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B Vabariigi Valitsuse tegevusprogrammi 2011-2015 theks Ulesandeks on alkoholi- ja tubakapoliitika
kontseptsiooni ehk rohelise raamatu koostamine. Labiviidud uuringute laiem eesmark oli toetada
teadmistepohist poliitikakujundamist ning téenduspdhise ja toimiva alkoholipoliitika kavandamist.

B Uuringuid rahastati Euroopa Liidu sotsiaalfondi inimressursi arendamise rakenduskava prioriteetse suuna "Suurem
haldusvoimekus" programmi ,Valitsuse t60 pikaajalise planeerimise slisteemi arendamine ja korrastamine"
vahenditest.

B Hankemenetluse korras valiti uuringute labiviijateks TNS Emor ja Tervise Arengu Instituut.

B T006 tellijaks oli Riigikantselei ning td6de teostamise leping on registreeritud Riigikantseleis 14. martsil 2012 ning
kannab numbrit L1223.
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Lepingu raames on esitatud jargmiste uuringute aruanded:

Alkoholi kattesaadavus alaealistele jaekaubanduses: alkohoolsete jookide kontrollostud

Alkoholi hankimise kanalid ja suhtumine reklaami: kvalitatiivsed rihmaintervjuud 11-17aastaste noorte sihtriihmas
Alaealisteni joudnud alkoholi telereklaamide mahud ja sisu

Alkoholireklaam internetis: sagedus ja sisu 6-17-aastaste seas populaarsetel leheklilgedel

Kdesolev lIoppraport sisaldab kdigi lepingu raames teostatud uuringute pohitulemusi, metoodika tutvustust
ning uurijate soovitusi.

Alkoholiseaduse §-de 45 ja 47 taitmisega seonduv jaekaubanduses: kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega.
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Alkoholi kattesaadavus alaealistele jaekaubanduses:
alkohoolsete jookide kontrollostud (1)

Kontrollostude eesmark oli vdlja selgitada, kui sageli miiliakse 18-19-aastastele noortele (kes ndevad vilja
nagu alaealised) alkoholi ilma vanust téendavat dokumenti kiisimata ning millist tiiilipi miiiigikohtades (sh
vdikesed, suured, keskmised jaemiiligikauplused, tanklad ning toitlustusettevotted) ja millistes Eesti
piirkondades seda sagedamini esineb.

Koolinoorte alkoholi- ja uimastiuuringu (Kobin et al. 2012) tulemused on labi aastate naidanud, et 15-16-aastased
hindavad alkohoolsete jookide kattesaadavust heaks. Sama kinnitab ka 2011. aastal Iabi viidud alkohoolsete jookide
testostlemise pilootuuring, mis naitas, et testostlejad pidid naitama dokumenti vaid 29,9% ostude korral (kokku
sooritati 185 ostu) (Tael 2011). Kdesolev aruanne toetub ajavahemikul 27.-30. juuni 2012 ning 6.-7. juuli 2012 |abi
viidud alkohoolsete jookide kontrollostudele. Kontrolloste teostati tle Eesti kokku 250 kohas. Kontrolloste viisid l1abi
kuus noort vanuses 18-19 aastat, keda jaemiUjatest koosnev hindamisgrupp hindas kdige sagedamini alaealisteks.

Milgikohtade (toidukauplused ja toitlustusasutused) tldkogumile laiendatud tulemus naitab, et noortelt kiisitakse
isikut toendavat dokumenti alkohoolse joogi ostmisel 24% juhtudest. Ostluste arvu ja Gildkogumi suurust
arvestades on hinnangu usalduspiirideks +5,2% ehk dokumendi klisimise praktika Eesti kdigis alkoholi
mudgikohtades keskmiselt jaab sagedusvahemikku 18,8-29,2%.

Toidukaupluste iildkogumile laiendatud tulemus naitab, et noortelt kiisitakse alkoholiostul isikut tdendavat
dokumenti 36% juhtudest (usalduspiirides £7,6% ehk 28,4-43,6%).

Rakendades alavalimite tulemuste vordluses Student t-jaotuse usalduspiire, selgub, et dokumendi kiisimise naitaja
on kaupluste I0ikes statistiliselt olulisel maaral erinev. Kdigist vaadeldud muitgikohtadest on madalaim dokumendi
kiisimise maar toitlustusasutustes. Tanklate tulemus (30% juhul kisitakse) ei erine olulisel maaral
toidukaupluste keskmisest. (Joonis 2).

Regiooni ja asula tilbi 10ikes statistiliselt olulisi erinevusi tulemustes ei ole, valja arvatud Tartu piirkonna
ettevotetes, kus dokumenti kisiti kdige harvem. (Joonised 3-4).

Alkoholi tllbi jargi Gldkogumile laiendatud tulemus nditas, et kange alkoholi ostmisel kiisiti noortelt isikut tdendavat
dokumenti oluliselt sagedamini (40% juhtudest) kui lahja alkoholi korral: vastavalt 28% siidrit ostes ja 16% 0olut
ostes.
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Alkoholi kattesaadavus alaealistele jaekaubanduses:
alkohoolsete jookide kontrollostud (2) ostukoha tlulpide Ioikes

Joonis 2. Dokumendi klisimise sagedus ostukohtade |0ikes — vaikestes poodides 50 ostu, keskmise suurusega poodides
51 ostu, suurtes poodides 49 ostu, tanklates 50 ostu, toitlustusasutustes 50 ostu.

m Dokumenti kisiti = Dokumenti ei klsitud
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Alkoholi kattesaadavus alaealistele jaekaubanduses:
alkohoolsete jookide kontrollostud (3) piirkondade |dikes

Joonis 3. Dokumendi klisimise sagedus regiooni |0ikes —
Tallinnas 66 ostu, Pohja-Eestis 36 ostu, Ladane-Eestis 39
ostu, Tartus 32 ostu,Lduna-Eestis 38 ostu, Virumaal 39
ostu.

Joonis 3. Dokumendi klisimise sagedus regiooni |0ikes —
Tallinnas 66 ostu, Pohja-Eestis 36 ostu, Ladane-Eestis 39
ostu, Tartus 32 ostu,Louna-Eestis 38 ostu, Virumaal 39
ostu.
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Alaealiste alkoholi hankimise kanalid ja tarbimisajendid:
kvalitatiivsed rihmaintervjuud 11-17aastaste noorte sihtrihmas (1)

Uuringu iilesanne oli selgitada alaealiste (siin: 11-17-aastaste) hoiakuid alkoholitarbimisega seonduvas, sh:

milline on alaealiste endi hinnangul erinevate valistegurite, sh alkoholireklaami ja kdttesaadavuse moju
noorte alkoholitarbimisele;

kuidas alaealised tolgendavad enda jaoks erinevat tiilipi alkoholireklaame, kuidas moistavad nende sonumit.

B Kaesolev aruanne toetub eesti keelt kdnelevate alaealiste (11-17-aastaste) seas ajavahemikul 13.-26. aprill 2012
labi viidud 8 fookusgrupiintervjuule. Iga intervjuu kestus oli 1,5-2 tundi. Intervjuud toimusid Tallinnas, PGlvas ja
Valgas. Uhes grupis osales 5-7 noort. Kokku ksitleti 47 alaealist. Lahem Ulevaade uuringu metoodikast on toodud
aruande lisas.

B Uuringus osalenud 11-17-aastaste noorte kirjeldused enese alkoholitarbimise kogemuse kohta olid kooskdlas
varasemate esinduslike kvantitatiivuuringute (ESPAD ja HBSC) tulemustega - vestluses osalenutest enamikul oli
korduv alkoholitarbimise kogemus ning alkoholi kidttesaadavust enda jaoks hinnati kergeks.

B Peamine alkoholi hankimise kanal (osalejatele esmalt meenunud) on vahetult tdisikka joudnud sobrad,
o0ed/vennad. Levinud on ka tdiskasvanute kaudu alkoholi joudmine alaealisteni, sh vooraste taiskasvanute, kes
vaikse lisatasu eest ostavad noortele alkoholi, ning lapsevanemate kaudu, kes ise kodus lahjat alkoholi tarbides ei
keela seda ka lapsele (,parem joo kodus / proovi, kui teed seda valjaspool®).

B Alkoholi ise ostmist peetakse suhteliselt raskemaks kui sigarettide kattesaadavust, kuid sellele vaatamata
esineb juhtumeid, kus ka alla 15-aastane on saanud ise poest alkoholi. Ostetakse n-6 testitud muitgikohtadest,
milleks on vdiksemad, nn ,nurgapoed".
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Alaealiste alkoholitarbimist soodustavad valistegurid.
Alkoholireklaami tolgendamine alaealiste poolt. Kvalitatiivsed
rahmaintervjuud 11-17aastaste noorte sihtrihmas (2)

B Noorte alkoholitarbimist soodustavatest valiskeskkonna mdjuritest hinnati tlekaalukalt olulisemaks asjaolu, et see on
noorte seas tavapdrane, isegi teatav sotsiaalne norm. Teisele kohale paigutati taiskasvanute, eelkdige lapsevanemate
kaudne ja otsene eeskuju. Otsese eeskuju all mdistame siinkohal alaealise kaasamist alkoholitarbimisse. Kolmandal
kohal oli nooremas eagrupis alkoholi lihtne kattesaadavus kodus, vanemas grupis asjaolu, et poes ei kusita
dokumenti. Alkoholireklaamid paigutati kuue etteantud valiskeskkonna mdjuri seas viiendale kohale ja alkoholi
odavus kuuendale kohale. (Vt joonis jargneval slaidil).

B Uuringus kasutatud viie stiimulreklaami (vt metoodika) naitel voib delda, et alaealised tdlgendavad reklaame
Uleskutsena reklaamitud toodet proovida ja dekodeerivad reklaamisonumit kui lubadust sotsiaalsete/emotsionaalsete
vajaduste rahuldamisest.

B Koige selgema huvi reklaamitu vastu tekitavad seltskonda ja peomeeleolu kajastavad sihtriihma elustiiliga haakuvad
emotsionaalselt laetud reklaamid. Tudrukud reageerivad reklaamile tundlikumalt.

B Voimalikest alkoholitarbimist tokestavatest meetmetest hindasid noored mdjusamaks jaekaubandusega seotud
meetmeid (alkoholimUigi viimine eraldi letti/kassasse voi eripoodi).

B Tohusamat dokumendikontrolli poes peeti noorte poolt mdjusamaks kui taielikku alkoholireklaami keeldu. Naiteks
toodi sigarettide reklaami keeld, mis ei ole noorte endi hinnangul vahendanud suitsetamist alaealiste seas.
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Noorte alkoholitarbimise valiste mojurite tahtsuse pingerida
Kokkuvote iseseisvast kirjalikust Glesandest etteantud mojurite

jarjestamisel.

Vastajaid kokku 45, sh nooremaid (11-14 a) 20, vanemaid (15-17 a) 25, tudrukuid 22, poisse 23.
(NB! mida madalam skoor, seda olulisem madjur)

m Kokku

®Vanemad

Normaalne - enamus sopru joob

® Nooremad
B Tudrukud
H Poisid

Tadiskasvanute eeskuju

B Louna-Eesti

Alkoholi saab lihtsalt kodust kitte = Tallinn

Poes ei kiisita dokumenti

Alkoholi reklaamitakse

Alkohol on odav
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4-17-aastasteni joudnud alkoholi telereklaamide maht
Andmebaaside teisene analtlts (1):

16.11.2010 solmisid Eesti Alkoholitootjate Liit, Eesti Alkoholiimportooride Liit ning Eesti eratelekanalite
esindajad kokkuleppe, mille kohaselt ei naidata alkoholireklaami Eesti telekanalites nende saadete vahel,
mis algavad enne kella 21:00 ja mille vaadatavus alaealiste hulgas on korge. Uuringu lilesandeks oli
selgitada, millist moju on see avaldanud alaealisteni joudvatele reklaamidele.

B Analllsitavaks perioodiks on aruandes telehooaeg - s.o periood 1. septembrist kuni 31. maini. Vaatleme
kokkuleppe-eelset hooaega 2009/2010, osaliselt kokkuleppega hdlmatud hooaega 2010/2011 ning viimast,
telehooaega 2011/2012.

B Viimasel telehooajal esines enne kella 21:00 alanud ja alaealiste poolt enam vaadatud saadetes alkoholireklaame
(parast 21:15) ainult kahes ,Tantsud tahtedega" saates. Suurema vaatamisajaga (kuid alla 15% vaatajaskonnaga)
saadete seas oli kellaajaliste piirangute rikkumisi rohkem, just paevastes kordussaadetes, kuid tegemist oli
alkoholitootja sponsorreklaamidega, mitte alkoholitoote reklaamiga.

B Vorreldes telehooaega 2009/2010 (s.o enne tootjate ja telekanalite vahelist kokkulepet) ja 16ppenud 2011/2012
telehooaega, on alaealiste seas suurema vaatajaskonnaga telesaadetes alkoholireklaami klippide arv vahenenud ligi 4
korda ning ajalises mahus veelgi enam: 24 minutilt 3,5 minutile. Suurem vahenemine toimus just kokkuleppe
hooajal, kuid on jatkunud ka jargmisel, 2011/2012 telehooajal vaatamata alkoholireklaamide kogumahu kasvule.
Telehooajal 2011/2012 alaealiste vaadatavuse TOP11 saadetes alkoholireklaame ei esinenud.

B Nimetatud positiivse trendi loob vaataja kaitumine (vdiksemas mahus ja varasem vaatamisaeg) ning teisalt
alkoholireklaami eetriaja piiri hoidmine (st varasemast margatavalt vahem on alaealiste tahelepanu kditnud
reklaamid saadete ajal enne 22:00). Siiski voib tootjate ja telekanalite kditumise (s.o reklaamide paigutamisel ja
ajastamisel) moju hinnata suuremaks kui alaealiste meediatarbimise muutustel.

B Seega vOib Oelda, et alkoholireklaami sektor on ndidanud alaealisteni joudva alkoholireklaami tokestamisel
iseregulatsioonivdoimet.
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4-17aastasteni joudnud telereklaamide sisu
Andmebaaside teisene analltlts (2):

Analiiiisitud alkoholireklaami klippide sisus voib tiaheldada samuti positiivseid (ja sektori
iseregulatsioonivoimet peegeldavaid) trende. Nii on vorreldes alkoholitootjate ja telekanalitega solmitud
kokkuleppe eelse (2009/2010) ja jargse (2011/2012) telehooaja reklaamide kontentanaliiiisi tulemustega:

kahanenud seltskonda ja/v0i pidu kajastavate klippide osakaal (46%-It 36%-le);

alkoholi maitseomaduste kirjeldusi oluliselt rohkemates klippides (muutus 49%-It 78%-le);

klippide osakaal, kus naidatakse toote tarbimist, vahenenud (33%-It 14%-le);

reklaamidesse lisandunud hoiatus, et alkohol on tervisele kahjulik;

uuena tulnud klipid, millesse on lisatud ka muid sotsiaalsele vastutustundele apelleerivaid sonumeid.

Samas ei saa oelda, et saavutatud tasemelt edasist arenguruumi ei oleks, sest:

jatkuvalt on suuremas osas (79%) klippides esitatud tegelased killalt noored, vanuses 20-40 (kuigi vorreldes
varasemaga kasutatakse 20-aastaseid siiski oluliselt vdahem);

hoiatus alkoholi kahjulikkusest tervisele on moningatel juhtudel esitatud vaga vaikeselt voi kiiresti médduvana;
reklaamitava alkoholi kangusele vaataja tahelepanu ei juhita;

reklaamides edastatav meeleolu on sarnaselt varasemaga valdavalt 160gastav/monus, kuigi aktiivset pidutsemist
suures seltskonnas on klippides vahem;

tootest (kvaliteet, maitse) radkivaid slogan’eid esines vdhem (10) kui n-6 elunautimisele kutsuvaid sdnumeid (12).
Ka leidub alkoholiostul veel lleskutseid tarbijamangudes osalemiseks (3).
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6-17-aastaste poolt kulastatavad internetikeskkonnad ja
alkoholireklaamide esindatus neis

Uuringu eesmark oli vastata jargmistele kiisimustele 6-17-aastasteni joudnud
alkoholireklaamide kohta internetis:

Millised on noorte seas enim kiilastatavad veebikeskkonnad?
Kui sageli esineb neis vaatlusperioodil alkoholireklaami?
Mida reklaamidel kujutatakse ning milliseid sonumeid esitatakse?

B TNSMetrix+ andmebaasi andmetel on 6-17-aastaste seas enim kasutatavateks veebilehekllgedeks, mis edastavad

reklaame:

B Neti.ee, sh pealeht ja selle alarubriigid meelelahutus & hobid ning info & meedia;

B Hot.ee;

m Delfi.ee, sh pealeht ja portaalid Publik ja Noortehaal;

B Postimees.ee, sh pealeht ja portaal Elu24;

B Mail.ru, sh MoiMir ja postkast, kuhu reklaami saab paigutada kasutaja soo ja vanuse profiili arvestades.

B Monitooringu tarbeks loodi Mail.ru keskkonnas 4 kasutajaprofiili: 10- ja 17-aastane mees ja naine. Kogu
vaatlusperioodi jooksul nimetatud vanuseprofiilidele alkoholireklaame ei kuvatud, v.a alkoinfo.ee kampaania martsis.
Seega on Mail.ru positiivhe ndide kasutajaprofiilipdhisest reklaami paigutamisest kui vdoimalusest tOkestada internetis
alkoholireklaami joudmist alaealisteni.

B Vaatlusalusel perioodil (mis oli 146 paeva) oli eelnimetatud lehekullgedel (v.a Mail.ru) alkoholireklaami kokku 74%
paevadest (s.0 108 paeval vahemalt Uhel lehekiljel).

B Koige rohkem alkoholireklaamidega paevi oli Delfi/Publiku portaalis (ligi 50% vaatluspaevadest), samuti delfi.ee
(pealehel) ning elu24.ee lehel (nimetatud lehekilgede Uldine taituvus reklaamiga on samuti kdige suurem). Kdige
vahem oli vaatlusperioodil reklaame hot.ee lehel (16 pdeval 146-st). Teistel lehekllgedel (v.a Mail.ru) jai
alkoholireklaami esitamissagedus vahemikku 23-44 paeva.

B Kokku esitati perioodi jooksul 96 erinevat reklaami, millest 21% moodustas kange alkohol. Kdige suurem oli
Ollereklaamide osakaal - 39%.
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6-17-aastaste poolt kllastatavates internetikeskkondades esitatud
alkoholireklaamide sisu

B Internetireklaamide anallusil tuleb silmas pidada kahte asjaolu, sh: a) internetireklaam on tavaliselt teiste
meediatega (nt tele) seotud, mitte iseseisev kampaania; b) internetireklaami vormilised lahendused on tavaliselt
piiratumad kui telereklaamil, kuid voimalus on interaktiivseteks erilahendusteks.

B Pooled anallisitud internetireklaamid olid n-6 liikuvad pildid, kolmandik reklaamidest staatilised ning ainult 11%
reklaamidest olid interaktiivsed ehk reklaami sees oli voimalik teha mingisuguseid tegevusi, mangida mange, nt
kokku pakkida telke, mangida kitarri vms. Seega keskkonna vormiliste lahenduste vdimalustest on seni kasutatud
veel vahe.

B Valitud vormiliste lahenduste puhul oli tegemist eelkdige informatiivsete sonumitega, mille elustiili vms sdnum tuleb
esile ainult koosmojus telereklaami voi teadaoleva brandikuvandiga.

B 30%-I| reklaamidest ei ole esitatud tegevust, vaid on ainult tekstiline ja visuaalne info tootest. Kui tegevust kujutati,
siis on see enamikul juhtudel seotud tootega.

B Peo vOi seltskonnaga seotut esitles internetis ainult 16% reklaamidest (teles 34%).

B Informatsiooni alkoholi kanguse kohta edastas ligikaudu Uks reklaam kimnest (teles mitte Uhtegi). Alkoholisisaldus
oli Uksikutel juhtudel ka eraldi valja toodud, kuid Uldjuhul sai see teoks téanu toote paremale esitlemisele suures
plaanis.

Kokkuvotvalt: internetikeskkonna alkoholireklaamid sisaldavad vahem sotsiaalseid ja elustiilisonumeid ning info alkoholi
kanguse kohta rohkem on esile tostetud. Arvestades asjaolu, et vaadeldud internetireklaamid olid olemuselt
lahedasemad pigem trikireklaami kui telereklaami visuaalsele vormile, siis voinuks alkoholi kangusest ja terviseohust
informeerimine olla oluliselt sagedasem.
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Alkoholiseaduse §-ga 45 seonduv jaekaubanduses:
kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega (1)

Kaupluste juhtide ja miiiijatega tehtud kvalitatiivsete intervjuude eesmark oli selgitada, kuivord
tunnetatakse alkoholiseaduse §-de 45 ja 47 voimalikku rikkumist probleemina, milles ndhakse rikkumiste
pohilisi pohjuseid, mida tehakse rikkumiste ennetamiseks ning kas ja milliste koolituste voi seaduse
jargimist toetavate meetmete jirele tuntakse vajadust.

B Uuringus osales 28 jaekaubanduse esindajat erinevatest piirkondadest ja kaupluse tllpidest.

B Intervjuudes selgus, et alkoholiseaduse erinevad satted ja sellest Iahtuvad kohustused ei ole sarnaselt tuntud. § 47
(alkoholi voorandamise keeld alaealisele) osas on teadmised paremad kui § 45 puhul (mUugikeeld joobes isikutele).
Alkoholiseaduse satete taitmist peetakse prioriteetseks, kuid teostusfaasis jaab see ka suurtes kauplustes
klienditeeninduse kvaliteedi ja miigikorralduse tagamise meetmetega vorreldes siiski monevorra tagaplaanile.

B Joobes isikutele mlgitokendite loomise vajaduses ei olda nii veendunud kui alkoholimilgi piirangutes alaealistele.

B Kauplustes levinud praktikas ei peeta mitgipiirangu rakendamist vajalikuks, kui ostja joobeseisundist tulenev
kaitumine ei ohusta korda ja turvalisust kaupluses. Ostja n-6 modduka joobe (ja/voi mittekonfliktse kaitumise) korral
muUlgist ei keelduta. P6hjused on siin nii objektiivsed (joobe mdiste maaratlematus seaduses, mulja ei saa
hinnangut faktipdhiselt tdestada, vaikepoodide puhul ka majanduslikud huvid) kui ka normatiivsed-subjektiivsed
(alkoholitarbimise kasitlemine ,normaalse, tavalisena®“, vahene sotsiaalne vastutustunne).

B Joobes isikutele mudgipiirangu seadmisel on suured ja vaikesed poed vaga erinevas olukorras. Suurtes
(keti)kauplustes on miudjal tavaliselt voimalus toetuda turvamehele, kelle lilesanne on ennetada joobes ja/voi
konfliktsete isikute sisenemine miulgisaali. Vaikekauplustes on mudlja sageli Gksi (pole ka teisi kliente), mistottu ei
julgeta alkoholimulgist keelduda ka tugevalt joobes isiku puhul.

B Ei selgunud, et kaupluses oleks valja té6tatud poesiseseid protseduurireegleid ja kontrollimehhanisme alkoholi n-6
vahendatud miiiigi tokestamise seaduse satete elluviimiseks. Vaidetavalt puudub mutjal seaduslik alus mitgist
keeldumiseks, kuna ostja kavatsust seda alaealisele/joobes isikule pakkuda/vahendada ei saa muija ostuhetkel
tdoendada, isegi selge kahtluse korral.
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Alkoholiseaduse § 47 taitmisega seonduv jaekaubanduses:
kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega (2)

B Alkoholiseadusest tulenevate alaealistele alkoholimiiligi piirangute tagamiseks kasutatavate meetmete loendis on
erinevat talpi meetmeid, sh:

B juriidilised (seaduse satete jargimise kohustus, koos rikkumisest tulenevate sanktsioonidega, nagu trahy,
vallandamine, on kirjas td6lepingus voi ametijuhendis);

B teavitustdéd muidjatele, sh koolituste (uue tédtaja koolituse raames) ja infotundide vormis (tavaliselt juhtumist
ajendatuna, harvem antud teemas sisteemselt);

B kirjalik eelteavitus ostjatele alkoholimligi piirangust alaealistele ning miidja digusest klisida dokumenti;

B tehnilised lahendused, sh kassaslisteem (tuletab mitljale meelde dokumendi klisimise vajadust, kui registreeriti
alkoholi sisaldav toode) ja kaamera, mis salvestab kassateenindaja t66d;

B jarelevalve ja kontroll, visuaalse jarelevalve ndol klisiks dokumenti turvamees voi otsene juht.

B Suuremates (ja ketikauplustes) toetab seaduse satete taitmist tldine teenindusstandardite, koolituste ja jarelevalve
susteem ning ka ressursid (turvamehed, -kaamerad). Vdaiksemate kaupluste puhul on meetmete kombinatsioonide
variatiivsus suurem, kuid alati on olemas juriidiline meede.

m Alkoholi joudmist alaealisteni taiskasvanud ostjate kaudu peetakse probleemiks isegi siis, kui see ei tugine seaduse
tundmisele (kuna sellised juhtumid on Uldteada). Samas ei peeta ostja sellekohase kavatsuse hindamist vdimalikuks,
seetdttu ei ole sellel ka poesisest jarelevalvet, tokendi loomine soltub peamiselt milja sotsiaalsest vastutustundest
ja kodanikuaktiivsusest.
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Alkoholiseaduse §-de 45 ja 47 taitmisega seonduv jaekaubanduses:
kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega (3)

B Juhtumeid, kus ekslikult (vanust valesti hinnates) alaealistele alkoholi mildi, mainiti intervjuudes harva. Selles voib
naha nii subjektiivseid (oma puuduste mittetunnistamine) kui ka objektiivseid pohjuseid, mis eelkdige seotud
kauplusesiseste meetmete rakendamise jarelevalve meetodiga (vaatlus) ja/vOi alaealiste endi ostukatsete vaikse
esinemissagedusega. Intervjuudes mainiti harva kaupluse valistest allikatest saadud tagasisidet asetleidnud
rikkumise kohta (nt alaealise vanema markust).

B Eiole alust vaita, et mitjad voi kaupluse juhatajad ei suhtu seaduse jargimisse tosiselt vOi varjavad oma eksimusi.
Toendoliselt pole ei miiljatel ega juhtidel tegelikku ettekujutust, kui palju alaealisi kaupluses rakendatud meetmete
korral siiski alkoholi ise katte saavad. Selle hindamiseks ei ole kaupluses praktiseeritav kontrollimeetod (vaatlus)
objektiivne alus tokendite rakendumise efektiivsuse hindamiseks, kuna see ei erine milja praktiseeritavast
tegutsemisviisist. Objektiivse hinnangu rakendatud meetmete efektiivsusest miligitokendite loomisel saab anda nn
kontrollost. Suuremates (keti) kauplustes on oma sisekontrollisisteemid, mille kdigus teostatakse erinevaid
kontrolloste, kuid mitte alkoholiseaduse tditmise votmes, kuna see on tehniliselt oluliselt keerukam ja ressurssi
noudvam.

B Ebatdhus jarelevalve viib rikkumiste juhtumite mitteteadvustamiseni ja sealt omakorda uskumuseni, et loodud
meetmete slisteem toimib efektiivselt ning selle arendusvajadus puudub. Intervjuude slivaanalills lubab puUstitada
hlipoteesi, et joobes isikule muitgitokendite mitteseadmine voi vdahene téahelepanu selles osas on modjutatud
muuhulgas Uhiskonnas valitsevast suhtumisest, kus alkoholitarbimise ja/voi joobetunnustega, kuid ,viisakalt" kaituva
isiku suhtes hukkamadistu ei valjendata.
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Vajadus taiendavate meetmete ja tugitegevuste jarele (1)
kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega (4)

B Kuna vastajate sonul on alkoholimiligi piirangute jargimine kaupluses tugeva tahelepanu all ning teadaolevaid
rikkumisi on harva voi lildse mitte, siis ei osanud nad Uldjuhul spontaanselt sonastada oma kaupluse kontekstis
piirangute tohustamise vO0i taiendavate meetmete rakendamise vajadust.

Riigipoolsete tiiendavate meetmetena mainiti spontaanselt:

B eelkdige seaduse § 45 Idigete 1 ja 2 (milk joobes isikule) ning § 47 10ike 4 (alaealisele alkoholi voOrandamise
kavatsusega ostja) tdpsemat sOnastust, mis arvestab ka seaduse rakendatavust kaupluses;

veel mainiti ka:

B muid otseseid meetmeid, nagu alkoholimilgikeelu eapiiri tdstmine (voi dokumendi kisimisel eapiiri eesmargi
asetamine kdrgemale - nt 30. eluaastani); kontrolli tugevdamist, trahvide, sh ka trahvide rakendamist ostjale,
alkoholimUugi suunamist eripoodidesse;

B elanikkonnale suunatud teavitust66d alkoholiseaduse satetest ja kaupluse kohustusest, eesmargiga saada
kaupluse/milja tegevusele suurem legitiimsus Ghiskonnas, ehk tuleks soodustada uue paradigma teket, kus
alkoholiostul esitatakse dokument, mitte ei kisita seda;

B kaudsete/toetavate meetmetena mainiti alkoholitarbimise vahendamisel riiklikku teavitustédéd (nt perekasvatus,
alkoholitarbimist piiravate hoiakute kujundamine), mis mdjutaks samaaegselt nii ostjaid kui ka miujaid
(Ghiskonna liikmena). Uksikutel juhtudel mainiti veel rohkem vaba aja veetmise vdimalusi ja/vdi sporditoetusi
noortele ning alkoholimligi kaotamist koolide vahetus laheduses.
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Vajadus taiendavate meetmete ja tugitegevuste jarele (2)
kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega (5)

B Taiendavate koolituste labiviimise idee sai nii miljate kui ka kaupluste juhatajate sihtriihmas erineva vastuvotu
osaliseks.

B Idee mittepooldajad ei osanud enda jaoks defineerida koolituse sisu (,kas me koolitame neid piirivalvuriteks
voi?", ,Opetame joobeastet maarama?"), teisena kerkis klisimus koolituse hinna ja kasuteguri kohta, kuna eriti
just suurtes linnades on kaupluse teeninduspersonali voolavus suur.

B Idee pooldajad leidsid, et koolituse kasutegur seisneks eelkdige parima (kollegiaalse) kogemuse vahendamises,
kuid annaks muuUjatele ka moraalset tuge signaalist, et juhtkond tahtsustab teemat ja peab vajalikuks otseseid
taitjaid toetada. Osalenute sonul ei hdlma raskete teenindusolukordade lahendamise koolitus kdiki esmatasandi
toodtajaid ja teadolevalt ei kasitleta seal eraldi alkoholiseadusest tulenevate piirangute seadmise konfliktolukordi.

m Uurija eksperthinnang siinkohal on, et koolituste arendamine ja nende sageduste tdstmine on siiski oluline
meede, sest teadmiste aktiveerimise korval taidavad need teema fookuses hoidmise Ulesannet.

m Ideed dokumendi kontrollist kdigi ostjate puhul, sGltumata ostja ndivast vanusest, peeti seaduse taitmist ja
mudlja tdod lihtsustavaks ainult juhul, kui see on ostjate jaoks riiklikust teavitusest Gldtuntud ndue. Vastasel
juhul tekib mingiks perioodiks tarbijatelt suur protestide laine. Samas tddeti, et ostjad harjuvad sellega (naide
alkoholi mitgiaja piirangute seadmisest). Meedet peeti toetavaks alates faasist, kui ,,ostja tuleb ise, dokument
napus".

B Ideed eraldada alkoholi- ja tubakatoodete miiiik iseseisvasse, omaette kassaga alasse, kuhu teiste kaupade
muUgialast ei saa liikuda, peeti Gldjuhul toetavaks nii § 45 kui ka § 47 satete taitmiseks. Kill toob see aga
kauplusele kaasa suuri taiendavaid investeeringuid, sh lisat66jou vajaduse. Vaikekaupluste puhul oli kdne all lahja
alkoholi toomine letimuulki, mis parandaks pisut piirangute tohusust, kuid tOstaks otseselt mlilja tookoormust ostjate
teenindamisel.

B Alkoholi erikaupluste siisteemi peeti nii kaupluste juhatajate kui ka miUjate intervjuudes toédkorralduse
seisukohast kdige eelistatumaks ja tdendoliselt ka vaadeldutest tohusaimaks alkoholitarbimist piiravaks meetmeks.
Samas todeti, et see tahendab kauplusele kaibelangust (mones vaikekaupluses isegi pankrotti). Samuti eeldaks see
vaga erapooletut ja objektiivset poliitikat eripoodide litsentside jagamisel.
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Joobes isikutele alkoholi kattesaadavuse tokestamine
(Alkoholiseaduse § 45)

m Hetkel satestab alkoholiseadus kill alkoholijoobes isikule alkoholi mtilgi (voorandamise) keelu, kuid samas ei ole
antud tahendust moistele ,joove". Seetdttu on seaduse sdtete jargimise ja rakendamise praktikad subjektiivsetel
alustel kujunenud, mitte sarnastelt Iahtepositsioonilt valja téotatud kaitumisjuhised. Alkoholi jaemuuljatel puudub
kindlustunne, kas nende poolt rakendatud meetmed on seaduse maistes piisavad. Senine praktika, kus ilmsete
joobetunnustega, kuid viisakalt kaituvale inimesele alkoholi miltakse, siivendab vaid tavaarvamust, et
alkoholitarbimine on normaalne.

B Soovitame seaduses ettenahtud tokendite praktikas toimimise huvides kiiresti defineerida alkoholiseaduse
kontekstis asjakohane ,joobe™ mdiste, mis arvestab muuhulgas ka selle hindamise voimalustega jaemduilgi
situatsioonis. Sellele jargnevalt tuleks valja tootada Uldine rakendusjuhis ja jarelevalve pohimotted (sh selle kord,
viis ning rahastamise mudel).

m Alkoholi milgi ja vodrandamise keelu senisest tohusam rakendamine joobes isikute suhtes on Uhtlasi selge sonum
avalikkusele, et joobes olekus avalikus kohas viibimist ning alkoholi liigtarbimist ei tolereerita. See toetab omakorda
kaudselt hoiakute muutust alkoholitarbimise suhtes, sh loob teoreetilise eelduse senisest aktiivsemaks sotsiaalseks
kontrolliks avalikus ruumis toimuva Ule ning ennetab riskisituatsioonide (joobes olekus ujumise voi autojuhtimise
olukordade) tekkimist.
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Alaealistele isikutele alkoholi kattesaadavuse tokestamine
(Alkoholiseaduse § 47)

Hetkeolukord:

Alkoholi muutgikohtades labiviidud alkoholi kontrollostude tulemused (kui dokumenti kUsiti ainult 24% juhtudest) ja
alaealiste endi hinnangud alkoholi kattesaadavuse lihtsusele muitgikohtadest kinnitavad, et neile alkoholi
kattesaadavuse tokestamise praktikas on veel arenguruumi. Miilgikohtades suhtutakse selle satte taimisse Uldjuhul
tOsiselt, samas praktilisel tasandil voib rakendatud tegevuste kompleks olla killalt erinev. Valjakujunenud praktikate
tohustamise vajadust aga ei nahta, kuna juhtumeid ilmneb Uliharva. On selge, et siseprotseduuride tohustamine
mulgi tokestamiseks toimub eeldusel, et omatakse infot rakendatud meetmete efektiivsusest. Paraku puudub
kauplustel hetkel kontrollostudepdhine tagaside oma tegevusele. Ka ei oleks kontrollostude teostamine milUja
joududega moeldav.

Soovitame alkoholi miiiigikohtades tokendsiisteemide tohustamiseks jargmist:

B tootada seniste parimate praktikate naitel valja Uldised tokendslisteemi loomise baasjuhised ja soovitused
jaekaubandusele, tanklatele ja toitlustusasutusele ning pakkuda soovijatele selleteemalisi tasuta koolitusi;

B |uua regulaarsete kontrollostude kaudu jarelevalve ja tagasiside sisteem kauplustele nende poolt rakendatud
meetmete tohususe kohta. Siisteem peaks voimaldama jaekaubandusiiksusele tagasisidet vahemalt kord kvartalis, sh
kontrollostu tulemusest mutgikohas vorreldes riigi ja samatllbiliste mitgikohtade keskmisega;

B Tuginedes valispraktikale, on kontrollostude tegemiseks vajalik vastava ressursivoimekuse ja oskusteabega
erapooletu organisatsiooni kasutamine. Kontrolloste viiakse labi pidevalt, suurtes valimites (iga tegutsevat
mudgikohta hinnatakse vahemalt kord aastas) ja kontrollostjaid vahetades (http://www.servelegal.co.uk/).
Vorreldava tulemuse ja stabiilse kvaliteedi tagamiseks peaks olema selleks (ks organisatsioon (voi vahemalt 10-
aastane hankeleping temaga). Inglismaal on pideva seiresisteemiga liitunud vastutustundlikes jaekettides ja
toitlustusasutustes alkoholi- ja tubakatoodete ostul dokumendi kiisimise naitaja tdusnud kolme aastaga 55%-It
76%-le.

B seireslUsteemi rahastavad koik seotud osapooled (riik, alkoholitootjad, alkoholimtijad).

Taiendavalt voiks kaaluda ndude kehtestamist, kus alkoholi- vdi tubakatoote ostjal on kohustus esitada vanust téendav
dokument sdltumata oma vanusest. Kui dokumenti ei ole, on mudjal kohustus keelduda muitgist. Selline kord kaotab
subjektiivse vanuse hindamisega kaasneva vea dokumendi klsimisel ja asetab vastutuse ka ostjale (hetkel on pdhirdhk
miujal). Uhtlasi juhitakse selle piiranguga thiskonna téhelepanu ja kinnistatakse hoiakut, et alkoholi- ja tubakatoode ei
ole lubatud kdigile (need ei ole tavalised tarbekaubad).
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Alkoholireklaami regulatsioon

Hetkel on alkoholi telereklaami puhul Eesti Alkoholitootjate Liidu, Eesti Alkoholiimportddride Liidu ning Eesti
eratelekanalite esindajate vahel s6lmitud kokkulepe* andnud hea tulemuse alaealisteni joudvate alkoholi
telereklaami mahtude vahendamisel. Sektor on ndidanud seega iseregulatsiooni voimet ning erinevalt
jaekaubandusest (mille jaoks puudub veel kontrollostude seire) on siin olemas kasutatud meetmete tohususe
hindamise stisteem TNS Emori Telemdddikuuringu ja Adexi andmebaaside info naol. See info on Uhtaegu nii
telekanalitele endile t66tulemuste seire- ja kontrollivahendiks kui ka kolmandatele osapooltele voimaluseks teostada
jarelevalvet.

Soovitame kindlasti jatkata alkoholi telereklaamide mahu ja sisu seiret sdltumatute uuringuasutuste kaudu, kuna
taoline jarelevalvesusteem toetaks saavutatud olukorra hoidmist ja edasist paranemist tulevikus. Vajalik on valja
todtada jatkusuutlik seire rahastamismudel. Uks vdimalik lahendus on riigi ja alkoholitootjate kahepoolne
rahastamismudel.

Internetis nahtud alkoholireklaamide meenumine alaealiste seas on oluliselt madalam kui telereklaamide puhul.
See on rajatud erinevate aspektide koosmdjule (sh keskkonna vdimalused, seni kasutatud lahendid). Hetkel on
alkoholi internetireklaamides veel suhteliselt vahe kasutatud vaatajaid koitvaid interaktiivseid lahendeid, kuid see
voib tulevikus muutuda.

Interneti seireinstrumenti, mis voimaldaks hinnata alkoholireklaamide joudmist alaealisteni sarnaselt televisiooniga,
ei ole hetkel veel valja té6tatud ka suurtes Euroopa riikides. Metodoloogiliselt on selle ainus lahend nn vastajate
paneeli kasutamine, kuid arvestades interneti- ja televisioonikeskkondade erinevust, siis lihtsaid ja moistliku
maksumusega lahendeid olla ei saa.

Oeldust l&htuvalt soovitame alkoholi internetireklaami puhul kahte alternatiivset regulatiivset lahendit:

B |oobuda Uldse alkoholireklaamist internetis voi

B |ubada seda ainult keskkondades, kus kasutajaks tuleb end registreerida (Mail.ru naide). Ainult sellisel juhul
tekib keskkonnal Uldse teoreetiline voimalus valtida alkoholireklaami esitamist alaealistele.

*Kokkuleppe kohaselt ei ndaidata alkoholireklaami Eesti telekanalites nende saadete vahel,
mis algavad enne kella 21:00 ja mille vaadatavus alaealiste hulgas on kodrge.
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Uhiskonnas valitsevate hoiakute kujundamine

B Uuringute hankedokumendi kohaselt tuvastas 2008.-2009. aastal alkoholipoliitika valjatédtamiseks kokku kutsutud
ministeeriumitevaheline t66rihm peamiste probleemidena alaealiste alkoholitarvitamise suure leviku ning
taiskasvanute puhul alkoholi liigtarvitamise ja sellest tulenevad suured tervise- ja sotsiaalsed kahjud. Taiskasvanute
seas on alkoholitarbimise naitajad kdrged, sh on meeste varajase suremuse, uppumis- ja liiklussurmade sage pohjus
alkoholitarbimine. Erinevad uuringud (ESPAD, HBSC) koolinoorte sihtriihmas nditavad murettekitavalt korget
tulemust alaealiste alkoholitarbimises ning laienemist nooremates sihtriihmades ja tidrukute seas.

B Kaesolevate uuringute raames labi viidud intervjuud alaealiste seas naitasid noorte endi ja kaudselt ka taiskasvanute
suhtumist alkoholitarbimisse kui normaalsesse nahtusesse. Taiskasvanute vahene sotsiaalne kontroll noorte
alkoholitarbimise le on mark probleemi alatdhtsustamisest thiskonnas.

B Selline olukord tostatab mitte ainult alkoholitarbimisele otseste tokendite loomise vajaduse, vaid samaaegselt ka
elanikkonna hoiakute kujundamise vajaduse.

B Uurijate eksperthinnanguna on vajalik jatkata jarjepidevalt elanikkonnale suunatud teadlikkuskampaaniaid
alkoholitarbimisega seotud tervise- ja liiklusriskidest voi uppumissurmadest. Elanikkonna hoiakute ja kaitumise
mojutamise seisukohalt on oluline saavutada samal teemal erinevatelt teavitajatelt edastatud teadete sageduse,
ajastuse ja argumentide slnergia.

B Eelbeldust lahtuvalt soovitame erinevate ministeeriumite haldusalas olevate elanikkonna tervise- voi riskikaitumise
juhtimisega tegelevatel asutustel (nt Paasteamet, Maanteeamet, Politsei- ja Piirivalveamet, Tervise Arengu Instituut)
jatkata elanikkonnale suunatud kommunikatsioonitegevustes senist koostddpraktikat ja otsida jatkuvalt uusi
koostdokohti parema slinergia saavutamiseks.
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Kontrollostude valim (1)

Kontrollostude eesmark oli selgitada, kui sageli miiiiakse 18-19-aastastele noortele (kes ndaevad valja nagu
alaealised) alkoholi ilma vanust toendavat dokumenti kiisimata ning millist tiilipi miiligikohtades (sh
vdikesed, suured, keskmised jaemiiligikauplused, tanklad ning toitlustusettevotted) ja millistes Eesti
piirkondades seda tihemini esineb.

B  Kontrollostlejate valiku aluseks on rahvusvaheline metoodika, mida kasutatakse kdige sagedamini vanuse hindamisel
- hindaja peab hinnatava isiku pilti ndhes pakkuma, kui vana inimesega on tegemist (Burt, Perrett 1995; George,
Hole 2000; Soérqgvist, Eriksson 2007). Antud uuringus koosnes hindajate rihm kahekimnest isikust vanuses 21-64,
kes olid hindamise hetkel kehtiva tédlepinguga poemitjad ja baari/kohvikuteenindajad.

B Hinnatavate potentsiaalsete testostlejate gruppi kuulus 32 noort vanuses 18-29 aastat, sh 16 poissi ja 16 tudrukut.
Nende seast valiti 6 noort (3 tlidrukut ja 3 poissi), keda hindajate rihm pidas kdige sagedamini alaealisteks.

m Kontrollostude jaemulgikohtade valim koostati alkoholimuugilubade registri baasil. Registribaas on seisuga 19.
jaanuar 2012 ja sisaldab 5718 muugiluba. Milgiload on véljastatud igale konkreetsele mitgikohale ning on seetottu
parim voimalik infoallikas ametlikult alkoholi milvate ettevotjate ning asukohtade kohta.

Vastavalt tegevuskoha aadressile, maarangule ja tegevusloa omanikule jagati muugilubade registrisse kuuluvad Uksused

valimis jargnevalt:

B 1. Maakondade alusel regioonideks: Tallinn, Pohja-Eesti, Ladne-Eesti, Louna-Eesti, Tartu piirkond, Louna-Eesti ja
Virumaa.

B 2. Aadresside alusel asula tiutpideks: Tallinn, muu linnaline asula ja maa-asula.

B 3. Millgikoha kirjelduse ja tegevuskoha maarangu alusel ostukoha tllpideks: kauplus/ostukoht, tankla vOi
tanklapood, toitlustusasutus voi kohvik/baar ja uuringusse mittesobiv ostukoht.

B 4. Kauplused/ostukohad omakorda on jagatud TNS Emor 2011 jaeturu uuringute* tulemuste alusel suurteks,
keskmisteks ning vaikesteks ostukohtadeks, vastavalt sellele, kui paljude inimeste jaoks on kauplusekett
antud piirkonnas ostukohaks. Uksikkauplused (ketti mitte kuuluvad kauplused) on klassifitseeritud koik
vaikekaupluste gruppi. *http://www.emor.ee/jaekaubanduse-seire/
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Kontrollostude valim (2)

Uuringu koguvalim 250 testostuga moodustus viie alakihi 50 ostust. Kihtide sees jagunesid intervjuud regioonide ja
asula tllupide suhtes proportsionaalselt kihi sees olevale tegelikule jaotusele. Planeeritud ja tegeliku valimi arvud on
toodud jargnevas tabelis.

Juhul kui tegelik arv erines planeeritust, on see margitud tabelis punasega.

Miiiigiload 1 viike 2 keskmine 3 suur 4 tankla 5 toitlustus 6 mittesobiv

Regioon 1-Tallinn 11 20 7 8 20 0 66
2-Pohja-E 9 6 6 10 5 0 36
3-Laéne-E 8 7 (8) 7 (6) 9 0 39
4-Tartu prk 6 6 8 5 0 32
5-Lduna-E 7 6 10 10 5 0 38
6-Viru 9 5 12 7 6 0 39

Asula tillip 1-pealinn 11 20 7 8 20 0 66
2-muu linn 17 16 (17) 36 (35) 18 (19) 19 0 106 (107)
3-maa-asula 22 14 7 24 (23) 11 0 78 (77)

KOKKU 50 50 (51) 50 (49) 50 50 0 250
TNS Emor 9 P
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Kvalitatiivsed ruhmaintervjuud 11-17aastaste noorte sihtrihmas

(1)

Noorte seas viidi 1dbi kokku 8 fookusgrupiintervjuud kestusega kuni 1,5-2 tundi. Uhes grupis osales 5-7 noort.
Gruppide moodustamisel oli aluseks osaleja vanus, elukoht, sugu. Lisaks jalgiti, et vahemalt pooled osalejad oleksid
sotsiaalselt aktiivsed noored (kriteerium: noortelritustel ja sdprade stinnipaevadel kaimine), mis tagab, et osalenud
noortel oleks eeldus jagada uuringu ulesande seisukohalt olulist informatsiooni noorte alkoholitarbimise ja hankimise
teemal, olgu siis kas isikliku voi vahendatud kogemuse naitel.

B Tallinnas leiti osalejad varbajate vorgustiku kaudu, kindlustades nii linna erinevatest piirkondadest ja koolidest
Opilaste osaluse. Pdlvas ja Valgas kasutati opilaste varbamiseks koolide tuge. Alla 14-aastaste osalejate varbamiseks
kisiti eelnevalt vanema nodusolekut.

B KOik kutsutud valiti valja etteantud varbamisankeedi pdhjal ning sellele vastavust kontrolliti osaleja kohaletulekul.
Osalejatelt kisiti ndusolek intervjuu lindistuseks ning tutvustati anoniimsuse garantiisid. Et uuringu eesmargi
tutvustus ei mojutaks hilisemaid vastuseid alkoholi hankimise ja tarbimise suhtes, mainiti sissejuhatusena ainult huvi
noorte hinnangutele reklaamide, sh alkoholireklaamide suhtes. Uuringu Iopuosas avati osalejatele ka alkoholiseaduse
taitmisest tulenevate eesmarkidega teemad.

Fookusgrupiintervjuud noortega toimusid ajavahemikul 13.-26. aprill 2012,
Kokku intervjueeriti 47 eesti keelt konelevat noort, sh:

Tallinnas 11-13-aastased poisid (osales 5) Pdlvas 11-13-aastased poisid (osales 5)
Tallinnas 11-13-aastased tldrukud (osales 5) Valgas 11-13-aastased tldrukud (osales 7)
Tallinnas 14-17-aastased poisid (osales 6 Valgas 14-17-aastased poisid (osales 7)
Tallinnas 14-17-aastased tudrukud (osales 7) Pdlvas 14-17-aastased tldrukud (osales 5)

B Tallinnas toimusid grupid TNS Emori ruumides, Valgas kohaliku huvikeskuse ruumides ning Pdlvas hotell Pesa
ruumides.

B Intervjuud viis 1abi vastava erikoolituse saanud ja suure (20 aastat) praktilise to6kogemusega moderaator, kes
koostas ka uuringu aruande.

B Intervjuude lindistuste pdhjal koostati intervjuude tadielikud stenogrammid, mis olid anallilsi koostamise aluseks.
Intervjuu kaigus taidetud iseseisvate kirjalike Ulesannete vastused on dokumenteeritud ning tellijale Ule antud
kdesoleva aruande eraldiseisvalisana Excel’i formaadis.
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Kvalitatiivsed rihmaintervjuud 11-17aastaste noorte sihtrihmas (2)

Intervjuude kava koosnes jargmistest teemaplokkidest naidatud jarjestuses:

B Uuringu eesmargi ja mangureeglite tutvustus, sh moderaatori, eesmargi (noorte vaba aeg ja suhtumine
reklaamidesse) tutvustus; nousoleku kiisimine lindistuseks; haalestus avatud vestluseks, sh anonllmsuse garantiid;
eelarvamuste- ja hinnangutevaba kuulaja; erinevad seisukohad; loomulikud, ausad vastused oodatud, pole digeid
ega valesid vastuseid.

Soojenduskisimused ehk taustteave elustiilist, sh hobid-harrastused, vaba aja veetmise viisid, sh meediatarbimine ja
meedejaanud reklaamid.

Situatsioonid, kus alkoholitarbimine on tdenaoline.

Noored ja alkohol. Alkoholitarbimise situatsioonid ja ajendid isiklike voi vahendatud kogemuste lugudena.
Noorte alkoholitarbimist soodustavad valised tegurid: 6 teguri kirjalik hindamine ja vaba arutelu.
Hinnang alkoholi kattesaadavusele. Millistest kanalitest on hangitud (teatakse, et saab).
Alkoholireklaamid. Meeldejaanud reklaamid. Kolme stiimulreklaami iseseisev ja grupiarutelu analtis.

Noorte hinnangud alkoholi reklaami ja kattesaadavust reguleerivatele voimalikele meetmetele, sh reklaamikeeld,
rangem dokumendi kontrollimise siisteem, alkoholimilgi eraldamine muudest kaupadest.

Stiimulreklaamide valikul lahtuti jargmistest printsiipidest: tootja/maaletooja Eestis; erinevad kangused, sh lahjad vs.
kanged; erinevad tooted (pigem poiste vs. pigem tldrukute seas populaarsed) - Olu vs. siider jne; erinevad
reklaamislizeed (seltskond vs. individuaalsus, hedonistlik vs. massumeelsus, tooteomadus vs. elustiil, huumori
kasutamine vs. mittekasutamine).

Iga osaleja hindas kolme reklaami, sh: DLight'i (Wild Cherry) reklaami ndidati kdigile osalejatele, Fizz'i (Taiuslik
(pirni)siider) ja Cooler’i (Metsik ploom) reklaame nagid tlidrukud ning Captain Morgan’i ja Rock’i (Kolm lugu, Uks sisu)
reklaame nagid poisid. Iga nahtud stiimulreklaami kohta said osalejad kolm kirjalikku lGlesannet Idpetada etteantud
lause.
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Teisene anallls: alkoholi telereklaamide joudmine 4-17-aastaste
noorteni

Teisese analiiiisi eesmark on vastata jargmistele kiisimustele: Millises mahus jouab alaealiste vaatajateni
alkoholireklaam televisiooni vahendusel? Kuidas on reklaami maht muutunud parast tootjate ja telekanalite
vahelist kokkulepet reklaami piiramiseks 16.11.2010? Kas alaealiste poolt ndhtud alkoholireklaamide maht
on muutunud samas suunas alkoholireklaami mahu ilildise muutusega?

B Andmeallikas on AS Emorile kuuluv Teleauditooriumi moddikuuring, kus telepaneeli 275 peres olevate mdddikute
vahendusel mdodetakse 66pdevaringselt 610 inimese televaatamist. Teave on esinduslik Eesti elanike suhtes, kel
vanust 4+ aastat. Uuritavat vanusegruppi (4-17) esindab moddikuuringus 122 vastajat, Teleuuringule toetudes
saame valja tuua laste ja noorte poolt vaadatavad saated ja reklaamid (sh kellaaja- vahemike I0ikes) ning selle
muutused ajas, st vaatajaskonna suuruse ja struktuuri.

B Infot teleri vahendusel edastatavate reklaamide mahust nii ajalises mootmes (reklaamisekundid) kui ka reklaamide
arvu poolest (reklaamklippide arv, Ghe klipi korduste arv jmt) saame toetudes AS Emorile kuuluvale telereklaamide
monitooringu andmebaasile AdEx. Tegemist on meediakanalitest sdltumatu andmekogumisega (tegemist on meedia
vahetu jalgimisega uurija poolt). Andmebaasis on teave reklaamide kestuse (sekundites), eetrisoleku aja,
reklaamitava tooteriihma (sh alkoholi kategooria), brandi jmt kohta. Seostades teleauditooriumi seireuuringu
tulemused telereklaamide monitooringu (AdEx) andmebaasiga, saame hinnata, milliseid alkoholireklaame on 4-17-
aastased nainud ning millised on olnud eetris enne kokkulepitud ajapiiri.

B Anallilsitavaks perioodiks on telehooaeg 01.09.2011-31.05.2012, mis lubab vorreldavust varasema uuringu
tulemustega, kus vaatlusperiood oli 01.09.2009-31.05.2010.

B  Markus: toimunud muutuste hindamise vordlusbaasiks on analiilisis TNS Emori poolt Tervise Arengu Instituudi
tellimusel labiviidud uuringu ,Alkoholireklaam teles ja noored ja alkoholireklaamide kontentanallls ajavahemikul
mai-juuni 2010" aruanne.
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Teisene anallls: noorteni joudnud telereklaamide sisu
kontentanallus

Analiiiisi eesmark on kirjeldada televisiooni kaudu alaealisteni joudnud alkoholireklaamide sisu, sh milline
on tooteomadustest radkivate reklaamide osakaal ning milline elustiilireklaamide osakaal,
tuua vadlja muutused vorreldes 2010. aastal teostatud analoogse analiiiisiga.

B Uuringu kisimustele vastamiseks toetume kolmele TNS Emori omanduses olevale andmeallikale, sh Teleauditooriumi
moddikuuring, reklaamimonitooring AdEx ja telereklaamide arhiiv.

B Analllsi objektiks on telehooajal 01.09.2011-31.05.2012 alaealisteni joudnud alkoholireklaamid.

B Vaatlusalused telekanalid on TV3, Kanal 2, TV6, Kanal 11, TV12, Fox Crime, Fox Life ning National Geographic.
Telekanalite valiku aluseks on alkoholitootjate ja turundajate praktikad Eestist juhitavate kampaaniate reklaamide
paigutamisel. Hinnangu alus on AdExi monitooring: http://www.emor.ee/adex-reklaamikulutuste.

B Telereklaamide monitooringu andmebaas AdEx kujuneb meediakanalitest soltumatult, tegemist on meedia vahetu
jalgimisega uurija poolt. Andmebaasis on teave reklaamide kestuse (sekundites), eetrisoleku aja, reklaamitava
tooterihma (sh alkoholi kategooria), brandi jmt kohta. Seostades teleauditooriumi seireuuringu tulemused
telereklaamide monitooringu (AdEx) andmebaasiga, saame hinnata, milliseid alkoholireklaame on 4-17-aastased
nainud ning millised on olnud eetris enne kokkulepitud ajapiiri.

B Alkoholireklaamide sisu anallilisi teostame eelnimetatud andmebaaside info alusel telereklaamide arhiivist valitud
alkoholi reklaamklippide vahetul vaatlusel. Reklaamide sisus toimunud voimalike muutuste kaardistamiseks
kasutame reklaamide sisu kodeerimisel varasema uuringu , Alkoholireklaam teles ja noored ja alkoholireklaamide
kontentanallls ajavahemikul mai-juuni 2010" kodeerimisjuhendit.
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Teisene anallls: alkoholi internetireklaamide joudmine 6-17-
aastasteni

Analiiiisi eesmark on vastata kiisimustele: Millised on noorte seas enam kiilastatavad veebikeskkonnad ja
kui palju on nendes alkoholireklaami?

B Noortele oluliste veebikeskkondade valjaselgitamiseks toetusime AS Emori monitooringusiisteemile TNSMetrix+
(http://www.emor.ee/tnsmetrix-ja-tnsmetrix/). TNSMetrix+ sisaldab ligikaudu 795 000 Ule 6-aastase
internetikasutaja statistikat. Andmete anallldsimisel on arvestatud erinevaid kasutuskohti (kodu ja té6koht), mis on
Uhildatud kogukasutuses. Samuti on silmas peetud, et iga kasutaja interneti kuukasutusest 50% on tulnud Eesti IP-
aadressilt.

B TNSMetrix site centric uuringu cookie-pdhine andmebaas viiakse reaalsete kasutajate ja nende sots.-dem. naditajateni
fusiooni meetodil, kasutades TNSMetrix+ baasuuringut.

B Baasuuring viidi labi 2011. aasta slgisel Ule-eestilise esindusliku uuringuna arvutil juhitavate intervjuudena (CAPI)
vastaja kodus. Baasuuringu valimi suurus vaatlusaluses 6-17-aastaste rihmas oli kokku 367 vastajat.

B TNSMetrix+ andmebaasile toetudes defineeriti 6-17-aastaste seas enam kasutatavate veebileheklilgedena, milles
alkoholireklaame monitoorimiti:

B Neti.ee, sh pealeht ja selle alarubriigid meelelahutus & hobid ning info & meedia;
Hot.ee;

Delfi.ee, sh pealeht ja portaalid Publik ja Noortehaal;

Postimees.ee, sh pealeht ja portaal Elu24;

Mail.ru, sh postkast ja MoiMir keskkonnad. Kuna Mail.ru keskkonnas saab reklaami paigutada vanuse ja soo

filtreid kasutades, siis on monitooringu jaoks loodud eraldi 4 profiili (vastavalt siis 10- ja 17-aastased mehed ja

naised).

B Vaatlusalune periood oli 1. marts-31. juuli 2012. Nimetatud keskkondade monitoorimisel kasutati vahetut (vaatleja
teostatud) monitooringuviisi. Esinenud reklaamide puhul fikseeriti selle esitamise (vaatluse) kuupaev, kellaaeg, toote
kategooria ja reklaamija ning reklaamitav brand.

B KOik nimetatud perioodil nimetatud keskkondades esitatud alkoholireklaamide visuaalid salvestati edasise
kontentanalllsi tarbeks nii, et ndha oli ka selle asetus ekraanil (st pinna suurus).
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Kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega (1): kaupluse
juhid

Kvalitatiivsed intervjuud kaupluste juhtide seas peavad andma vastuse, kuivord tunnetatakse
alkoholiseaduse §-de 45 ja 47 voimalikku rikkumist kui probleemi, milles ndhakse rikkumiste pohilisi
pohjuseid, mida tehakse rikkumiste ennetamiseks ning kas ja milliste koolituste voi seaduse jargimist
toetavate meetmete jarele tuntakse vajadust.

Intervjuud viidi labi aprillis—-mais 2012 personaalsete slivaintervjuude (kestusega 45-75 minutit) vormis.
Kdesolev aruanne toetub 6 kaupluse juhataja/teenindusjuhi intervjuudele.

Vastajaks on konkreetse kaupluse teenindusjuht (vOi ametikoha puudumisel juhataja), kuna just selle ametikoha roll
on kaupluse muujate teenindusstandardite koostamine ja jalgimine, sh loogiliselt ka alkoholiseaduse nimetatud
punktide taitmise jalgimine ning kaupluse/keti juhtkonna sellealaste otsuste elluviimise tagamine kaupluse tasandil.

Kokku planeeriti 6 stvaintervjuud Tallinnas. Eesmargiks seati, et kolm neist esindab kolme erinevat suurt jaeketti
(loend Prisma, Selver, Rimi, Maxima, Maksimarket, Saastumarket), kaks vastajat keskmise suurusega kette (Grossi
Toidukaubad, Konsum, Comarket voi A&QO) ning Uks spetsiaalset alkoholi-tubakakauplust (Araz Market, Araxes,
Monopol, Y2K Ararat, Alkoland, Regalia). Igast ketist oli ks vastaja, et katta voimalikult laialt erinevate kettide
praktikate, teenindusstandardite vdimalikku variatiivsust. Valimi plaan saavutati ka tegelike intervjuudega.

Sihtrihma esindajad leiti kombineerituna personaalset (ndaost nakku pé6drdumist) ja telefonikontakti kasutades.
Uuringu sisu ja eesmargi tutvustamisel viidati teenindusstandardite ja -praktikate vordlevale uuringule, eesmargiga
moista praktikute muresid ja igapaevat6d kitsaskohti.

Vastaja anontlmsuse garantii (mis on uuringute hea tava, ning tostab osalemiskutsele positiivse vastuse saamise
tO0endosust) tagamiseks ei avalda me kdesolevas aruandes osalenud ettevotete nimesid. Tellija esindajale on
osalenud jaeorganisatsioonide nimed teada.
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Kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega (2):
muujate sihtrihm

Kvalitatiivsed intervjuud miiljate seas peavad andma vastuse, kuivord tunnetatakse alkoholiseaduse §-de 45 ja 47
voimalikku rikkumist kui probleemi, milles nahakse rikkumiste pohilisi pohjuseid, mida tehakse rikkumiste ennetamiseks
ning kas ja milliste koolituste voi seaduse jargimist toetavate meetmete jarele tuntakse vajadust.

B Intervjuud viidi 1abi aprillis—mais 2012 rihmaintervjuude (kestusega 2 tundi) ja personaalsete slvaintervjuude
vormis. Kaesolev aruanne toetub 21 muiija (sh 15 Tallinnas ja 6 Louna-Eestis; 7 ketikaupluste ja 14
vaikekaupluste/tanklate/kioskite sihtrihmas) intervjuudele.

B Osalejate varbamine toimus personaalse ja/voi telefonikontakti kaudu. Kontakteerumise aluseks oli alkoholi
mudgilubade registri info. Osalejaid varbasid TNS Emori vastava koolituse ja té6kogemusega inimesed.

B MdiUjate sihtriihmas eristati kolme alasihtriihma, mille puhul oli eeldus, et nende suurusest (mis mojutab kaudselt
organisatsiooni juhtimistlipi ja -kultuuri) ja asukoha elanikkonnast mdjutatuna vdime kohata erinevaid
kaitumispraktikaid.

B RiUhm 1: midjad jaekettidest, kellel on Tallinna piirkonnas 5 voi enam mulgikohta. Kohale tuli ja grupis osales 7
miUjat erinevatest kettidest.

B RiUhm 2: vaikekaupluste ja tanklate mudjad. Valik tehti registri pdhjal jaekaubandusega tegelevate ettevotete
hulgast, kes jaid valja esimese grupi jaekettide nimekirjast voi kes tegutsevad tanklate vdi nende juurde
kuuluvate poodnikena.

B Rihm 3: Louna-Eesti kolm maakonda: Voru-, Valga- ning PGlvamaa. Valikust jaeti vdlja maakonnakeskused
ja/voi suurteks miuilgikohtadeks defineeritud poed. Uuringu mottes oli oluline kaasata poode, kus liigub piisavalt
kohalikke noori, kuid kuhu piisava sagedusega satub ka labisdidul olevaid inimesi, seetdttu valistasime sellest
uuringuosast ka kauplused, kelle tegevusaadress on asula tlidbiga kila.

B Vastaja anonlimsuse garantii (mis on uuringute hea tava, ning tdstab osalemiskutsele positiivse vastuse saamise
tO0endosust) tagamiseks ei avalda me kdesolevas aruandes osalenud ettevotete nimesid. Tellija esindajale on
osalenud jaeorganisatsioonide nimed teada.
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Kvalitatiivsed intervjuud kaupluste esindajatega (3): intervjuu
kava

Intervjuude kava koosnes jargmistest teemaplokkidest naidatud jarjestuses. Intervjuude temaatika oli sarnane
nii kaupluste juhatajate kui ka mudjate intervjuudes, et mdista neid kaupluse tasandil nii juhi kui ka taditja perspektiivist.
Igas intervjuus kasutati vastaja positsioonist (rollist) ldhtuvaid taiendavaid tapsustavaid lisaklsimusi.

B Intervjuu eesmairgi ja heade tavade tutvustus, sh moderaatori, eesmargi (alkoholi jaemulgi probleemistik
jaemiuUlja perspektiivist vaadatuna) tutvustus; ndusoleku kisimine lindistuseks; haalestus avatud vestluseks, sh
anonlumsuse garantiid; eelarvamuste- ja hinnangutevaba kuulaja; erinevad seisukohad on loomulikud, ausad
vastused oodatud.

B Konteksti loovad kiisimused kaupluse tookorraldusest, eesmargiga saada tunnetus alkoholimulgi reeglistiku
kohast ja tahtsusest kaupluse/keti mitjate to6korraldust puudutavate sise-eeskirjade tervikstisteemis. Intervjuus
kaetud teemadeks olid kassaliini teenindaja t66d reguleerivad eeskirjad, teenindajate koolituste sagedus ja
temaatika, motivatsiooni mehhanismid, jarelevalve korraldus, sh erinevatelt tasanditelt kontrollitavad naitajad, sh:

m kitsamalt alkoholiseadusandlusest tulenev temaatika, eesmargiga mdista, kuidas on korraldatud
alkoholiseadusest tulenevate muulgipiirangute taitmine ja kontroll selle Ule.

B Tegelikud toimimistavad ja praktikad alkoholiseadusest tulenevate mudgipiirangute rakendamisel, eesmargiga
moista seadusest, kaupluse todkorraldusest ja/voi midja isikust tulenevaid barjaare ja ajendeid alkoholimudgi
piirangute elluviimisel, sh:

B joobes isikule alkoholimiiiigi tokestamisel: millistel juhtudel on keeldutud miudigist (kaupluse eeskirjad
maaratlevad), kui sageli on juhtumeid, naiteid juhtumitest, mille pdhjal otsustavad joobe Ulle, mida muigist
keeldumine kaasa toob teenindusprotsessis (kauplusele) — eesmargiga mdista, mis takistab, mis ajendab
keeldumist;

B alaealistele alkoholi- ja tubakatoodete miiiligipiirangute rakendamisel: millistel juhtudel dokumenti
kisitakse, naiteid elulistest situatsioonidest, kui sageli on juhtumeid, mille pohjal otsustavad dokumendi klisimise
vajaduse Ulle, mida dokumendi kiisimine toob kaasa teenindusprotsessis — eesmargiga moista, mis takistab, mis
ajendab dokumenti kisima.

B Tagasiside voimalikele riiklikele alkoholimiiligi korralduse muutmise ettepanekutele, sh dokumendi
naitamise kohustus sdltumata ostja vanusest, iseseisev alkoholi- (sh lahja) ja tubakatoodete mitigikoht, kas sama
kaupluse piires voi spetsialiseeritud kaupluste naol.
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