist mojutada, sest indiviidid jdlgivad teiste
kaitumist, millest voetakse dppust ning rakendatakse edaspidi ka oma elus. Niiteks
kasvas turvavoo kasutajate arv, kui reklaamiti kampaaniat “Enamus meist kannab
turvavood”. Samuti suutis USA energiaettevote OPower majapidamiste
energiatarbimist vihendada, saates inimestele nende ja naabrite tarbimisest
informatsiooni, mis andis mérku naerundoga, kui kasutati keskmisest vihem (Sunstein
& Thaler, 2008, 1k 143).

Vaikimisi seatud valikud: enamikel otsustel on vaikevalik, mis hakkab kehtima, kui
seda just ei muudeta. Antud viisi tugevat mdju on tdheldatud mitmetes olukordades,
nditeks elundidoonorluses ja auto kindlustusplaani valikul, kui inimesed ndustuvad
iikskoik millise vaikeseadega, isegi kui sellel on markimisvéarsed tagajérjed. Just
seetdttu on standardseaded voimsad ja levinud (Sunstein & Thaler, 2008, 1k 176).
Silmapaistvus: inimese kditumist mojutab see, millele tdhelepanu juhitakse.
Mairgatakse rohkem seda, mis tundub uudne, on lihtsalt arusaadav voi mis seostub
otseselt isiklike kogemustega. Inimestele jddvad tdendolisemalt silma vilkuvate
tuledega sonumid ja lihtsad loosungid, vorreldes iildisemalt ja abstraktselt esitatud

sonumitega.
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e Praimimine: antud viis selgitab, et inimese kditumine voib olla alateadlikult mojutatud
esmalt ndhtud vaatepildist, sonadest voi tuntud 16hnadest. On uuritud, et ndidates
alkoholi tarbivale inimesele naeratavat ndgu, paneb see teda rohkem jooma ning
puutudes kokku vanadusega seonduvate sdnadega, kdnnivad inimesed aeglasemalt
ruumist vélja kui enne. Samuti tundes puhtuse 16hna s66gikohas, paneb see inimesi
rohkem puhtust hoidma (Sunstein & Thaler, 2008, lk 149).

e MaJdjutamine (emotsiooniga): kindla emotsiooni kogemine voib suuresti mojutada
otsuse tegemist. Emotsionaalsed reaktsioonid sonadele, piltidele ja siindmustele
voivad olla kiired ja automaatsed. Emotsionaalse hinnangu pdhjal tehakse otsus, enne
kui mdistetakse, millele {ildse reageeritakse. On leitud, et tarbija brandi valikut saab
muuta positiivsete vOi negatiivsete sonade ja kujundite korduva sidumisega brindiga.

e Kohustus: inimesed on jirjekindlamad, kui lubadused on antud avalikult. Tuleb vilja,
et kui ebadnnestumisega kaasnevad kulud suurenevad, siis on inimestel rohkem
motivatsiooni oma kohustust/lubadust tiita. Uks levinud meetod selliste kulude
suurendamiseks on kohustuste avalikustamine, kuna selle rikkumine toob kaasa
mainekahju.

e Ego: tihti kditutakse viisil, mis toetab positiivse minapildi muljet, sest tahetakse end
hasti tunda. Mistottu kui elus ldheb hésti, siis tdnatakse ennast, kuid kui 1dheb
halvasti, on see teiste inimeste voi olukorra siiii, millesse satuti. On ka leitud, et
meesterahvad annetavad rohkem raha, kui neile 1dhenevad atraktiivsemad naised, sest

see aitab sdilitada endast positiivset muljet.

Lisaks eeltoodud nédidetele on Sunstein ja Thaler (2008) oma raamatus “Niigimine”
maininud vdimalike viisidena ka ankurdamist ja raamistamist. Ankurdades saab mojutada
tehtavat valikut, andes védikse vihje, kust tuleks alustada motlemist. Néiteks pakuvad
heategevusorganisatsioonid annetuste kiisimisel vélja erinevaid summasid ning inimesed on
nous andma rohkem, kui valikute seas on suuremad summad (Sunstein & Thaler, 2008, 1k
53). Ka viis, kuidas informatsioon on esitatud on valikute langetamisel oluline ning seda
teatakse raamistamisena. Emotsioon, mida lugedes saadakse, médngib suurt rolli ning pahatihti
inimesed ei teadvusta endale selle olulisust (Sunstein & Thaler, 2003). Kui 6elda néiteks, et
90% inimestest jdid antud tootega viga rahule voi 10% ei olnud tootega iildse rahul, siis on

suur tdendosus, et esimene viide tekitab rohkem huvi reklaamitavat toodet proovida kui teine

vdide. (Sunstein & Thaler, 2008, 1k 80)


https://www.zotero.org/google-docs/?9kZUJC
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Eestis on kasutusel mitmed eelpool toodud niigimisviisid. Sotsiaalministeeriumi
(2014) poolt avaldatud Alkoholipoliitika rohelise raamatu kohaselt iiritab Eesti riik alkoholi
tarbimise vahendamiseks iihe meetmena edendada sotsiaalseid norme, kui turitatakse
kujundada iihiskonnas hoiakut, millega populariseeritakse alkoholivabade pievade ja
perioodide kasutust. Samuti iiritatakse luua norme, mis taunivad avalikes kohtades ja tiritustel
liigtarvitamist. Tegeletakse ka teabe levitamisega, mille iiheks viisiks on sotsiaalkampaaniad,
mis on sihtriihmapdhised ehk ldhtuvad konkreetsetest hoiakutest ja probleemidest, kus
kasutatakse elementidest nditeks sdnumitoojat ning ka silmapaistvust. SGnumitoojatena on
varem kasutatud tuntud niitlejaid ja lauljaid, kes on populaarsed ja meeldivad inimestele ning
silmapaistvuse jaoks on kasutatud lihtsaid loosungeid, mis jddvad meelde, nagu “Septembris
ei joo”. (Sotsiaalministeerium, 2014) Heaks néiteks ego elemendi kasutamisest on
sotsiaalkampaania “Sdber ei lase purjus sdpra rooli”, mis iiritab autori arvates tekitada
inimeses head tunnet, kui ta on kasutanud voimalust ennetada tosist liiklusonnetust.
Kampaaniates kasutatakse ka raamistamist, sest inimeseni joudmiseks on oluline sonumi
iilesehitus ja sellest tulenevalt, kas informatsioon on esitatud positiivse v0i negatiivse nurga
alt. Kuna inimestele ei meeldi kaotused ning neid iiritatakse viltida, siis on leitud, et
teavituskampaania sdnastamine negatiivselt on tohusam kui positiivselt sdnastatud (Sunstein
& Thaler, 2008, 1k 80). Kokkuvdtlikult voib 6elda, et sotsiaalkampaaniates on voimalik
kasutada erinevaid niigimisvotteid ning neid ka omavahel kombineerida, kuid antud viisi
mdju kéitumisele on juba keerulisem tuvastada.

Inimesed ei suuda alati teha kdige efektiivsemaid valikuid ning sellisel juhul on
vajalik neid suunata. Riik saab selleks kasutada keelde, rahalisi stiimuleid,
sotsiaalkampaaniaid ja niigimist. Viimane on hea viis, kui inimesele jdéb alles valikuvabadus
ja midagi ei keelustata, tdnu millele ei teki vajadust otsida alternatiive. Niigimise viise on
erinevaid ning paljusid neist saab kasutada ka sotsiaalkampaaniates, et tosta teadlikkust ja
tdmmata inimeste tdhelepanu probleemile.

1.3. Sotsiaalkampaaniate moju kiditumisele ja selle hindamine

Antud alapeatiikis selgitatakse sotsiaalkampaaniate olulisust ning tuuakse vilja iiks
voimalikest protsessidest, kuidas kampaaniate mdju inimese kditumisele hinnata. Samuti
antakse lithike iilevaade nii Eestis kui mujal maailmas lébi viidud kampaaniatest ning nende
tulemustest.

Kampaaniates kasutatakse sotsiaalreklaami, mis on vigagi levinud

kommunikatsioonivahend ning mille eesméark on suurendada tihiskondlikku heaolu (Tan et
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al., 2010) ja muuta inimeste kéitumist, pannes neid oma vairtushinnangute iile jirele
motlema. Nimelt tiritatakse mojutada kditumist tdstes teadlikkust, muutes individuaalset
suhtumist voi kohandades sotsiaalset toetust teatud kditumistele (Bailey & Wundersitz,
2019). Lihtsalt ja heade visuaalidega antakse edasi sdonumit millegi kasulikkusest voi
kahjulikkusest, mis paneb vaatajaid mdtlema (Vihalemm, Keller & Kiisel, 2013). Sellise
tegevusega proovivad kampaania korraldajad suunata inimesi murdma harjumusi, mistottu
vOib protsess olla vigagi ebameeldiv ja raske ning teatud juhtudel ka kulukas. Rahaline
véljaminek voib lithiajaliselt suureneda, kui kampaania sisuks on niiteks korduvkasutatavate
toodete tarbimine, et olla loodussaastlikum, sest need esemed on kallimad kui ihekordsed.
Kuid paratamatu on, et teatud osa inimestest ei ole mojutatavad ehk nende seisukohad on
kindlad ja arvamust muuta ei ole voimalik (Ausner, 2016). Sellise suhtumisega inimesi on
raske panna meelt muutma, seega tuleks moelda teiste meetmete kasutamise peale. Seega
voivad siinkohal abiks olla hoopis seadused ja regulatsioonid voi rahalised karistused.

Sotsiaalreklaamides kasutatakse tildiselt selgitamist, hoiatamist ja veenmist
(Vihalemm et al., 2013). Kampaaniate edu sdltub suuresti, kuidas see on iiles ehitatud.
Oluline on médratleda korrektselt sihtgrupp, kellele see suunatud on ning sellest tulenevalt
kasutada vastavat strateegiat. Sellegipoolest on edu tavaliselt raske mdota, sest kampaaniate
eesmirk on muuta tihiskonnas laialdaselt levinud kéitumist, kuid seda mdjutavad alati ka
vilised faktorid, mida tuleb samuti arvesse votta. (Bach & Alnajar, 2018) Naiteks, kui
soovitakse viahendada alkoholi tarbimist, kuid samal ajal tdusevad inflatsiooni tottu toodete
hinnad, siis on keeruline teha kindlaks, kas tarbimise vihendamise pdhjus seisnes kampaania
edukuses voi olid selleks hoopis finantsilised pdhjused.

Uheks viisiks, kuidas visualiseerida sotsiaalkampaaniate mdju inimeste kiitumisele, et
seda oleks lihtsam hinnata, on Kite, Gale, Grunseit, Li, Bellew ja Bauman (2018) oma artiklis
toonud vélja allpool esitatud protsessi (vt joonis 1). Seega, et kampaania oleks tulemuslik,
peab indiviid esmalt kokku puutuma reklaamiga, seda mdistma, olema iihel arvamusel
esitatud viidetega, tahtma oma kditumist muuta ning l10petuseks seda ka ellu viima. Kahjuks
ei suuda koik inimesed ldbida igat protsessi ning kditumise muutmiseni jouavad vaid

vihesed. (Kite et al., 2018)


https://www.zotero.org/google-docs/?4ZQ5Zn
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Joonis 1. Sotsiaalkampaaniate moju protsess

Allikas: (Kite et al., 2018), autori koostatud

Hea iilevaate kampaania edukusest saab, kui hinnata selle mdju ithiskonna litkmetele.
Selleks saab kasutada néiteks kiisimustikke ning intervjuusid, nagu on tehtud varasemates
uuringutes, mida néeb lisas A.

Eesti Konjunktuuriinstituut (2004) toob oma sotsiaalkampaania “Laps ei ole nukk”
uuringus vilja, et mdju iiheks voimalikuks uurimisviisiks on méargatavuse ja katvuse néitajad.
Sellest tulenevalt voib delda, et kampaania on edukam, kui seda on mérganud voimalikult
suur osa sihtgrupist. Antud uuringus kiisitleti telefoni teel 511 lapsevanemat ja last kasvatavat
tdiskasvanut erinevatest Eesti maakondadest. Hinnangu kohta oli formuleeritud seitse
kiisimust, mis keskendusid kampaaniaga rahulolule, tekkinud seostele vastaja enda eluga ning
edasise kditumise muutmisele. Samuti uuriti arvamust, kuivord suur mdju oli kampaanial
indiviidile kui ka Eesti inimestele tildiselt. Uuringust selgus, et 33.3% sihtriihmast oli
kampaaniat mirganud, kuid selle mdju tihiskonnale hinnati vdheseks ning mdju endale hindas
suurem osa vastajatest samuti viheseks.

Sellenberg (2014) on uurinud oma bakalaureusetdo raames liiklusohutuskampaania
“Kinnita tagaistmel turvavod. Alati.” moju. T60 autor kasutas uurimismeetoditena
ankeetkdisitlust ja intervjuud. Viljavalitutele saadeti meilile kiisimustik ning vastanutega viidi

hiljem l4bi ka intervjuu. Fookusgrupi intervjuus radgiti kuue mehe ja kuue naisega, kes
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kuulusid kampaania sihtriihma. Sellega tahtis autor anda voimaluse vastajatel oma arvamusi
kommenteerida ning pikemalt lahti seletada. Kiisimused keskendusid kampaania reklaami
tajumisele, sonumi arusaadavusele. Lisaks taheti teada, kas teadvustatud sonum pani isiku
véartushinnanguid ja hoiakuid muutma, mis viis omakorda kditumise muutmiseni. Selgus, et
kampaania mérgatavus oli korge (75%), koik kiisitletud kinnitavad esiistmel turvavod ning
vaid 30% tagaistmel. Kolmandik vastanutest leidis aga, et kampaaniat antud teemal ei ole
vaja, sest turvavoo kasutamine on kohustuslik ja sellest mitte kinni pidamine on karistatav.

Sarnaselt eelnevatele toddele viidi Belgias ldbi sotsiaalkampaaniat, mis iiritas tosta
teadlikkust dementsuse riski vihendamisest. Kampaania kestis 7 kuud ning sihtrithmaks olid
taiskasvanud vanuses 40-75, kes olid périt erinevatest piirkondadest. Moju hindamiseks viidi
1abi kaks kiisitlust veebi teel, liks enne kampaania algust ning iiks peale kampaania 15ppu.
Kiisitlus koosnes 25-st kiisimusest, mis uurisid varasemat teadmist antud haigusest,
kokkupuudet sellega, teadlikkust riski vihendamisest ning seejérel kampaaniaga
kokkupuudet ja tianu sellele kditumise muutumist. Uuringust selgus, et 10,3% rohkem inimesi
olid teadlikud dementsuse riskist ning erinevatest meetmetest selle vihendamiseks peale
seitset kuud ning tile poolte osalejatest soovis saada lisainformatsiooni, kuidas oma aju tervist
parandada. 25,7% osalejatest tunnistas, et kampaania oli muutnud nende kéitumist. Toodi
vilja, et niitidsest eelistati tervislikku toitumist ja eluviisi, tosteti fiilisilist aktiivsust ja tarbiti
vahem alkoholi. (Van Asbroeck et al., 2021)

Turu-uuringute AS (2015) uuris Eesti elanikkonna alkoholi tarbimist ja kampaania
“Sober ei lase purjus sopra rooli” moju. Selleks viidi 1dbi kiisitlus, millel vastas 1003 iile
14-aastast eestlast. Kiisitlus koosnes 28-st kiisimusest, millest viimased 7 uurisid kampaania
méirgatavust ja mdju. Antud kampaaniat oli mirganud 80% vastanutest ja sama hulk pidas
seda ka positiivseks. Kdigest kiimnendik leidis, et kampaanial ei olnud mingit mdju, kuid hea
on tddeda, et vorreldes 2014. aastal 14bi viidud uuringuga on mdju hakatud pidama
positiivsemaks. Selgus, et positiivsesse mdjusse usuvad rohkem 15-34-aastased ehk
nooremad vastajad.

Ausner (2016) viis oma bakalaureusetd6 raames 14bi alkoholi liigtarbimise
vihendamiseks loodud sotsiaalkampaaniate mdju uuringu, et selgitada vilja, kui
vastuvotlikud on noored vanuses 20-25 taolistele kampaaniatele. To6 kdigus viidi 18bi 6
siivaintervjuud, mille pohiteemaks oli vastaja riskikditumine. Kiisimused puudutasid nelja
teemat, milleks olid kampaania {ilesehitus, sonumi eesmaérk ja mdistmine, sdnumi mdju ja

soprade moju. Enne intervjuud said vastajad tutvuda kampaaniate “Vihem on parem” ja
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“Viahem alkoholi, rohkem elu” materjalidega, mille hulka kuulusid ka videoklipid. Uuringust
selgus, et kampaaniate eesmargist ja sOnumist saadi lisna sarnaselt aru, kuid selle moju peeti
peaaegu olematuks. Samuti ei leidnud intervjueeritavad, et kampaaniad kellegi
tarbimisharjumusi muuta suudaks. Mdju peeti pigem liihiajaliseks ning iildine arvamus oli, et
jargneval tarbimisel ei oleks tdenéoline, et inimene motleks varasemalt ndhtud kampaaniale
ning keelduks alkoholist.

Uhes USA iilikoolis viidi aastatel 2004-2008 libi pdhjalik uuring sotsiaalkampaania
mdjust alkoholi tarbimise vihendamiseks. Kampaania sdonumiks oli “Vdhem on rohkem”,
mille eesmérgiks oli suunata {ilidpilasi tarbima alkoholi mdddukalt ning mitte téielikult
loobuma sellest. POhjuseks toid kampaania algatajad tdhelepaneku, et karsklusega
seonduvatest reklaamidest ei tee noored vilja, mistottu ei oleks taoline kampaania edukas.
Kiisitlus saadeti laiali juhuslikult valitud tudengitele e-maili teel, kes olid vanuses 18-24.
Erinevalt teistest uuringutest analiiiisiti antud t66 puhul ka iilikoolilinnaku poolt kogutud
andmeid, et leida kinnitust, kas inimeste hinnang oma kaitumise muutmisele iihtib périselt
toimuvaga. Kampaania materjale oli ndinud 2008. aastal 86% vastanutest ehk mérgatavus oli
kdrge. Viie aasta jooksul vihenes liigtarbimine 33%, joobeseisundis autojuhtimine 45% ja
arusaam, et alkohol soodustab iilidpilaste seas seksuaalseid vdoimalusi vihenes 21%. Samuti
viahenesid alkoholiga seotud digusrikkumised 28% ning 37% vidhem tudengeid viidi haiglasse
liigtarbimise tottu. (Braun et al., 2010)

Neli uuringut kuuest kasutasid {ihe andmekogumise meetodina ankeetkiisitlust ning
kolm kuuest kasutasid ka intervjuud, mis andis voimaluse saada selgitustega vastuseid ja
taiendavaid kommentaare. Koikide uuringute eesmirk oli hinnata sotsiaalkampaaniate moju
inimestele, kuid Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt tehtud t66s uuriti lisaks arvamust mojust
ithiskonnale {ildiselt. Kdikides uuringutes kasutati moju hindamiseks inimeste endi
kommentaare oma kéitumise muutmise kohta, vilja arvatud USA iilikoolis lébi viidud
uuringus, kus selle ldbiviijad said kogutud andmete pdhjal hinnata, kas muutus périselt
toimunud oli. Turu-uuringute AS (2015) poolt ldbi viidud uuringu kohaselt ei ndinud peaaegu
10% vastajatest kampaanial mingit mdju ning sarnasele jareldusele joudis ka Ausner (2016).
Viimase puhul toodi pdhjenduseks, et valitud kampaaniad olid pingutatult noortepérased, mis
voib tekitada soovitud reaktsioonile vastupidist, sest ei suudeta samastuda reklaamitava
olukorraga. Uldiselt nihakse erinevates kampaaniates potentsiaali muuta harjumuspiraseks

saanud kaitumismustreid ning mdju hinnatakse pigem positiivseks.
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Kokkuvotlikult voib delda, et sotsiaalkampaaniad on hea viis teadlikkuse tdstmiseks
ning probleemile tdhelepanu juhtimiseks, kuid selle edukuse mairab kampaania iilesehitus ja
kui 1dbimoeldud see on. Samuti on keeruline modta kampaania moju, sest tihti jareldatakse
seda inimeste isiklike hinnangute pdhjal ning kaitumist vdivad muuta ka vilised faktorid.

2. Alkoholi tarbimisharjumuste ja sotsiaalkampaaniate mdju uuring

2.1. Uuringu metoodika ja andmete kirjeldus

Jargnevas alapeatiikis antakse iilevaade Eestis toimunud alkoholi tarbimise
viahendamisele suunatud sotsiaalkampaaniatest, selgitatakse antud bakalaureuset6o
koostamiseks rakendatud metoodikat ning selle valiku pohjendusi.

Sotsiaalkampaania v3ib olla hea viis inimeste tdhelepanu tdmbamiseks probleemsele
teemale, mis paneb motlema ka oma kiitumisele ning tekitab diskussiooni. Aastate jooksul
on Eestis ldbi viidud mitmeid valdkondi puudutavaid sotsiaalkampaaniaid, kuid t66 autori
arvates on populaarsemad tervishoiu, tule-, vee- ja liiklusohutuse ning keskkonnakaitsega
seonduvad kampaaniad. PGhjus seisneb nende aktuaalsuses ning vajaduses inimeste
tahelepanu juhtida kriitilistele teemadele. Aastate jooksul on nii televisioonis, raadios,
sotsiaalmeedias kui ka linnapildis ndha olnud palju erinevaid ennetus- ja
teavituskampaaniaid. Jargnevalt on vilja toodud moned alkoholi tarbimisega seonduvad
Eestis 14bi viidud kampaaniad (Ausner, 2016; Kaal & Vorobjov, 2022; Rihkrand, 2021;
Turu-uuringute AS, 2015):

e “Sober ei lase purjus sopra rooli”
e “Vihem on parem”

e “Vihem alkoholi = rohkem elu”
e “Septembris ei joo”

e “Selge”

e “Sul on selgroogu!”

Maanteeameti poolt korraldatud ennetuskampaania “Sober ei lase purjus sdpra rooli”
viidi 14bi 2014. aasta juunist kuni 2015. aasta juunini, mille eesmérgiks oli vihendada
joobeseisundis rooli istunud isikute poolt pohjustatud liiklusdonnetusi ning nende raskusastet.
Kampaania oli suunatud noortele vanuses 18-25 ning tdpsemalt alkoholi tarvitanud isikute
sopradele, et julgustada taolistes olukordades sekkuma. (Transpordiamet, 2014) Kampaaniat
“Véhem on parem” viidi labi 2014. aastal nii kevadel kui ka stigisel ning selle eesmirgiks oli

vidhendada alkoholi liigtarbimist. Aastal 2015 viidi ldbi “Vahem alkoholi = rohkem elu”,
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mille eesmérgiks oli suunata inimesi mdtlema alkoholi rolli iile seltskondlikes
situatsioonides. Iga-aastane kampaania “Septembris ei joo” toimus esimest korda 2017. aastal
ning selle sihtriithmaks olid inimesed vanuses 20-45. Kampaania pikaajaliseks eesmirgiks on
tekitada tihiskonnas mdistmine, et alkoholi tarbimisest loobumine on positiivne nédhtus.
Liihiajaliselt iiritatakse panna inimesi loobuma alkoholi tarbimisest {iheks kuuks. Eestis algas
2020. aastal alkoholitarvitamise vahendamisele suunatud programm “Selge”, mille
eesmargiks oli toetada alkoholitarvitajate kiditumise muutust. (Rihkrand, 2021) Samuti panna
inimesi oma tarbimisharjumusi analiilisima ja seelébi muutma. Kampaania sihtrithmaks olid
taiskasvanud mehed ja naised, kes tarvitavad alkoholi, kuid ei ole sellest sdltuvuses. (Tervise
Arengu Instituut, 2022) 2021. aasta juunis algas suvine teavituskampaania “Sul on
selgroogu”, mis kutsus inimesi mdrkama riskikditumist ning julgustas taaskordselt sekkuma,
et joobeseisundis isik autoroolist eemale hoiaks ja vettemineku vahele jitaks (Padsteamet,
2021).

Autor valis edasiseks uurimiseks eelnevalt nimetatud kampaaniatest vilja kaks -
“Septembris ei joo” ja “Selge”. Esimene kampaania osutus valituks, sest tegemist on igal
aastal toimuva sotsiaalkampaaniaga, mistdttu v3ib eeldada, et seda on méirganud suurem osa
sihtrithmast ning inimestel on olnud aega selle lile mdelda voi oma kéitumist muuta. “Selge”
osutus valituks, sest tegemist on uuema kampaaniaga, mille juurde kuulub ka programm,
millest saab igaiiks tasuta osa votta. Varasemalt ei ole reklaamitud sarnaseid programme,
mistottu voib autori arvates tekitada selline voimalus inimestes huvi, tdsta kampaania
mérgatavust ning omada positiivset moju kditumisele.

“Septembris ei joo” kampaania kasutab niigimisviisidest sdnumitoojat, kui
reklaamplakatitel on Eesti laulja Karl-Erik Taukar ja néitleja Kristel Aaslaid, kes on tuntud
isikud ning rahva seas populaarsed. Samuti on kasutusel silmapaistvuse tegur, kuna kasutatav
sonum on lithike ja lihtne ning annab selgelt teada, mis on kampaania eesmérk. “Selge”
kampaania kasutab sarnaselt eelmisele silmapaistvust just loosungi lihtsuse tottu. Lisaks
kasutatakse mojutamist reklaampildiga, kus on kujutatud veinipokaali, mille taga on
moonutatud kujul kirjas kampaania loosung, mis peaks tekitama vaatajas emotsiooni.

Empiirilise uuringu labiviimiseks kasutas autor kvantitatiivset meetodit, milleks oli
kiisitlus, sest antud viis voimaldab saada rohkematelt sihtrithma kuuluvatelt isikutelt
vastuseid, mille pohjal on voimalik teha laiapdhjalisi jareldusi. Samuti on valitud meetod
koige populaarsem kiitumist mojutavate kampaaniate hindamisel (Bailey & Wundersitz,

2019). Valitud meetodi puuduseks on vastaja subjektiivne hinnang oma kéitumisele ning
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mojutatavusele, mis ei pruugi vastata reaalsusele ning mida antud t&0s ei olnud voimalik
kontrollida. Inimesed vdivad parema mulje jatmiseks oma vastuseid kohandada vai isegi
valetada. Kuigi tiheks usaldusvaiarsemaks viisiks moju hindamisel on kditumise vaatlemine,
siis on seda samaaegselt viga kulukas l4bi viia, mistottu on see tdendoliselt iks peamisi
takistusi, miks objektiivseid meetmeid ei kasutata nii rahvatervise kui ka néiteks
litklusohutuse hindamistes sagedamini (Bailey & Wundersitz, 2019).

Autor koostas kiisimustiku, millega uuriti Tartu tudengite alkoholi tarbimisharjumusi
ning sotsiaalkampaaniate moju tarbimiskditumisele. Kiisimused on koostatud lahtuvalt
teoreetilises osas kisitletud Kite et al. (2018) sotsiaalkampaaniate mdju protsessi etappidest
(vt tabel 1). Paar lisakiisimust diskussiooni tekkimisest tutvusringkonnas ja kampaaniate
iildisest mdjust Eesti noortele on voetud Eesti Konjunktuuriinstituudi (2004) “Laps ei ole
nukk” moju-uuringust. Esitatud véidetele sai vastaja anda hinnangu, kas ndustub sellega
taielikult, pigem ndustub, pigem ei ndustu, ei ndustu lildse voi ei oska vastata. Kiisimustikus
oli lisaks suletud kiisimustele ka avatud kiisimusi, kus vastajad said oma arvamusi
kommenteerida ja pohjendada. Enne kiisimustiku avalikuks tegemist, palus t66 autor neljal
kaastudengil see iile vaadata ning konstruktiivset tagasisidet anda. Soovituste pdhjal lisati
avatud kiisimus varasema kokkupuute kohta alkoholi liigtarbimist vihendavate

sotsiaalkampaaniatega. Koostatud kiisimustik on esitatud lisas B.

Tabel 1

Kiisitluses kasutatud kiisimused ja vdited vastavalt sotsiaalkampaaniate moju protsessile

Moéju protsess Sammud Vastavad kiisimused/viited kiisimustikus
Kokkupuude Kampaaniat mérgatakse | Kas oled varem méarganud antud kampaania
reklaami?
Mbdistmine ja Arusaam kampaaniast | Antud kampaaniate eesmérk on alkoholi
teadvustamine tarbimise vihendamine voi sellest
loobumine.

Teadlikkus soovitustest | Madala terviseriski piiridesse jaddmiseks on
terve tdiskasvanud naise nidalane tarbitav
alkoholi kogus kuni 7 iithikut ning mehel
kuni 14 tihikut.

Suhtumine ja Noustumine Alkoholist loobumine voi selle tarbimise
sotsiaalsed normid | arvamusavaldustega oluline vihendamine toob su ellu
positiivseid muutuseid (nagu vihem stressi,
rohkem raha ja aega, uued harjumused).
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Noustumine sotsiaalsete | Ohtu maksimaalseks nautimiseks on vajalik

normidega tarbida alkoholi.
Enesetdhusus ja Noustumine Ma olen enesekindel, et suudaksin
kavatsus enesetOhususe véitega | vihendada enda alkoholi tarbimist, kui ma

seda ise tahan.

Kavatsus muuta Sotsiaalkampaaniad on tekitanud huvi
kaitumist minus oma kditumist muuta.
Kaitumine Kaitumise katsetamine | Olen oma tarbimiskditumist muutnud ehk
tarbimist vdhendanud sotsiaalkampaaniate
mojul.

Allikas: (Kite et al., 2018; Tervise Arengu Instituut, 2023), autori koostatud

Kiisimustikku jagas autor sotsiaalmeedia grupis “Tartu tudengid”, isiklikes
sotsiaalmeediakanalites ja iihistes grupivestlustes. Vastamine oli vabatahtlik ning vastused
anoniiiimsed. Kiisitlus koostati Google Forms keskkonnas ning sellele oli voimalik vastata
vahemikus 03.04.2023-23.04.2023. Tanu kasutatud keskkonnale oli voimalik kiisitlusest
saadud andmete pdhjal viia 1dbi statistiline andmeanaliiiis Excelis, mille tulemusi vorreldi ja
analiiiisiti. Kahe grupi keskmiste vordlemiseks kasutati t-Testi.

2.2. Empiiriline analiiiis Tartu tudengite alkoholi tarbimisest ja sotsiaalkampaaniate
mojust tarbimiskiitumisele

Jargnevas alapeatiikis antakse iilevaade kiisitlusest saadud tulemustest, analiiiisitakse
neid ning 16puks esitatakse nendest tulenevad jareldused.

Kiisimustikule vastas 100 inimest, kellest suurema osa moodustasid naised (76%)
ning iilejdédnud mehed (24%). 98 vastajat jdid vanusesse 18-26 ning paar tiikki olid vanemad
kui 26. Koik kiisimustiku tditjad olid Tartu tudengid ning 88% neist dpivad hetkel Tartu
Ulikoolis. Bakalaureuse- vdi rakenduskdrgharidusdppes dppis 86% vastanutest, integreeritud
bakalaureuse- ja magistridppes 7% ja magistridppes 5%. Kutsedppes oli 2% vastanutest.
Uldandmed on kokkuvdtlikult esitatud tabelina lisas C.

Kiisitlusest selgus, et kdige enam tarbitakse alkoholi 2-4 korda kuus (36%) ja sellele
jargnevalt kord kuus voi harvem (34%) (vt lisa D). Vorreldes mehi ja naisi, siis selgub, et
naiste seas on populaarsem tarbida 2-4 korda kuus (39%) ning meeste seas kord kuus (33%).
Kdige vihem tarbitakse alkoholi aga 4 korda nidalas vdi rohkem (3%). Naiste hulgast on
antud tarbimistihedus 3%-1 vastajatest ning meeste hulgast 4%-1. Selline tulemus on pigem

positiivne ning néitab, et alkoholi liigtarbimine ei ole antud sihtrithmas populaarne ega
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problemaatiline. Saadud tulemused iihtivad ka Eesti tdiskasvanud rahvastiku tervisekditumise
uuringu andmetega, kui kdige rohkem tarvitavad noored alkoholi kord kuus ning kdige
vihem 4 korda nidalas vdi rohkem (Reile & Veideman, 2021). Uldiselt tarbitakse nii meeste
(33%) kui naiste seas (34%) korraga 3-4 alkoholiiihikut tihe Shtu jooksul ning kui tegemist on
nidala jooksul tarbitud kogusega, siis jadb see koguseliselt madala terviseriski piiridesse ja
seetottu tosist ohtu inimese tervisele ei tekita. Olukorra tdsidus suureneb, kui naissoost isikud
tarbivad nddalas rohkem kui 7 iihikut alkoholi ning meessoost isikud rohkem kui 14 iihikut
alkoholi (Tervise Arengu Instituut, 2023). Kiisitluse vastajate seas oli ainult 3 inimest, 2
meest ja 1 naine, kes tarbivad tihel dhtul korraga rohkem kui 10 tihikut alkoholi ning kellel
voib olla tulevikus tdsiseid probleeme tervisega hetkese kditumise tottu. Keskmiselt joovad
noored nédalas 5,18 tihikut alkoholi (vt lisa E).

Selgitamaks, millised tegurid kdige enam mdjutavad noorte alkoholi tarbimist oli
kiisitluses vélja toodud viis tegurit, milleks olid sobrad, perekond, {ihiskondlik sotsiaalne
surve, stress ja negatiivsed emotsioonid. Kdige suuremaks tudengite kditumise mdjutajaks

kujunesid sdbrad, kui 73% vastanutest leidsid, et antud teguri mdju on oluline (vt joonis 2).

Sobrad 38% 17% 10%

Perekond 32% 38%

Uhiskondlik

. 34%
sotsiaalne surve 30%

Stress 34% 31% 1 %
Negatiivsed
emotsioonid 38% 31%
(kurbus, viha)

0% 25% 50% 75% 100%

B Viga mojutab Pigem mdjutab Pigem ei mojuta [l Uldse ei mojuta M Ei oska vastata

Joonis 2. Alkoholi tarbimist mdjutavate tegurite vordlus

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pohjal
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Ka varasem uuring on leidnud, et tudengeid mojutavad kdige enam sotsiaalsed ja
romantilised suhted ehk sdbrad ja tutvusringkond ning vastavalt sellele, mida enda timber
ndhakse, iiritatakse sarnaselt kédituda (Braun et al., 2010). Sellele jargnevalt tuntakse {ihe
suurema mojutajana ka stressi (44%) ning alkoholi ndhakse hea lahendusena 166gastumiseks
peale rasket perioodi. Kdige vihem tuntakse perekonna ja negatiivsete emotsioonide mdju
tarbimisvalikutele. Autori arvates voib selle pohjuseks olla, et paljud tudengid kolivad
vanemate kodust édra, kui minnakse iilikooli ppima ning just seetdttu perekonna moju
tarbimisvalikutele viheneb vdi seda ei tunta enam. Avatud kiisimusest selgus, et tihtipeale
mojutavad tarbimist ka erinevad téhtpdevad ja liritused, jargmiste paevade kohustused, suur
tookoormus ning tervis. Uks vastaja tdi ka vilja, et kohustuste tdttu ollakse antisotsiaalne
ning iiksinda kodus joomine ei ole niivord meeldiv, mistottu seda ei harrastata ja alkoholi
tarbimine on vihenenud tunduvalt.

Autor jagas vastajad ka gruppidesse soo ja tarbimistiheduse alusel, et vaadata, kuidas
erinevad nende 16ikes mojutegurite keskviaartused. Keskvairtuste arvutamiseks kasutas autor
skaalat 1-4, kus 1- iildse ei mojuta ja 4- viga mojutab. Gruppideks olid mehed ja naised ning
vihem ja rohkem joojad. Rohkem joojate gruppi kuulusid vastajad, kes tarbisid keskmisest
(5,18 iihikut) rohkem alkoholi nédalas ning iilejadnud koondati vahem joojate gruppi. Meeste
ja naiste keskvéirtuste erinevus ei olnud statistiliselt oluline ithegi véite puhul, seega voib
oelda, et keskmised véirtused gruppidel on sarnased (vt lisa F). Ainuke suurem erinevus
gruppide 1dikes esines, kui vastajad pidid hindama stressi moju nende alkoholi tarbimisele.
Selgus, et naisi mojutab antud tegur (keskmine hinnang: 2,52) keskmiselt rohkem kui mehi
(keskmine hinnang: 2,04) (vt lisa G). Rohkem ja vihem joojate keskviirtuste erinevus oli
statistiliselt oluline kolme mdjuteguri puhul, milleks olid sdbrad, {ihiskondlik sotsiaalne surve
ja stress (vt lisa F). Rohkem tarbijad tundsid eelnevalt mainitud tegurite mdju tugevamalt
ning suurim erinevus esines taaskord stressi puhul, kui rohkem joojad andsid keskmiselt
hinnanguks 2,62 ning vihem joojad vaid 2,11.

Uurides, milliseid alkoholi tarbimise vihendamisele suunatud kampaaniaid noored
miletavad olid populaarsemad vastused “Septembris ei joo”, “Kui jood, dra uju”, “Ara lase
purjus sopra rooli” ja “Vota vett vahele”. Vaid viisteist vastajat ei suutnud nimetada tihtegi
kampaaniat, mis néitab, et iildiselt on mérgatavus suhteliselt hea ning inimesed panevad neid
tdhele. Joonisel 3. on ndha, et kdige rohkem ongi ndhtud erinevaid kampaaniaid
sotsiaalmeediast ja avalikus ruumis plakatitena, mida on mérkinud vastavalt 82% ja 80%

kiisitletutest. Vdikseim mérkamiste arv oli kampaania kodulehelt, mida oli oodata, sest
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nendeni joudmine nduab tahet iseseisvalt teemat uurida ja otsida, mida paljud noored ei pea
vajalikuks ning seetottu neid ka ei kiilasta. V3ib jareldada, et tinu infoiihiskonnale, kus teave
erinevate teemade kohta on lihtsalt kdttesaadav ning seda on palju, on inimesed ka
teadlikumad ning ténu sotsiaalmeedia laialdasele kasutusele jouavad kampaaniad ja nende
reklaamid noorte ekraanidele ehk neid mirgatakse, isegi kui koheselt soovitusi kuulda ei
voeta. Ka Kite et al. (2018) on toonud vilja oma t&0s, et sotsiaalkampaaniate miarkamine on
esimene samm maju protsessis, mis tihendab, et see on vajalik muutuste algatamise jaoks

edaspidiselt.

Sotsiaalmeediast

Avalikus ruumis
plakatitena

Televiisorist
Raadiost
Ajalehest

Kampaania kodulehelt

Ei ole ndinud/kuulnud BE:EA

0% 25% 50% 75% 100%

Joonis 3. Millistest kanalitest on noored kampaaniaid varem mérganud

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pohjal

Uurides “Septembris ei joo”” kampaania reklaami mérgatavust selgus, et 92%
vastanutest on seda varem tidhele pannud, kuid “Selge” kampaania reklaami on mirganud
koigest 34%. Esimese kampaania tuntus voib tuleneda selle pikaaegsest reklaamimisest, kuid
kindel tdestus antud arvamuse kohta autoril puudub. Teooriast tulenevalt v3ib ka eeldada, et
sonumi lihtsus ja arusaadavus on iiks faktoritest, tinu millele on kampaania mérgatavus olnud
niivord korge. “Selge” puhul voib loosung jddda inimese jaoks tlildiseks ja arusaamatuks,
mistottu on ka mérgatavus madalam. Kampaania mérgatavus sihtrithmas annab hea iilevaate,
kas korraldajad on kasutanud Giget strateegiat ja kanaleid, mille kaudu soovitud inimesteni
jouda. “Septembris ei joo” sihtriihmaks olid inimesed vanuses 20-45 ning “Selge”

sihtriithmaks koik tdiskasvanud. Saadud tulemustest v4ib jiareldada, et “Selge” sihtriihma
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suuruse tottu ei ole antud reklaamiga nooremateni laialdaselt joutud, sest see ei ole suunatud
ka otse neile, kuid vanemate inimeste seas voib mérgatavus olla mirksa suurem.

Vastajatest 40% tddes, et alkoholi tarbimise vdhendamisele suunatud
sotsiaalkampaaniad on tekitanud nende tutvusringkonnas diskussiooni, mis on hea mark, et
kampaaniad on olnud piisavalt meeldejdavad voi huvi pakkuvad, et neid oma eakaaslastega
arutada. See nditab, et inimesed ei ole mitte ainult mdrganud neid, vaid ka mdelnud nende
peale ja peavad oluliseks oma motteid antud teemal jagada. Meeste ja naiste 10ikes suurt
erinevust ei olnud, 42% naistest ja 33% meestest tddes (vt lisa E), et sotsiaalkampaaniad on
tekitanud arutelu nende tutvusringkonnas. Margatavam vahe oli aga rohkem ja vihem joojate
gruppide 15ikes ning nende keskvéértuste erinevus oli statistiliselt oluline (vt lisa F). 75%
vastajatest, kes kuulusid rohkem joojate gruppi, leidsid, et kampaaniad on tekitanud
diskussiooni ning samamoodi vastas vaid 29% vidhem joojate grupist (vt lisa E). Seega saab
oelda, et noored, kes tarbivad rohkem alkoholi, on ka kampaaniatest rohkem radkinud.
PGhjuseks voib olla, et teema on nende jaoks aktuaalsem ja sellega puututakse rohkem kokku
kui vdhem tarbijad. Samas on diskussioon hea viis, kuidas tdsta teadlikkust nende seas, kes
pole kampaaniatega veel kokku puutunud ja ei pruugi muul moel neid mirgata.

Vastavalt teoreetilises osas toodud sotsiaalkampaaniate mdju protsessile, pidid
kiisitluses osalejad hindama kuivord nad ndustuvad esitatud vdidetega, mida on néha joonisel
4. Esimene viide testis noorte arusaama kampaaniate “Septembris ei joo” ja “Selge”
eesmarkidest, milleks oli alkoholi tarbimise vihendamine voi sellest loobumine. Antud
véitega ndustusid peaaegu koik vastajad (99%), mis nditab, et kampaaniate sdnum on tiheselt
moistetav ja arusaadav, millisele probleemile {iritatakse tdhelepanu tommata. Kui uuritakse
kampaania sonumi arusaadavust, siis on ka varasematest uuringutest leitud, et iildiselt
saadaks sellest sarnaselt aru ning tdhendus on selge, millele leidis tdendust ka Ausner (2016).
Lihtsalt arusaadav sdnum, mis on ka tiks niigimise viisidest, suurendab iildjuhul ka

kampaania silmapaistvust ja mirgatavust, mis antud juhul leidis kinnitust.
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Antud kampaaniate eesmirk on alkoholi
tarbimise vihendamine voi sellest
loobumine.

39%

Madala terviseriski piiridesse jadmiseks on
terve tdiskasvanud naise nédalane tarbitav
alkoholi kogus 7 ning mehel 14 iihikut.

Alkoholist loobumine v0i selle tarbimise
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Joonis 4. Kuivord ndustuvad noored vdidetega kampaania eesmirgist, teadlikusest,
sotsiaalsetest normidest ja enesetGhususest

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pohjal

Teine viide testis teadlikkust madala terviseriski piiridesse jadmiseks nddalas
tarbitavatest alkoholi kogustest nii meestel kui naistel. Sellega nii kursis ei oldud ehk digelt
esitatud viitega noustusid tdielikult ja pigem vaid 37% vastajatest. Meeste ja naiste
keskvéartuste erinevus ei olnud statistiliselt oluline ning sama kehtis ka vdhem ja rohkem
joojate gruppide kohta (vt lisa F). Tulemus néitab, et soovituslikele kogustele vdiks rohkem
tahelepanu juhtida, et teadlikkus oleks noorte seas suurem. Sarnase tulemuseni joudsid ka
Van Asbroeck et al. (2021), kui uuriti teadlikkust dementsuse riski vihendamisest, millest oli
enne kuulnud ligikaudu 33% vastanutest.

Kolmas viide testis suhtumist ehk arvamusega ndustumist, milleks oli, et alkoholist
loobumine voi selle tarbimise vihendamine toob ellu positiivseid muutuseid. Suurem enamus
ehk 87% vastanutest leidsid, et antud vdide on dige. See néitab, et enamus néeb positiivset
moju tarbimise vahendamisel, tinu millele on tervis parem, uni rahulikum, raha rohkem, jne.

Neljas viide testis sotsiaalsete normidega ndustumist, milleks oli, et alkohol on
vajalik osa Ohtu nautimiseks. Selgus, et 92% ei olnud sellega ndus ning kdigest 6% leidis, et

alkoholil siiski on téhtis roll. Sellest voib jareldada, et noored ei pea alkoholi tarbimist
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niivord oluliseks ning alternatiive joomisele kui ajaviitele on palju, mida selle asemel teha
saab. See ka nditab, et tosist probleemi tarvitamisega vastajate seas ei ole, sest seda ei peeta
kohustuslikuks tegevuseks.

Viies ehk viimane viide testis enesetShusust, uurides, kas vastaja oleks enda arvates
vOimeline oma tarbimist vihendama, kui ta seda ise soovib. 90% ndustusid antud véitega, mis
nditab, et noortel on usk enda tahtejou tugevusse ning alkoholist loobumine voi selle
vahendamine ei ole teoorias probleem. Siinkohal tuleb silmas pidada, et reaalsus vdib olla
hoopis teine ning kui noorel tekibki alkoholiga probleem, siis voib tahtejoust viheks jdada.

Sotsiaalkampaaniad on tekitanud huvi oma kéitumist muuta vaid 35%-1 vastajatest
ning suurem enamus huvi selle vastu siiski ei tunne, mida néeb joonisel 5. Kasutades
eelnevalt moodustatud gruppe vihem ja rohkem alkoholi tarbivatest vastajatest selgub, et
44% rohkem tarbivatest noortest on tundnud huvi oma kditumist muuta ning vihem
tarbivatest on huvitatud 29% (vt lisa E). Meeste ja naiste ning vihem ja rohkem joojate
keskvéirtuste erinevus ei olnud statistiliselt oluline (vt lisa F), seega vaib delda, et keskmised

vadrtused gruppidel on sarnased.

Sotsiaalkampaaniad on
tekitanud huvi minus oma 29% 29% 26% 10%
kaitumist muuta.

Olen oma tarbimisk&itumist

muutnud ehk tarbimist =
vihendanud §° ' 19%
sotsiaalkampaaniate mdjul.
Alkoholi tarbimise
vihendamisele suunatud .
sotsiaalkampaaniatel on mdju 10% 1%
Eesti noortele.
0% 25% 50% 75% 100%
B Noustun tédielikult Pigem noustun Pigem ei ndustu M Ei ndustu iildse

B Ei oska vastata

Joonis 5. Vastajate hinnangud oma huvist ja muutustest tarbimiskditumises ning kampaaniate
iildisest mojust Eesti noortele

Allikas: Autori koostatud kiisimustiku andmete pohjal
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Tulenevalt viiksest huvist kditumist muuta on seda teinud ka vaid 13% koikidest
vastajatest (vt joonis 5), kuid kuna tegu on inimeste hinnanguga enda kéitumise kohta, mida
ei saa kontrollida, siis tuleb silmas pidada, et péariselt ei pruugi olukord selline olla.
Andmetest tulenevalt on rohkem tarbivatest noortest oma kditumist muutnud 18% ning
vihem tarbivatest 11% (vt lisa E). Meeste seast on kditumist muutnud 4% ning naiste seast
16% (vt lisa E), millest tulenevalt oli ka antud gruppide keskviirtuste erinevus statistiliselt
oluline (vt lisa F). Pohjus voib seisneda selles, et iildiselt tundub, et alkoholi tarbimisega
probleeme noortel ei esine ning seetdttu ei hdiri hetkene kditumine nende igapéevaelu ja ei
ole otsest vajadust oma tarbimiskéitumist ka muuta. Avatud kiisimusega uuriti, miks noored
el ole moelnud oma tarbimiskditumise muutmise iile voi seda teinud. Mitmel korral toodi
vilja, et kuna tarbitakse niivord vihe, siis pole vajadust midagi muuta, sest see ei mojuta
igapdevaelu ja seetottu jatkatakse. Samas mainiti, et kampaaniad ei ole kunagi viga
tadhelepanu tommanud ja ei motiveeri kiitumist muutma. See voib olla osaliselt tingitud
nditeks kampaaniate reklaamnigude kasutusest, kes ei koneta inimesi ning mille tdttu on huvi
nende vastu véike.

Kiisides pohjuseid, miks noored on moelnud muutuse iile voi seda juba teinud, tuli
erinevaid vastuseid. Populaarseim oli parema tervise ja enesetunde nimel, kuid 1dbi kiisid ka
vaimse tervise hoidmiseks, raha sddstmiseks, une kvaliteedi tottu, joomise vajaduse
puudumine ja parema oppeedukuse jaoks. Paar korda toodi vélja, et tosiste alkoholist
tulenevate probleemide kées vaevlevate sdprade ja tuttavate pérast on enda tarbimist
viahendatud, kuna vaatepilt oli hirmutav.

Kui eelnevalt andsid vastajad hinnangud vastavalt enda kéitumisele, siis viimase
kiisimuse puhul anti hinnang mojust Eesti noortele iildiselt. Alkoholi tarbimise
vihendamisele suunatud sotsiaalkampaaniate mdju hinnati Eesti noortele pigem olematuks
ning vaid 16% leidis, et mdju on tdheldatav (vt joonis 5). Meeste ja naiste ning vihem ja
rohkem joojate keskviirtuste erinevus ei olnud antud kiisimuse puhul ka statistiliselt oluline
(vt lisa F). Avatud vastustes toodi hinnangu pohjendusena, et tutvusringkondades pole
tdheldatud, et kampaaniad oleksid kedagi mdjutanud, sest nende sdnumid on noorte jaoks
ndrgad ning ei kdneta. Samuti usutakse, et muutus peab tulenema inimese soovist seda teha ja
kampaaniad sellele iiksi kaasa ei aita, mis iihtib ka teoreetilises osas vilja tooduga. Uks
vastajatest pohjendas oma arvamust jargnevalt: “Usun, et noored pole piisavalt no sihikindlad
sellise muutuse tegemiseks. Voib-olla kiill kampaaniaid mérgatakse ja mdeldakse oma

harjumusi muuta, kuid kui on sdpradega kokkusaamine ja alkohol kaasatud, siis pigem
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kaldutakse ikkagi jooma. Muidugi oleneb see ka konkreetsest inimesest ja tema eelnevatest
alkoholi tarbimise harjumustest.” Antud arvamus iihtib ka kiisitluse tulemusega, kui
kampaania mirgatavus on korge ja huvi kditumist muuta on véhesel mééral olemas, kuid
reaalse muutuseni jouavad vaid tiksikud.

Veel toodi avatud vastusena vilja arvamus, et alkoholi tarbimine on eestlaste jaoks
oluline osa tdhtpidevadel ning sellises vaimus kasvades ei ole noored teadlikud, et ilma
alkoholita on ka voimalik tdhistada ja see mojutab tugevalt kampaaniate ignoreerimist, mis
ldheb vastuollu kiisitlusest saadud tulemusega, et noored ei pea alkoholi Shtu nautimiseks
kohustuslikuks. Alkoholi kerge kéttesaadavus, sOprade moju ja sotsiaalne surve on samuti
populaarsed pdhjused, miks tarbimist ei Iopetata. Arvati ka, et inimesed, kellel pole
alkoholiga probleemi, ei nde, et kampaania oleks neile suunatud ja inimesed, kellel on
probleem, ei suuda seda ilmselt ise lahendada ega pdora ka kampaaniale tdhelepanu. Mitmel
korral mainiti, et kampaaniates kasutatavad inimesed ei ole sihtrithmale enam tihtsad
eeskujud, kelle sdnade jargi tegutseda ning seetdttu ei ole need tihelepanu tdmbavad. Just
reklaamnégu ehk sonumitooja oli iiks niigimise viisidest (Dolan et al., 2011), mida saab
sotsiaalkampaaniates kasutada, kuid kiisitlusest saadud vastuste pohjal vaib jéreldada, et
inimeste valikul ei ole tehtud eelt6od voi ei ole olnud piisavalt ressursse kampaaniate
korraldajatel, et kasutada sihtgruppi konetavaid isikuid.

Need, kes pidasid moju tuntavaks, tdid vilja, et alateadlikult mojutavad antud
kampaaniad inimesi ikka, isegi kui seda ei teadvustata. Seetdttu on kampaaniate moju
inimeste endi hinnangul keeruline modta, sest alateadlikke mdjutusi ei osata hésti tdhele
panna ning voib jadda mulje, et mdju polegi olnud. Veel mainiti, et tdnu diskussioonidele
kampaaniatest on tekkinud sdprade seas voistlusmomente viljakutsete niol, mis omavad
positiivset mdju ka edaspidisele kéitumisele.

Hea on tddeda, et suur osa vastajatest siiski mérkavad, teadvustavad ja ndustuvad
sotsiaalkampaaniate poolt vélja toodud iihiskondlike probleemidega, tinu millele jalgitakse
juba hetkel oma kditumist ja tehakse teadlikke valikuid. Tédnu sellele ei esine vastajate seas
alkoholi liigtarbimisega suuremat probleemi. Noorte tarbimist mojutavad peamiselt sobrad,
seega on oluline roll keskkonnal, milles viibitakse ning mille jérgi iritatakse kéituda.
Hinnates aga Eesti noori iildiselt leitakse, et sotsiaalkampaaniad iiksi nende kditumisele mdju
el avalda ja vdoimalusel tuleks propageerida alternatiivseid aja veetmise viise, mis ei hdlma

alkoholi tarbimist.
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Kokkuvote

Kéesolevas bakalaureusetdos uuriti alkoholi tarbimist vihendavate kampaaniate moju
Tartu tudengitele. T60 jagunes kaheks peatiikiks, esimeses anti lilevaade alkoholi tarbimisega
kaasnevatest negatiivsetest mdjudest, tarbimise mdjutamise ja niigimise erinevatest viisidest
ning sotsiaalkampaaniate mojust. Teises osas selgitati to6s kasutatavat metoodikat ja andmeid
ning esitleti kiisitluse tulemusi koos jareldustega. T60 tulemuste saavutamiseks viidi ldbi
kvantitatiivne uuring.

Alkohol on lahutamatu osa iihiskonnast, mille liigne tarbimine pdhjustab probleeme
indiviidile ja ka riigile, tekitades erinevaid olukordi, kus on vajalik néiteks arstiabi ning
koormates seelébi tervishoiusiisteemi. Alkohol mdjutab igat tarvitajat, kuid noorematele voib
see olla tunduvalt ohtlikum, tdstes tdendosust jddda sdltuvusse, tekitades organite kahjustust
ja suurendades psiitihikahéirete tekkimise ohtu. Tudengite puhul voib kannatada ka
akadeemiline sooritus. Probleeme on aga raske vahel mérgata ning veel keerulisem on muuta
harjumuspéraseks saanud kéitumist, mistottu kasutab riik inimeste mdjutamiseks keelde,
rahalisi stiimuleid, teabekampaaniaid ja niigimist. Niigimisviise on erinevaid, kuid nende
ithine eesmérk on suunata inimesi tegema kasulikke valikuid ilma vabadust piiramata. Teavet
saab riik jagada sotsiaalkampaaniatega, mida kasutatakse, et tuua avalikku tdhelepanu
murekohale. Kampaaniad tdstavad tihiskonna teadlikkust ning pakuvad vélja ka lahendusi,
kuidas kditumisharjumusi koige efektiivsemalt muuta. Isegi, kui see on hea viis nditeks
suhtumise muutmiseks, siis oluline on hiljem analiiiisida, kas ja kuidas kampaania inimesi
mojutas ning mida saaks teinekord teisiti teha. Varasemad uuringud on kasutanud kiisitlust ja
intervjuusid, kuid probleemne on nende puhul see, et inimeste isiklikud hinnangud ei pruugi
alati reaalsusele vastata ning tegelikku kditumist kontrollida pole voimalik. Seega on
kampaaniate mdju hindamine raskendatud ja keeruline protsess. T60s kisitletud sarnased
moju-uuringud on aga leidnud, et iildiselt ndhakse sotsiaalkampaaniates potentsiaali muuta
kditumisharjumusi ning mdju hinnatakse pigem positiivseks.

T66 empiirilises osas uuriti Tartu tudengite alkoholi tarbimisharjumusi ning
sotsiaalkampaaniate moju kéitumisele. Andmete kogumiseks kasutati kiisimustikku, mis
koostati varasemate uuringute pdhjal ning saadud tulemusi vorreldi ja analiiiisiti. Uuringust
selgus, et lildiselt tarbitakse alkoholi 2-4 korda kuus ning iihel korral juuakse 3-4 {ihikut, mis
nditab, et antud sihtriithmas ei ole liigtarbimine probleem. Tarbimist mdjutavad kdige rohkem
sobrad, mida on ka varasemates uuringutes leitud. Selgus, et “Septembris ei joo” kampaania

mérgatavus oli kiill korge, kuid kditumise muutmiseni joudsid vaid vidhesed. See voib
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tuleneda sellest, et noortel ei esine probleeme alkoholi liigtarbimisega, mistottu ei ole ka
vajadust kditumist muuta. Positiivne oli tulemus, et viga vdhesed peavad alkoholi tarvitamist
ohtu nautimiseks vajalikuks, mis nditab, et noored on teadlikud alternatiividest ning
kasutavad neid. Vastajad, kes on muutnud oma kiitumist, leidsid, et tegid seda parema
enesetunde ja tervise parast. Kampaaniate mdju hinnati iildiselt Eesti noortele olematuks, sest
usutakse, et noored pole piisavalt sihikindlad ja muutus peab tulenema inimese enda soovist
seda teha. Samuti leiti, et sOnumitoojat kui iihte niigimise viisi, saaks kampaaniates paremini
kasutada, kui reklaamndod oleksid sihtrithmale olulised ja tdhtsad eeskujud, kelle sonade
jérgi tegutseda.

Empiirilise uuringu tulemuste tdlgendamisel tuleb arvestada t66 kitsaskohtadega.
Kiisimustikule vastanute valim ei olnud esinduslik juhuvalim ehk sellele vastasid vaid need,
kes tahtsid. Samuti pidid vastajad andma hinnanguid enda kiitumisele, mis ei pruugi olla
toesed ning seetdttu ei saa olla kindel, et tulemused reaalsusele vastavad. Seega ei saa teha
kindlaid jéareldusi iildkogumile, kuid tulemusest saab nidha, kuidas hinnatakse kampaaniate

moju enda ja teiste Eesti noorte kditumisele.
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Lisad
LISA A

Sotsiaalkampaaniate moju uuringute vordlus

T66 autorid | 1. Eesti 2. Sellenberg (2014) | 3. Van Asbroeck et 4. Turu- 5. Ausner (2016) 6. Braun et al. (2010)
ja aasta Konjunktuuri- al. (2021) uuringute AS
instituut (2004) (2015)
Riik Eesti Eesti Belgia Eesti Eesti Ameerika
Eesmirk Uurida Uurida liiklusohutus- | Uurida dementsuse Hinnata kampaania | Uurida, kui Uurida
sotsiaalkampaania | kampaania “Kinnita | riski vihendamise “Sober ei lase vastuvdtlikud on sotsiaalkampaania
“Laps ei ole nukk™ | tagaistmel turvavod. | teemal purjus sépra rooli” | noored alkoholi mdju alkoholi
moju tihiskonnale | Alati.” méju. sotsiaalkampaania moju. liigtarbimist tarbimisele ja
ja indiviidile. moju. ennetavatele joobeseisundis
kampaaniatele. autojuhtimisele.
Kasutatud Telefoni- Ankeetkiisitlus ja Ankeetkiisitlused, Ankeetkiisitlus Siivaintervjuu Kiisitlus ja
meetodid intervjuud fookusgrupi iiks enne kampaania ilikoolilinnaku poolt
intervjuu. algust ja teine peale kogutud andmete
16ppu. analiiiis.
Peamised MGoju iihiskonnale | Kampaania 10,3% inimestest olid | Valdavalt peeti Intervjueeritavad Liigtarbimine
tulemused hinnati vidheseks. | mirgatavus oli 75%. | teadlikumad kampaaniat pigem | leidsid, et suurt vahenes 33%,
20,3% vastanutest | Vaid 30% osalejatest | dementsuse riskist. positiivseks (49%) | mdju kampaanial joobeseisundis
hindasid méju kinnitavad alati 25,7% osalejatest ja pea kiimnendik ei ole ning pidasid | autojuhtimine 45%
endale suureks tagaistmel turvavdd. | muutis oma kditumist | vastanutest ei ebatoendoliseks, et | ning arusaam, et
ning 42.9% tdnu kampaaniale. ndinud sellel mingit | see kellegi alkohol soodustab
viheseks. mdju. tarbimisharjumusi | seksuaalseid
voiks muuta. voimalusi 21%.

Allikas: (Ausner, 2016; Eesti Konjunktuuriinstituut, 2004; Braun et al., 2010; Turu-uuringute AS, 2015; Sellenberg, 2014; Van Asbroeck et al.,

2021), autori koostatud
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LISAB

Bakalaureusetoo kiisimustik

Hea vastaja!

Olen Tartu Ulikooli majandusteaduse kolmanda kursuse iilidpilane ning oma bakalaureusetdd
raames viin ldbi kiisitlust. T66 eesmérgiks on saada iilevaade alkoholi tarbimisest tudengite

seas ning uurida, kuidas mojutavad sotsiaalkampaaniad nende tarbimiskditumist.

Vastamine votab umbes 10 minutit ning on vabatahtlik. Sinu vastused on anoniiiimsed ning
kogutud andmeid kasutatakse liksnes uurimistooga seotud eesmirkidel. Kiisimuste korral

void votta minuga julgelt tihendust.
Tanan vastamast!

* Kohustuslik kiisimus

1. Sugu*
® Mees
e Naine

o Muu/eclistan mitte 6elda

2. Vanus*
e Noorem kui 18
e 18-26

e Vanem kui 26

3. Haridusasutus, kus omandad hetkel korgharidust*
e Tartu Ulikool

e Eesti Maaiilikool

e Eesti Lennuakadeemia

e Tartu Tervishoiu Korgkool

e Tallinna Tehnikaiilikooli Tartu Kolledz

e Kaitsevide Akadeemia

e Muu:

4. Haridustase, mida oled hetkel omandamas*

e Bakalaureusedpe voi rakenduskdrgharidusdpe

e Integreeritud bakalaureuse- ja magistridpe
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e Magistriope
e Doktoridpe

e Muu:

5. Kui tihti Sa alkoholi tarbid?*

e 4 korda nadalas voi enam

e 2-3 korda nidalas

e 2-4 korda kuus

e Umbes kord kuus vdi harvem

e FEi tarbi uldse

6. Mitu tihikut alkoholi Sa tavaliselt korraga jood?*

Vastuse voib anda umbkaudu allpool toodud pildi pohjal.
Soovi korral tidpsemaks arvutamiseks saab kasutada jdrgnevat valemit:

alkoholiiihikute hulk = kogus (liitrit) * kangus (%) * 0,789

KUI PALJU ON UKS ALKOHOLIOHIK

! 282 ml 244 m 106 ml =<
ZIIDER 4.5% OLU 5.2% VEIN 12% . ALKOHOL
40%
1 dhik 1ahik 1 Uhik 1 Uhik

e (

o 12

o 34

e 5-6

e 79

e Rohkem kui 10

7. Kuivord mojutavad jargnevad tegurid Sinu alkoholi tarbimist?*

40
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Véaga Pigem Pigem ei Uldse ei Ei oska
mojutab mojutab mojuta mdojuta

Sobrad

Perekond

Uhiskondlik sotsiaalne surve

Stress

0 1010100
0 1010100
0 1010100
0 1010100

Negatiivsed emotsioonid
(kurbus, viha)

8. Kui on moni tegur, mis Sinu tarbimist isiklikult veel mdjutab, kuid pole eelnevalt
vilja toodud, siis void selle siia kirja panna.

Vabas vormis vastus

9. Kui oled varasemalt kokku puutunud mone alkoholi liigtarbimist vihendava
kampaaniaga, siis palun too siin vilja, milliseid méletad.*

Vabas vormis vastus

10. Kus oled kampaaniaid ndinud/kuulnud?*
[J Sotsiaalmeediast

[J Avalikus ruumis plakatitena

[J Televiisorist

[J Raadiost

[J Ajalehest

[J Kampaania kodulehelt

[J Ei ole ndinud/kuulnud

11. Kas oled varem mirganud antud kampaania reklaami?*

Koduleht: www.septembriseijoo.alkoinfo.ee
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LITU LITU
KRISTELI . : KARL-ERIKU
TIMIGA JAAITA oo | TIMIGA JA AITA

TAL VOITA! g\ D\ % TAL VOITA!
LITU ' . | LITU

e Jah
e FEi

12. Kas oled varem mirganud antud kampaania reklaami?*

Koduleht: www.selge.alkoinfo.ee

Programm Selge aitab .
B b_: Firiasi v alkoinfo.ee

13. Kuivord ndustud jérgnevate vdidetega?*

42



ALKOHOLI TARBIMISE VAHENDAMINE...

Antud kampaaniate eesmark
on alkoholi tarbimise
vahendamine voi sellest
loobumine.

Madala terviseriski piiridesse
jaamiseks on terve
tdiskasvanud naise niddalane
tarbitav alkoholi kogus kuni 7
thikut ning mehel kuni 14
uhikut.

Alkoholist loobumine voi
selle tarbimise oluline
vahendamine toob su ellu
positiivseid muutuseid (nagu
vidhem stressi, rohkem raha
ja aega, uued harjumused).

Ohtu maksimaalseks
nautimiseks on vajalik
tarbida alkoholi.

Ma olen enesekindel, et
suudaksin vdhendada enda
alkoholi tarbimist, kui ma
seda ise tahan.

14. Kas alkoholi tarbimise vdhendamisele suunatud sotsiaalkampaaniad on tekitanud

Noustun Pigem Pigem ei
taielikult noustun ndustu

Sinu tutvusringkonnas diskussiooni?*

e Jah
e FEi

e FEioska oelda

15. Kuivord noustud jargnevate viidetega?*

Ei ndustu
tldse

Ei oska
vastata

43
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Noustun Pigem Pigemei  Eindustu Ei oska
taielikult noustun noustu tldse vastata

Alkoholi tarbimise
vihendamisele suunatud
sotsiaalkampaaniad on
pannud mind motlema oma
tarbimisharjumuste iile.

Sotsiaalkampaaniad on
tekitanud huvi minus oma
kaitumist muuta.

Olen oma tarbimiskaitumist
muutnud ehk tarbimist
vahendanud
sotsiaalkampaaniate mdjul.

16. Kui Sa oled moelnud oma tarbimiskditumise muutmise iile voi oled seda juba
teinud, siis mis oli selle pohjuseks?

Vabas vormis vastus

17. Kui Sa pole mdelnud oma tarbimiskditumise muutmise iile voi pole seda veel
teinud, siis mis on selle pdhjuseks?

Vabas vormis vastus

18. Kuidas hindad alkoholi tarbimise vahendamisele suunatud sotsiaalkampaaniate
mdju Eesti noortele?*

e Viga mojutab

e Pigem mojutab

e Pigem ei mdjuta

e Uldse ei mdjuta

e Fioska oelda

19. Miks pead moju just selliseks?*

Vabas vormis vastus
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LISAC

Kiisitlusele vastanute andmed

Kiisitlusele vastanute tildandmed

45

Tunnus Vastajate arv Vastajate arv (%)
Mees 24 24
Sugu
Naine 76 76
18-26 98 08
Vanus
Vanem kui 26 2 2
Tartu Ulikool 88 88
Eesti Maaitilikool 3 3
Tartu Tervishoiu Korgkool 5 5
Haridusasutus Eesti Lennuakadeemia 1 1
Tartu Kunstikool 1 1
Tallinna Tehnikatilikooli
Tartu Kolledz 1 1
Voco 1 1
Bakalaureuseope
vOi rakenduskorgharidusope 86 86
) Integreeritud bakalaureuse-
Haridustase ja magistriope 7 7
Magistridpe 5 5
Kutseharidus 2 2

Allikas: autori koostatud
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LISAD

Meeste ja naiste erinevused alkoholi tarbimisel

Alkoholi tarbimistihedus meeste ja naiste hulgas

° 0
Tarbimistihedus Mees vasta?atest Naine vasta?atest Kokku Kokku %
4 korda nadalas

vOi enam 1 4% 2 3% 3 3%
2-3 korda nédalas 6 25% 11 15% 17 17%
2-4 korda kuus 6 25% 30 39% 36 36%
Umbes kord kuus

vOi harvem 8 33% 26 34% 34 34%
Ei tarbi tildse 3 13% 7 9% 10 10%
Kokku: 24 100% 76 100% 100 100%
Allikas: autori koostatud

Tarbitavad alkoholi kogused meeste ja naiste hulgas

Tarbitavad % %

ithikud Mees vastajatest | Naine vastajatest | Kokku Kokku %
0 3 13% 7 9% 10 10%
1-2 o) 8% 20 26% 22 22%
3-4 8 33% 26 34% 34 34%
5-7 4 17% 14 18% 18 18%
7-9 5 21% 8 11% 13 13%
Rohkem kui 10 2 8% 1 1% 3 3%
Kokku: 24 100% 76 100% 100 100%

Allikas: autori koostatud
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LISAE

Keskmine néddalas tarbitud alkoholi kogus ja vastanute arv

Keskmine nddalas tarbitud alkoholi kogus iihikutes inimese kohta

Tarbimistihedus Uhikud kokku
4 korda nédalas vOi enam 82

2-3 korda nédalas 238.5

2-4 korda kuus 30
Umbes kord kuus voi harvem 167,9
Kokku: 518,4
Keskmine: 5,18

Allikas: autori koostatud

Gruppide loikes vastanute arv diskussiooni tekkimisele tutvusringkonnas, huvi kditumise

muutmise vastu ja kditumist muutnud isikud

Vastajate | Diskussioon % Huvi muuta % Muutnud %
arv tekkinud  vastajatest| kditumist vastajatest| kéitumist vastajatest
Mehed 24 8 33% 4 17% 1 4%
Naised 76 32 42% 31 41% 12 16%
Vihem joojad 66 18 29% 19 29% 7 11%
Rohkem joojad 34 22 75% 15 44% 6 18%

Allikas: autori koostatud
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LISAF

T-testi tulemused gruppide 15ikes

T-testi tulemused

Mehed ja naised

48

Viéhem ja rohkem
joojad

Sobrad
Perekond

Uhiskondlik sotsiaalne
surve

Alkoholi tarbimise
mojutegurid
Stress

Negatiivsed
emotsioonid

0,855
-0,294

0,010
-1,443

-0,834

-2,628
-0,247

-2,396
-2,590

-1,537

Madala terviseriski

piiridesse jddmiseks on

terve tdiskasvanud

naise nddalane tarbitav

alkoholi kogus kuni 7

ithikut ning mehel kuni
Teadlikkuse viide 14 iihikut.

-0,691

-0,679

Diskussiooni
tekkimine
sotsiaalkampaaniatest

-0,379

-4,328

Sotsiaalkampaaniad
on tekitanud huvi
minus oma kaitumist
muuta.

Olen oma
tarbimiskaitumist
muutnud ehk tarbimist
vihendanud
sotsiaalkampaaniate
mdjul.

Sotsiaal-
kampaaniatega
seonduv moju

Sotsiaalkampaaniate
moju Eesti noortele.

Allikas: autori koostatud

-1,762

-2,347

-0,013

-1,924

-0,622

-1,208
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LISA G

Gruppide 16ikes keskvairtuste erinevused

Keskvddrtuste erinevused gruppide loikes

Mehed Naised | Vdhem joojad Rohkem joojad

Sobrad 3,03 2,93 2,82 3,29
Perekond 1,93 2,00 1,95 2,00
Uhiskondlik sotsiaalne surve 2,04 2,04 1,89 2,32
Stress 2,04 2,52 2,11 2,62
Negatiivsed emotsioonid (kurbus, viha) 1,99 2,18 1,98 2,29

"Sotsiaalkampaaniad on tekitanud huvi
minus oma kéitumist muuta." 1,63 2,05 1,80 2,24

"Olen oma tarbimiskditumist muutnud ehk
tarbimist vihendanud sotsiaalkampaaniate

mojul." 1,08 1,49 1,35 1,47
Diskussiooni tekkimine
sotsiaalkampaaniatest 1,292 1,342 1,167 1,647

Allikas: autori koostatud
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Summary

REDUCTION OF ALCOHOL CONSUMPTION USING SOCIAL CAMPAIGNS AMONG
STUDENTS
Marilin Maiste

Alcohol is an important part of society, but excessive consumption leads to
problems for individuals and the country. It affects every user, but it can be especially
dangerous for young people, increasing the likelihood of addiction, organ damage, and
mental health disorders. People won’t always choose the best options for themselves, so
governments employ bans and use financial incentives, informational campaigns, and
nudges to influence their behavior. Various methods of nudging aim to guide individuals
toward beneficial choices without restricting freedom.

Campaigns are a good way to raise public awareness and offer effective ways to
change behavior. However, it is crucial to evaluate their impact. Previous studies have used
surveys and interviews, but relying on individuals' subjective assessments may not always
reflect reality. Thus, evaluating the impact of campaigns is a challenging and complex
process. Similar impact studies discussed in this paper suggest that social campaigns
generally have the potential to change behavior and their impact is generally viewed as
positive. The aim of the bachelor's thesis was to find out the effect of previous campaigns to
reduce alcohol consumption among the students of Tartu. The purpose of this study was
achieved with the help of conducted empirical study.

The empirical part of the study examined the alcohol consumption habits of Tartu
university students and the impact of social campaigns on their behavior. The study
revealed that alcohol is generally consumed 2-4 times a month, with an average of 3-4 units
per occasion, indicating that excessive consumption is not a problem in this target group.
Friends were found to have the greatest influence on consumption. The "Septembris ei joo"
campaign had high awareness, but only a few individuals actually changed their behavior.
This may be because young people do not have issues with excessive alcohol consumption,
thus there is no need to change their behavior. A positive result was that very few
respondents considered alcohol necessary for enjoying an evening, indicating that young
people are aware of alternatives and utilize them. Respondents who made changes did so
for better well-being and health. The overall impact of campaigns was considered almost
non-existent among Estonian youth, as it is believed that young people lack sufficient
determination and change must come from their own desire. Additionally, it was found that
using the messenger as a nudge strategy in campaigns could be improved by featuring

influential figures who are important role models for the target audience.
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