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Lahitlevaade uuringust

Erinevad uuringud on Kkinnitanud: alkoholi suurem nahtavus ostukohtades - suurem

margatavus ostjate poolt = suurem ostmine - suurem alkoholitarbimine.
Alkoholi ndhtavuse piiramine ostukohtades on pikaajalise méjuga meede eelkdige:

- lastele ja noortele;
- inimestele, kes soovivad I6petada vdi piirata oma alkoholitarbimist;

- impulssostude sooritajatele.

2019. aasta 1. juunist hakkas Eestis kehtima alkoholiseaduse muudatus, mille kohaselt piirati

alkoholi nahtavust kauplustes. Seadusemuudatuse moju hindamiseks:

- vaatlesime kaupluseid enne ja parast seadusemuudatuse jéustumist (2x64 kauplust);

- vestlesime kaupluste juhatajatega parast seaduse jdustumist (15 kaupluse juhatajat);

- kusitlesime kauplusekilastajaid enne ja parast seaduse joustumist (2x325
kauplusekiilastajat);

- testisime kauplusekulastajaid pilgujalgimise metoodikaga enne ja parast seaduse

joustumist (2x60 pilgutesti).

2,5 kuud parast alkoholi nadhtavuse piiramise seaduse joustumist oli alkohol kauplustes
paigutatud vahem nahtavalt, alkohol sai kauplusekiilastajate poolt seeldbi vahem

tahelepanu ning vahem oli impulssostjaid:

- 39% vaatlusalustest kauplustest tegid suuremaid ja hahtavaid Umberkorraldusi

- 15% vahenes keskmine alkoholi valjapaneku pindala (65 m? — 55 m?)

- 15% vahenes alkoholi ndhtavus (keskmine nahtavuse muutus 67% — 57%)

- 48% vahenes kauplusekilastajate poolt alkoholile osutatud pilkude arv ja 29%
alkoholi vaatamise aeg (ehk alkoholile osutatud tédhelepanu)

- 20% vahenes alkoholi teadlik markamine (65% — 52% kauplusekuilastajatest)

- 2 korda vahem oli impulssostjaid (5% — 2% kauplusekilastajatest)
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Peamised tulemused

2019. aasta 1. juunist hakkasid Eestis kehtima alkoholiseaduse ja reklaamiseaduse muutmise
seaduse satted, mille kohaselt piirati alkoholi nahtavust kauplustes. Alkoholi nahtavuse
uuringu eesmark oli kaardistada alkoholi nahtavuse piiramiseks tehtud muudatused
kauplustes ning hinnata nende muudatuste moéju nii ostjatele kui kauplustele endile.
Seadusemuudatuse moju hindamiseks viidi 1abi erinevaid kvantitatiivseid ja kvalitatiivseid
uuringuid, vorreldes olukorda kaupluste ja ostjate vaates nii seadusemuudatuse joustumisele
eelnevalt (mais 2019) kui jargnevalt (2,5 kuud péarast seadusemuudatuse jdustumist, augustis
2019).

Alkoholi nahtavuse piiramine on Uks meetmetest, mis Iabi toetava keskkonna loomise ja
alkoholiga valtimatu kokkupuute vahendamise mdjutab alkoholi tarbimist nii lGhiajalises
perspektiivis (aidates vahendada impulssoste ja soovijatel piirata tarbimist) kui pikaajalises

perspektiivis (denormaliseerides alkoholi laste ja noorte jaoks).

2,5 kuud parast alkoholi nahtavuse piiramise seaduse jdustumist oli alkohol vaatlusalustes
kauplustes paigutatud vihem nahtavalt, alkohol oli kauplusekiilastaja poolt seeldbi

viahem margatav ning vihem oli impulssostjaid:

¢ Alkoholi ndhtavuse piiramiseks oli teinud suuremaid ja nahtavamaid Umberkorraldusi
39% vaatlusalustest kauplustest — paigutati alkoholi kompaktsemalt ning eraldati
alkoholialasid muust muugisaalist kas riiulite v6i vaheseintega. Muudatuste tulemusena

vahenes alkoholi valjapaneku pindala 15%.

e Parast seaduse joustumist vahenes vaatlusalustes kauplustes nii alkoholi
hinnanguline nahtavus (15%) kui alkoholi teadlik markamine ostjate poolt (20%).
Kui enne muudatusi markas kaupluses alkoholi teadlikult 65%, siis parast muudatusi

52% kauplusekulastajatest.

e Tegelikke alkoholi méarkajaid (st koos alateadliku markamisega) oli 1,5 korda enam
kui neid, kes teadlikult seda meenutada suudavad ning see suhe ei muutunud. Samas
vahenes markimisvaarselt alkoholile osutatud alateadlik tahelepanu -
kauplusekiilastajate poolt osutati alkoholile 48% vahem pilke ning 29% vahenes alkoholi

vaatamise aeg.

e Piiratud nahtavuse, teadliku markamise ja alateadliku tahelepanu vahenemise foonil

langes alkoholi impulssostjate osakaal kaks korda (kui enne muudatusi sooritas



alkoholi ostu spontaanselt, otsustades selle Ule alles kaupluses 5%, siis parast

muudatuste sisseviimist 2% kauplusekulastajatest).

Uuring kinnitas, et kaupluse suurus oli oluline tegur alkohoolsete jookide nahtavuse ja

tarbijatepoolse markamise juures ning alkoholi ndhtavus ja margatavus mojutab

omakorda luhiajalises perspektiivis ka impulssostude sooritamist. Alkoholi ndhtavus ja

markamine oli vdhenenud teistest enam just impulssostude sooritamiseks sobivamates

keskkondades ehk suurtes kauplustes:

Mida suurem oli kauplus pindalalt, seda kompaktsemalt olid alkohoolsed joogid
paigutatud, nad olid seelabi tavaoste sooritades vdhem nahtavamad ja tarbijate poolt ka
vahem margatud (nii enne kui parast seaduse joustumist 1. juunil 2019). Seega mida
suurem oli kauplus, seda suurem oli tdendosus juba enne seaduse joustumist ostelda

seal alkohoolsete jookidega valtimatult kokku puutumata.

Parast seaduse joustumist oli alkoholi nahtavust piiratud eelkdige just suurtes ja
keskmistes kauplustes, selle tulemusena vahenes alkoholi ndhtavus ja margatavus
eelkdige suurtes, aga ka keskmise suurusega kauplustes. Alkohol oli vahem nahtav,
eraldiasuvat alkoholiala Iabis vahem inimesi, alkoholi teadlik markamine ja nagemise

aeg vahenes ning vahem oli ka impulssostjaid.

Mida vaiksem oli kauplus pindalalt, seda hajusamalt olid alkohoolsed joogid kaupluses
paigutatud ja seda vahem oli alkoholist médda juhtivaid ostuteid. Kokkuvdttes ol
vaiksemates kauplustes alkohol seeldbi oluliselt ndhtavamal ning tarbijate poolt oluliselt
rohkem margatud, seda nii enne kui parast seaduse joustumist 1. juunil 2019. Parast
seaduse joustumist tehtud vaiksemad Umberpaigutused ei méjutanud vaikestes

kauplustes iildist alkoholi ndhtavust ja markamist.

Alkohoolseid jooke kull margati rohkem vaiksemates poodides, kuid ostmine oli sarnasel
tasemel nii vaikeses, keskmise suurusega kui suures poes. Valdav osa alkoholi ostudest
olid etteplaneeritud Uhtviisi nii enne kui parast seadusemuudatust ja nn teadlikku ja
etteplaneerivat tarbijat alkoholi nahtavus ja markamine kaupluses luhiajalises
perspektiivis ei mdjutanud, samuti ei ole kauplused taheldanud muukide langust (samale

perioodile sattus ka alkoholi aktsiisilangus).



Uuringu taust

Alkoholi tarbimise ja sellega kaasnevate tervisekahjude vahendamise (ks oluline
poliitikameede on alkohoolsete jookide ndhtavuse vahendamine. Mitmed rahvusvahelised
uurimused naitavad, et toodete nahtavusel on oluline mdju meie valikutele (Clement et al.
2014) ning tootele osutatud tahelepanu ja valiku vahel on positiivne korrelatsioon. Mida
rohkem tarbija toodet vaatab/naeb, seda suurem on tdenaosus, et ta selle toote valib.
Seetdttu on alkoholi ndhtavuse vahendamine toenaoliselt olulise moéjuga ka alkoholi

tarbimisele ning seeldbi oluline meede alkoholi tarbimise vahendamisel.

2019. aasta 1. juunist hakkasid Eestis kehtima alkoholiseaduse muudatused/satted, mille
kohaselt piirati alkoholi nahtavust kauplustes. Valjapanekupiirangud kohustavad paigutama
alkohoolsed joogid kaupluses teistest kaupadest eraldi. Alkohoolseid jooke ei tohi enam
paigutada nii, et tarbija puutuks kaupluse killastamisel nendega valtimatult kokku ning
alkohoolsete jookide valjapanek ei tohi olla margatavalt nahtav Ulejadnud muadgisaalist, valja
arvatud juhul, kui nende nduete taitmine ei ole mudgisaali suurusest tulenevalt maistlikult
teostatav. Lisaks eelnevale tuleb piirata alkohoolsete jookide nahtavust valjastpoolt

muugikohta.

Muudatuste eesmark on vahendada ennekoike haavatavamate sihtriihmade — laste ja
noorte ning alkoholisoltlaste (kes soovivad |0petada vo6i piirata alkoholitarbimist) —
valtimatut kokkupuudet alkoholiga. Lisaks on erinevad varasemad uuringud kinnitanud, et
toote nahtavus ajendab impulsiivsele ostmisele (Buttner et al. 2014) ning seega alkoholi
nahtavuse piiramine vahendab alkoholi markamist ning seelabi ka alkoholi impulsiivset

ostmist.

Varasemalt ei ole Eestis alkoholi valjapaneku nahtavust kauplustes ja selle mgju tarbijate
ostukaitumisele uuritud. Kaesoleva alkoholi nahtavuse uuringu eesmark on kaardistada eel-
ja jareluuringu toel alkoholi nahtavuse piiramiseks tehtud muudatusi ja hinnata nende

muudatuste moju:

e kauplustele — kuidas on seaduse rakendamine méjutanud kaupluse tookorraldust ja

kaivet,

e ostjale/tarbijale — kuidas on muutunud alkoholi markamine ning milline on maoju

ostukaitumisele.

Olukorra hindamiseks viidi enne ja parast alkoholi- ja reklaamiseaduse muutmise seaduse

joustumist (01.06.2019) Iabi erinevad, nii kvantitatiivset kui kvalitatiivset sisendit andvad

7



uuringud: kaupluste vaatlused, slvaintervjuud kaupluste juhatajatega, kaupluste kilastajate
kUsitlused ja kaupluste kulastajate pilgujalgimine. Nelja erineva, Uksteist taiendava
lahenemise kombineerimine vdimaldab parimal moel taita uuringu eesmarki, kattes nii
objektiivsed kui subjektiivsed vaatenurgad nii kaupluse kui ostja vaates (joonis 1). Lisaks

uuringutele on analiisitud rahvusvahelist teaduskirjandust.

Subjektiivsed moddikud tuginevad suures osas inimeste hinnangutele ning vdivad seelabi olla
isiklikest huvidest ja hoiakutest tingituna kallutatud. Kédesolevas uuringus toimus subjektiivsete
andmete kogumine kauplusekilastajate kasitlemisel ning kaupluste juhatajate

intervjueerimisel.

Objektiivsed moodikud tuginevad enam otsestele médtmistulemustele ning ei ole seelabi
kallutatud. Ka&esolevas uuringus toimus objektiivsete andmete kogumine kaupluste
vaatlemisel séltumatu vaatleja poolt ning kauplusekllastajate seas labiviidava pilgujalgimise

naol.

KAUPLUSE
VAADE

Objektiivne
VAATLUS

ALKOHOLI
NAHTAVUS

KAUPLUSES

KAUPLUSE
VAADE

Subjektiivne

INTERVIUU KAUPLUSE
JUHATAJAGA

Joonis 1. Alkoholi ndhtavuse mdotmise objektiivsed ja subjektiivsed naidikud.



1. Teaduskirjanduse Ulevaade

Jargnev teaduskirjanduse Ulevaade vétab kokku peamiste teemaga seonduvate uurimuste

tulemused viimase kimne aasta jooksul. Kokkuvdte keskendub kolmele pdhiteemale —

alkoholi ndhtavus ja selle mdju tarbimisele, valjapaneku piiramine/keelamine ostukohas ning

valjapaneku mdju impulssostude sooritamisele. Nahtavuse ja valjapaneku piiramise mdjusid

on lisaks alkoholile kdesolevas Ulevaates kasitletud ka tubaka naitel.

1.1

Nahtavus ja selle moju tarbimisele

Valjapanek kaupluses ning alkoholi v6i tubaka ndhtavus moéjutab selle ostmise
toendosust, soodustab seeldbi tarbimist ning raskendab loobumist.

Eriti vastuvdtlikud on alkoholi eksponeerimise tagajargede osas noored - mida enam on
alkohol nahtaval, seda suurema téendosusega alustavad noored ka selle tarbimist.
Sagedasemad alkoholitarbijad pddravad alkoholile rohkem tahelepanu ning on
alkoholiga seonduva osas kergemini mojutatavad. Alkoholi pidev hagemine soodustab
alkoholiga seotud probleemide teket voi nende pusimist. Sama on leitud tubakatoodete
kohta - tubakatoodete nagemine poes teeb suitsetamisest loobumise raskemaks,
meenutab inimesele tema séltuvust ning jatab tunde, et suitsetamise
taasalustamine/jatkamine on (vaga) lihtne.

Pilgujalgimise uuringud on kinnitanud, et alkoholi positiivselt suhtujad pddravad
alkoholile poekeskkonnas enam tahelepanu ning sellele osutatud vaatamisaeg on

pikem.

Tapsemalt:

Neuroteaduse abil on tdestatud: mida enam tahelepanu toode saab, seda suurem on
selle ostmise tdenaosus (Krajbich et al. 2010).

Toote vaatamine pikemalt vdi korduvalt nAgemine suurendab selle ostmise tdendosust
(Gidlof et al. 2017) ning alkoholile pdoratakse enam tahelepanu, kui sellesse ka muidu
suhtutakse positiivselt (Melaugh McAteer et al. 2015).

Toote nagemise ja kavandatava valiku vahel on positivne seos. Mida kauem toodet
vaadatakse, seda suurema tdendosusega see toode ka ostetakse/valitakse (Clement et
al. 2015).

Parem nahtavus lihtsustab alkoholi markamist, soodustab seelabi selle tarbimist

soodustava stiimuli méju ning raskendab alkoholist loobumist (Berg et al. 2018). Eriti
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tugev on nahtavuse moju sagedastele alkoholitarbijatele, kuna nemad osutavad
alkohoolsetele jookidele rohkem tahelepanu kui teistele stiimulitele (karastusjookidele)
(Field et al. 2004; Friese et al. 2010, in: Bittner et al. 2014). Alkoholi pidev ndgemine
poes vdib soodustada nende seas alkoholiga seotud probleemide teket véi nende
pusimist (Roy-Charland et al. 2017).

Ka tubakatoodete puhul kehtib sama mehhanism kui alkoholi puhul: sigaretipakkide
valjapanek poodides raskendab suitsetamisest loobumist (Germain et al. 2010), sest
tubakatoodete ndgemine meenutab inimestele nende soltuvust, millest nad soovivad
loobuda ning seda, kui lihtne oleks suitsetamist jatkata (Hoek et al. 2010).

Noored on alkoholi eksponeerimise suhtes vastuvdtlikumad - mida enam on alkohol
nahtaval, seda suurema tdéendosusega alustavad noored ka selle tarbimist (Jerningan
et al. 2016). Ka tubakatoodete puhul kehtib sama: sigarettide nagemine soodustab
noorte seas selle suhtes positiivset hoiakut ning seelabi ahvatleb suitsetama (Brown ja
Moodie 2012).

Tubakatoodete valjapanekud poekeskkonnas on kasitletavad Ghe reklaami vormina,
kuigi konkreetsed reklaammaterjalid puuduvad. Nad stimuleerivad sigarettide
impulssoste, mangivad suurt rolli brandi valikul ning ahvatlevad neid, kes uritavad
suitsetamisest loobuda (Carter et al. 2009).

Branditeadlikkus ja -eelistus tdstab suitsetamisega alustamise téendosust (Biener ja
Siegel 2009); brandieelistus on oluline tegur suitsetamisega jatkamisel ning selle
intensiivsuses (Volk et al. 1996; Scheffels ja Lavik 2013).

Pilgujalgimise abil on énnestunud edukalt uurida alkoholi suhtes méjutatavust (Monem
& Fillmore, 2017). Naiteks Uhes uuringus oli suhteliselt pikk tdhelepanu alkohoolsetele
jookidele vorreldes karastusjookidega seotud alkoholitarvitamisega viimase 90 paeva
jooksul (Soleymani et al. 2019).

Pilgujalgimine on kinnitanud, et malul pdhinev meenutamine ei kajasta brandile osutatud
tahelepanu tapselt (Aribarg, Pieters, ja Wedel 2010; Chandon et al. 2007, 2009); seega
on tegelik markamine ja teadlik meenutamine eraldiseisvad mdisted (Atalay et al. 2012).
Suuremate alkoholiprobleemidega pilgujalgimises osalejad (i) keskendusid
alkoholistiimulitele pikemalt, (ii) neil fikseerus pilk alkoholile varem, (iii) samal ajal esines
seos tugevama ostusoovi ja varasema esmase alkoholi fikseerimise vahel.
Pilgujalgimine on hea vahend, mida saab kasutada tulevastes uuringutes séltuvuse ja
sellega seotud tahelepanu uurimisel (Soleymani et al. 2019).

Alkoholi suhtes mdjutatavus on suurem tuttavas poes (kodupoes) oste sooritades,
samal ajal kui vahemtuttavas poes juhivad paljud muud stiimulid ostja tadhelepanu

eemale (Monem ja Fillmore 2017).
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1.2 Ostukohas valjapaneku piiramise/keelamise méjud

o Toote viljapaneku keelamine voi ndhtavuse piiramine (paigutamine kaupluses
eemale enimkasutatavatest ostuteedest v6i eraldamine muudest toodetest) aitab
vahendada selle ostmist.

o Parast tubakatoodete valjapaneku keelamist poodides on vahenenud sigarettide
markamine ja brandide meenumine, samuti vastuvotlikkus suitsetamisele.

o Tubakatoodete valjapaneku keelamise méju on olnud nahtav pikemas
perspektiivis, mdone aja méodudes:

o luhiajaline mju /short-term effect/ pole nahtav, sest suitsetamisest ei loobuta
koheselt;

o pikaajalise moju /long-term effect/ tulemusel suitsetamine vaheneb,
suitsetamisest loobuda soovijatel pole nii palju suitsetamisele &hutavaid
stiimuleid, mistottu on neil ka kergem sellest loobuda. Lisaks on ndhtavuse

piiramine denormaliseerinud suitsetamist noorte seas.

Tapsemalt:

e Pbhjamaade kogemus kinnitab, et alkoholi flilsiline vdi materiaalne kattesaadavus
madjutab oluliselt selle tarbimist (Room et al. 2002).

¢ Nn proximity effect kohaselt vahendab alkoholi asetamine poes eemale (naiteks poe
kdige kaugemasse otsa) alkoholi ostmist ning sellest tulenevalt vaheneb ka alkoholi
tarbimine (Hunter et al. 2019).

o Tubakatoodete valjapaneku keelamine voib dra hoida suitsetamise alustamist ja toetab
suitsetamisest loobuda soovijaid (Hoek et al. 2010) ning aitab kaitsta noori
tubakatoodete poolt méjutamise eest (Chapman ja Freeman 2009; Ford et al. 2018).

o Tulemused naitavad, et tubakatoodete valjapaneku keeld poes vdib kahandada Uledldist
suitsetamist 7% vorra, meeste ja naiste seas vastavalt 6% ja 9% vorra (He et al. 2018).

e Tubakatoodete valjapaneku seadusega keelamine on aidanud denormaliseerida
suitsetamist noorte seas, pakkunud toetavat keskkonda nii suitsetamisest loobuda
soovijatele kui ka lastele, et nad Uldse ei alustaks suitsetamisega (McNeill et al. 2011).

e Ostukohtades tubakatoodete valjapaneku piiramise/keelamise moju suitsetamisele
erinevate riikide naitel (Kuipers et al. 2017):

o lirimaa: taiskasvanute seas lihiajalised muutused puudusid (McNeill et al. 2011);
tubakamiik ei kahanenud margatavalt esimese aasta jooksul parast keelu
rakendamist (Quinn et al. 2011);
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1.3

o Austraalia: kahe aasta jooksul parast keelu joustumist vahenes noorte seas
margatavalt nii suitsetamine, sigaretibrandide tuntus, nahtud toodete meenumine
ning ka samaealiste suitsetamise moju enda suitsetamisele (Dunlop et al. 2015).
Suitsetajad sooritasid parast keelu jdustumist vahem impulssoste (Li et al. 2013;
Carter et al. 2015);
o Norra: positiivsed tulemused tubaka tarvitamise denormaliseerimisel (Scheffels ja
Lavik 2013);
o Kanada: impulssostud vahenesid (Li et al. 2013).
Enne keeldu seondus sigarettide nagemine poes ning branditeadlikkus selgelt
vastuvotlikkusega suitsetamise suhtes. Vastuvétlikkus suitsetamise suhtes kahanes 28
protsendilt enne keeldu 23 protsendile keelu ajal ning 18 protsendile parast keeldu (Ford
et al. 2018).
Osaline tubakatoodete valjapaneku keeld Inglismaa poodides 2014. aastal:
suitsetamise vahenemine ei olnud kohe nahtav, sest suitsetamisest ei loobutud
koheselt. Pikas perspektiivis suitsetamine vahenes. Seega oli selle meetme moju
pikaajaline ning lihtsustades eelkdige suitsetamisest loobumist (Clattenburg et al. 2013;
Paul et al. 2010). Kuna keeld oli osaline, siis voib oodata margatavamaid tagajargi
(suuremat efekti) taieliku keelu jdustumisel (Kuipers et al. 2017).
Uks vastuargument véljapaneku piiramisele/keelule on olnud jaemdilijate kulud (World
Health Organization Regional Office for Europe 2017):
o  Uhendkuningriigid: keelu rakendamise kulud olid jaemudjatel hinnanguliselt kuni
£10 000 (umbes €11 500) (Scottish Grocers’ Federation 2009);
o lirimaa: keskmine kulu jaemuddjal oli umbes £300 (€350) (Association of

Convenience Stores 2009; Action on Smoking and Health 2010).

Impulssostude sooritamine

Toote ndagemise ja tehtud ostuotsuse vahel on korrelatsioon. Toote nagemine
ostukohas ajendab tegema impulssoste ja suurendab mudki.

Alkohoolsete jookide viljapaneku keelamine/piiramine ostukohas koérvaldab ka
impulssostudeni viivaid stiimuleid ning seeldbi vahendab pikas perspektiivis
tarbimist.

Alkoholi nagemine ja seelabi suurem tahelepanu sellele viib impulssostudeni nii

md&ddukaid tarbijad kui séltlasi, alkoholi nagemine mdjutab teistest enam noori.
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Tapsemalt:

o Toodete nagemine ja tdendosus sooritada planeerimata ost on omavahel seotud. Seos
on téendolisem siis, kui tooted asuvad kassade lahedal vbi poe vahekaikude I6pus
(Germain et al. 2010).

o Ostjate enesekontrolli mehhanismid on tugevamad viibides kitsastes oludes
(vaiksemates kauplustes) ja need on ndérgemad ruumikates keskkondades ehk
suuremates kauplustes (Luo C. et al. 2019).

o Tubakatoodete valjapaneku keeld poodides viib harvemate impulssostudeni, sest
stiimulite koérvaldamine viib tarbimise vahenemiseni (Li et al. 2013). Valjapaneku
keelamine voi piiramine poes korvaldab stiimuli (tubaka) impulssostuks, aitab sellega
soovijatel loobuda suitsetamisest ja vahendab suitsetamist ka suitsetajate hulgas.
Seega vahenevad impulssostud ning vdib vaheneda ka tarbimine (Kuipers et al. 2017).

o |aane-Austraalia poodides langesid parast tubakatoodete valjapaneku keelamist
spontaansed tubakaostud suitsetajate seas 30%. Seega motiveerib tubakatoodete
nagemine impulsiivseid oste ning vastupidi, selle keelamine vahendab oste (Carter et
al. 2015).

e Tubakatoodete impulssostjiad vaidavad markimisvaarselt tdéenaolisemalt Kkui
ettekavatsetud ostude sooritajad, et tubakatoodete nagemine mdjutas nende
ostuotsuseid. Margatavalt vahem suitsetajaid mainisid tubakatoodete nagemise mdju
oma ostudele parast keelu rakendumist (Carter et al. 2015).

o Nooremaid suitsetajaid, vanuses 18-24 aastat, mdjutab tubakatoodete nagemine eriti
tugevalt (Clattenburg et al. 2013) ning motiveerib seeldbi enam sooritama oste
spontaanselt. Seega mojutab nahtavus tugevamini noori (Carter et al. 2015).

¢ Sigarettide impulssoste esines harvem ostukohtades, kus tubakatoodete valjapanek oli
keelatud. Seega valjapaneku keelamine vahendab ostustiimuleid ning impulssostmine
vaheneb (Li et al. 2013).

o Sigarettide kaupluses nagemise tulemusel sooritab impulssoste 25,2% suitsetajatest,
ligikaudu kolmandik suitsetamist loobuda proovijatest vai hiljuti loobunutest on kogenud
tungi sigarette osta (Wakefield et al. 2008).

o Austraalias labiviidud uuringus (Paul et al. 2010) leiti, et sigarettide impulssostjad olid
suurema tdendosusega moddukad, mitte sagedased suitsetajad. Suitsetatud/ostetud
sigarettide koguarvule ei omandanud seega valjapaneku keelamine suurt moju, sest
mdddukad suitsetajad suitsetasid suhteliselt vahe sigarette (Kuipers et al. 2017).

e USA-s labiviidud uuring (Carter et al. 2009) osutas, et tubakatoodete valjapanek
suurendas tubakatoodete muulki 12-28% voérra (World Health Organization Regional
Office for Europe 2017).
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Spontaanseid tubakaoste oli Austraalias 28,2% enne keeldu ning 19,8% péarast
valjapaneku keeldu. Enne keeldu Utles 40,0% spontaansetest ostjatest, et toote
nagemine mojutas neid; parast keeldu utles seda vaid 11,1% (Carter et al. 2015).
Soltuvusprobleemidega isikute tdhelepanu on ostlemise ajal enam hajutatud,
tubaka/alkoholi nagemine mdjutab seetbttu neid ronkem ning see omakorda soodustab
impulssostude tegemist (Buttner et al. 2014).

Impulssostjad ostavad potentsiaalselt rohkem tooteid, sest nad ka ndevad neid rohkem.
Nende avatus stiimulitele on eriti margatav juhul, kui poodi minnakse ilma konkreetse
ostueesmargita. Avatus stiimulitele on aga vaiksem, kui on olemas konkreetne eesmark
(ostunimekiri) (Buttner et al. 2014).

Ostujuhendi (naiteks ostunimekirja) puudumisel on ostjate enesevalitsus nérgem, mis
viib omakorda vahemtervislike valikuteni. Samuti krediit- voi deebetkaardiga maksmine
viib vorreldes sularahas maksmisega suurema tdéenaosusega vahemtervislikemate
ostudeni, sest sularahaga arveldamine on “valusam/ebameeldivam” (Castro et al.
2018).
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2. Uuringu metoodika

Uuringu labiviimiseks ning olukorra hindamiseks enne ja parast alkoholi- ja reklaamiseaduse
muutmise seaduse joustumist (01.06.2019) kasutati nii kvantitatiivseid kui kvalitatiivseid
uuringumeetodeid (joonis 2), et tagada mitmekesine lahenemine uurimiskisimustele ning

tagada uurimistulemuste usaldusvaarsus.

KUSITLUS
30 KAUPLUSES INTERVJUUD
I~ 15 KAUPLUSE
PILGUTESTID JUHATAJAGA

3 KAUPLUSES

Enne ja pirast Péarast
R 01.06.2019

Joonis 2. Alkoholi ndhtavuse uuringu osad.

Uuringud, mis keskendusid muudatustele ja nende méjudele kauplustes:

1. Kaupluste vaatlused enne ja parast 01.06.2019 — eesmargiga hinnata visuaalsel
vaatlusel alkoholitoodete valjapanekut (ala suurust ja paigutust) ning nahtavust

kaupluses enne ja parast seaduse joustumist.

2. Kaupluste juhatajate suvaintervjuud parast 01.06.2019 — eesmargiga mdista
stgavamalt erinevaid kaupluste-poolseid seisukohti, hoiakuid ja suhtumisi ning
voimalikke barjaare, lisaks saada uUlevaade kaupluste endi hinnangutest alkoholi
valjapaneku muutustele ja sellega kaasnevatele mdjudele kllastajate ostukaitumises.

Uuringud, mis keskendusid kauplustes tehtud muudatuste mdjule ostjatele:

3. Kaupluste kulastajate kisitlused enne ja parast 01.06.2019 — eesmargiga hinnata
alkoholi valjapaneku méju kaupluse kilastajate ostukaitumisele, sh ostjate teadlikku
alkoholitoodete markamist kaupluses ja selle mdju ostukaitumisele (sh

impulssostudele).
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4. Kaupluse kulastajate pilgujalgimine enne ja parast 01.06.2019 — eesmargiga moota
kaupluse kuilastajate seas taiendavalt kisitlusele alateadlikku ehk teadvustamata
(tegelikku) alkohoolsete jookide markamist ning seelabi valideerida kaupluse
kilastajate Utluseid tegeliku markamisega. Valideerimise eesmark oli valja selgitada
vaidetud ja tegeliku markamise proportsioon konkreetsete kauplusetllpide (suuruste)

I6ikes ning seda laiendada teistele sama suurusega kauplustele.

Kokkuvdttes viidi vaatlused I&bi 64 kaupluses, kauplusekilastajate kusitlus 30 kaupluses,
ostjate pilgujalgimine 3 kaupluses ning slvaintervjuud 15 kaupluse juhatajaga. Uuringu
valimisse kaasati ainult sellised kauplused, kus alkoholi ndhtavuse piiramisega seonduvad

muudatused olid uuringu | etapis ehk enne 01.06.2019 sisse viimata.

Kaupluste valim koostati kvootvalimi péhimdttel — vaatlused ja kisitlused toimusid kdigis 15
maakonnas lahtudes eelkdige kaupluste suurusklassidest (igas maakonnas oli kaasatud
suur, keskmine ja vaike kauplus ning tankla). Uuringusse kaasati ainult flusilised kauplused,
ei kasitletud internetipoode. Registreeritud alkoholi mutgikohtade arv Eestis oli 2019. aasta
aprillis 8411, nendest 3088 olid jackaubandusega tegelevad ettevotted (Majandustegevuse

register).

Kokku tegutseb Eestis Uheksa suuremat jaeketti, koondades enda alla jaekettide kodulehtede
andmetel 636 kauplust. Seega kuulub suuremate jaekettide koosseisu ligikaudu viiendik
(21%) alkoholi mulgilubadega jaemuugikohtadest. Kaheksa suurema jaeketi kaupluseid
kilastab vahemalt 2-3 korda kuus voi sagedamini 83% Eesti 15-74 aastastest elanikest
(TNSAtlas 2019, Kantar Emor). Seega suuremate jaekettide kauplused moodustavad kull vaid
21% alkoholi muugilubadega jaemuugikohtadest, kuid neid kilastab vahemalt 2-3 korda kuus
valdav osa Eesti elanikest. Sellest lahtudes kaasati kaupluste vaatluste algvalimis

proportsionaalselt rohkem suuremate jaekettide kauplusi.

Kaupluste maaramisel suurusklassidesse vodtsime aluseks rahvusvahelise jaeuuringute

ettevotte Nielsen (www.nielsen.com) standardjaotused:

e Suur kauplus (hipermarket) — mutgipind tle 2500 m?
o Keskmise suurusega kauplus (suur supermarket) — mutgipind 1000-2500 m?

o Vaike kauplus (vaike supermarket vdi kodupood) — mutgipind alla 1000 m?

Aruandes kasutatud piirkondlik jaotus lahtub EL piirkondlike Uksuste statistilisest
klassifikaatorist NUTS 3 ning jaotus asustustttpideks lahtub Eesti haldus- ja asustusjaotuse

klassifikaatorist EHAK 2019v3. Detailsem uuringu metoodika kirjeldus on esitatud lisas.
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3. Uuringutulemused: kaupluste vaade

Ulevaade kauplustes toimunud muutustest ja nende mdjudest tugineb kaupluste vaatlustele
(objektiivsed hinnangud) ja intervjuudele kaupluste juhatajatega (subjektiivsed hinnangud).
Vaatluste eesméark oli hinnata vaatlusaluste kaupluste pdohjal alkoholitoodete miiligile
eraldatud ala suurust ja alkoholitoodete paigutust (hinnanguline pindala, riiulite, kilmikute
ja aluste arv, asukoht kaupluses ja ostuteekonnal, paigutus kaupluses) ning seelabi alkoholi
nahtavust (kui suures osas on alkohol nahtav tavaoste sooritades). Kauplusejuhatajatega
Iabiviidud sdvaintervjuud lisasid arusaamist hoiakutest ja barjdaridest, mis muudatuste
sisseviimisega kaasnesid ning nende subjektiivseid hinnanguid muudatustest tulenevatele

mdjudele.

3.1 Kauplused enne seaduse jéustumist 1. juunil 2019

3.1.1. Alkoholi valjapaneku suurus ja paigutus

64-s vaatlusaluses poes oli alkohol paigutatud vaga erinevalt — 36% juhtudest uhel
kompaktsel alal, 44% juhtudest kahel alal (st vahele jai veel teisi kaupu) ning 20%
kauplustest kolmel voi veelgi enamal alal. Mida suurem oli kauplus, seda téendolisemalt oli
alkohol koondatud Uhele kompaktsele alale ning vastupidi — mida vaiksem oli kauplus, seda
tdendolisemalt olid alkoholitooted paigutatud killustatuna nii mudgisaalis muude kaupade

vahele kui ka madja taga asuvale riiulile.

Kokkuvottes asus alkohol keskmiselt 65m? suurusel alal. Mida suurem oli kauplus, seda
suurem pindala kuulus alkoholile, ulatudes suurtes kauplustes keskmiselt 198 m2-ni ning
jaades tanklates keskmiselt 3 m? piiresse. Vahe isegi keskmise ja suure poe vahel on

markimisvaarne — 69 m? vs 198 m2.

Enamasti asus alkohol riiulites voi oli saalis paigutatud alustele/kastidesse (keskmiselt 2,9 vs
2,2 rivi kaupluse kohta). Mida suurem oli kauplus, seda enam oli seal ka arvuliselt esindatud
alkoholiriiulite rivisid, aluse- voi kastirivisid. Vahem oli alkoholi eksponeerimiseks kasutatud

kulmikuid ning nende rivide arv ei séltunud kuigivord kaupluse suurusest.

Jagades kaupluse ruumi tinglikult kolmeks vordseks osaks sissepaasust tagaseinani — esiosa
(esimene kolmandik kaupluseruumist), keskmine osa ja tagaosa (vimane kolmandik
kaupluseruumist), siis 78% juhtudest asus alkohol kas ainult kaupluse esiosas voi ainult

tagaosas. Enamusel juhtudel asus alkohol kaupluses eesosas (63% juhtudest), 54% juhtudest
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kaupluse keskosas ning 38% juhtudest tagaosas. Vaid 5% juhtudest oli alkoholiala(de)
asukoht kauplusesse sisenedes jagunenud nii esiosa, keskosa kui tagaosa vahel, st kattes

kaupluse Usna uhtlaselt.

Kui kaupluse plaani méttes asus alkoholialadest suurim osa kaupluse eesosas, siis ostja
tavaparase ostuteekonna méttes tahendas see valdavalt alkoholi paigutatust ostuteekonna
Iopposasse (65% juhtudest), harvem keskossa (28% juhtudest) vdi algusesse (26%
juhtudest). Mida vaiksem oli kauplus ja mida killustunumalt asus alkohol, seda mitmekesisem
oli paigutus ka ostuteekonna méttes. Mida suurem oli kauplus, seda selgemalt oli alkohol
koondatud pigem ostuteekonna I6pposasse (mis sageli oli omakorda kaupluse plaani méttes

kaupluseruumi eesosas asuv ala).

Uldiselt asus alkohol enamuses kauplustes kindlasti miiligisaalis (95% juhtudest), kahes
kolmandikus kauplustes lisaks ka miiija selja taga riiulis (64% juhtudest). Mida vaiksema
kauplusega oli tegemist, seda tdéenaolisemalt oli alkohol lisaks muugisaalile paigutatud ka
muuja selja taga asuvasse riiulisse. Kdikides vaatlusalustes kauplustes, kus alkohol asus
mudja selja taga, asus seal kange alkohol (100% juhtudest). Lisaks vbis leida paljudel juhtudel
muuja selja tagant ka keskmise kangusega alkoholi (63% juhtudest) ning vahestel juhtudel oli

sinna paigutatud ka lahjat alkoholi (7% juhtudest).

Kahes kolmandikus vaatlusalustes kauplustes asus alkohol ka muija selja taga (st kassas),
enamasti ei olnud sel juhul voimalik oste sooritada alkoholivabast kassast — sellist kassat
kas ei olnud (61% kauplustest, kus alkoholi muudi kassaleti tagant) voi juhul kui selline kassa
oli olemas, siis oli ta vaatluse ajal suletud (15% juhtudest). Vaid 24% kauplustes, kus alkohol

asus ka kassas, oli alternatiivina olemas reaalne voimalus ost sooritada ka alkoholita kassast.
3.1.2. Alkoholi nahtavus

Viljastpoolt kauplust alkohol valdavalt nahtav ei olnud, vaid 14% vaadeldavate kaupluste
puhul oli véimalik naha alkoholi kas labi akna voi klaasukse (teistest sagedamini tanklates) voi

mdddudes kauplusest suuremas ostukeskuses.

Kauplusesse joudes ja tavaoste sooritades oli alkohol aga valdavalt vagagi nahtav — alkoholi
asukoht kaupluses jai enamasti ostuteele. Labides kauplust sooviga osta viite
pdhitoiduainet (piima-, liha-, leivatooteid, kuivained ja aedvilju), ei olnud véimalik liikkuda nii, et
ostuteekond ei oleks méddunud suuremal véi vahemal maaral alkoholi valjapanekutest. 94%
juhtudest jai alkohol ostuteele suurema voi vaiksema tdendosusega, sh 52% juhtudest jai

alkohol ostuteele igal juhul ning 42% juhtudest vbis see jaada ostuteele. Ainult 6%
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vaatlusalustest kauplustes oli vdimalik loetletud tavaostude teekond labida ilma alkoholiga

kokku puutumata.

Tulenevalt alkohoolsete jookide asukohast kaupluses ja paigutusest ostuteekonnal (sh mudja
selja taga kassas), oli enamustes kauplustes vahemalt pool valjapandud alkoholist tavaostjale

ostuteekonda labides nahtav. Vaid 25% juhtudest oli nahtav alla poole alkoholist.

Alkoholi nahtavus oli seega selgelt seotud kaupluse suurusega ja alkoholi paiknemisega
ostuteekonnal — mida vaiksem oli kauplus, seda téenaolisemalt jai alkohol igal juhul ostuteele
(88% vaatlusalustes vaikepoodides, samas ainult 15% vaatlusalustes suurtes poodides).
Juhul kui alkoholita kassad puudusid, siis seda suurem osa alkoholist oli tavaoste sooritades
nahtav (kdikides vaadeldud vaikepoodides oli ndhtav vdhemalt pool alkoholist, samas kui

suurtes poodides oli vastav naitaja 53%).

3.2 Kauplused parast seaduse jéustumist 1. juunil 2019

3.2.1. Alkoholi valjapaneku suurus ja paigutus

Alkoholi ndhtavuse piiramiseks kasutati kaupluste poolt parast alkoholiseaduse jdustumist 1.

juunil 2019 peamiselt kahte lahendust:

1. paigutati alkohol kompaktsemalt, alkoholialade arv seelabi vahenes,

2. alkohol eraldati muust muigisaalist kas riiulite vdi vaheseintega.

Kokkuvoéttes oli 64-s vaatlusaluses poes alkohol paigutatud kompaktsemalt kui varem,
alkoholi koondati vihesematele aladele (joonis 3). Kui enne seadusemuudatust asus
alkohol Uhel alal 36% vaatlusalustest kauplustes, siis parast seadusemuudatust 42%
kauplustest ehk 6% vorra enamates kauplustes, samavdrd oli kolmel voi enamal alal alkoholi
eksponeerivate kaupluste osakaal langenud (20%-It 14%-le). Suurtes kauplustes, kus juba
varem oli alkohol kompaktsemalt paigutatud, koondus see parast Umberkorraldusi veelgi
enam kokku uhele alale. Vaiksemates kauplustes jai alkohol kull parast seaduse joustumist
endiselt killustatuna mitmele alale (nii miugisaali muude kaupade vahele kui kassaleti taga

asuvale riiulile), kuid vahenes selle eksponeerimine kolmel voi enamal alal.
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Joonis 3. Alkoholialade arv enne ja parast seadusemuudatust (% vaatlusalustest kauplustest,
n=64).

Umberkorralduste tulemusel koondus alkohol vérreldes varasemaga rohkem kas kaupluse
ees- vOi tagaosasse ja seda keskosas asuva alkoholi arvelt (joonis 4). Eelkdige koondati

alkoholi vahesematele aladele suurtes ja vaikestes vaatlusalustes kauplustes.
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95% vaatlusalustes kauplustes asus alkohol jatkuvalt mdidgisaalis ka parast
seadusemuudatuse joustumist, imberkorralduste kdigus vahendati pisut asumist miija selja
taga riiulis (64% — 61%). 5% vaatlusalustes kauplustes (3-s kaupluses 64-st) asus alkohol

ainult Ghe alana mudja taga riiulil, seda nii enne kui parast seadusemuudatust.

MUUJA TAGA

ok kaupLusen MM -:::

i eaw

ENNE PARAST

Suur

. Keskmine
MUUJA TAGA 64% @
Vdike

Tankla

SAALIS Ketikauplus
Ketivaline kauplus

Linn

Maapiirkond

Joonis 5. Alkoholialade asukoht enne ja parast seadusemuudatust (% vaatlusalustest

kauplustest, n=64).

Juhul kui alkohol asus ka midja selja taga (st kassas), siis enamasti ei olnud endiselt sel
juhul véimalik oste sooritada alkoholivabast kassast - sellist kassat kas ei olnud (64%
kauplustest, kus alkoholi maddi kassaleti tagant) voi juhul kui selline kassa oli olemas, siis ol
ta vaatluse ajal suletud (10% juhtudest). Vaid 26% kauplustes, kus alkohol asus kassas, oli
alternatiivina olemas reaalne véimalus ost sooritada ka alkoholita kassast (joonis 6), vorreldes

kevadega see olukord olulisel maaral ei muutunud.
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ALKOHOLITA ENNE PARAST OLI OLEMAS JA OLI OLEMAS, EI OLNUD
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Ketikauplus . 2% l 14% 4%
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Maapiirkond I
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82%

9%
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Joonis 6. Alkoholita kassade olemasolu (juhul kui alkohol asus muija selja taga) enne ja

parast seadusemuudatust (% vaatlusalustest kauplustest, n=64).

Ostja tavaparase ostuteekonna méttes tdhendas see kokkuvdttes ka parast Umberkorraldusi

valdavalt alkoholi paigutatust ostuteekonna Iopposasse, harvem keskossa voi algusesse

(joonis 7). Mida vaiksem oli kauplus ja mida killustunumalt asus alkohol, seda mitmekesisem

oli paigutus jatkuvalt ka ostuteekonna méttes. Mida suurem oli kauplus, seda selgemalt oli

alkohol koondatud pigem ostuteekonna |6pposasse.

ALGUSES

ENNE PARAST KOIK KAUPLUSED

Suur

ALGUSES

Keskmine
Vaike

Tankla

KESKEL 58%

Ketikauplus
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LOPUS 83% 83%
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Joonis 7. Alkoholialade asukoht ostjal tavaparast ostuteekonda labides enne ja
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seadusemuudatust (% vaatlusalustest kauplustest, n=64).
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Alkoholi paiknemist alles ostuteekonna I6puosas peegeldas ka pilgujalgimisuuring
kauplusekilastajate seas — suures ja keskmises poes laks pilk alkoholile alles siis, kui labitud
oli vahemalt 80% ostuteekonnast, vaikeses poes margati alkoholi kohe sisenemise jargselt
esimeste sekundite jooksul (joonis 8).

ENNE PARAST
ALKOHOLI
ALKOHOLI
e KAUPLUSES A
KAUPLUSES . MARKAMISEKS VIBIMISE AEG* MARKAMISEKS
VIIBIMISE AEG KULUNUD AEG KULUNUD AEG

90% 86%
SUUR KAUPLUS TEEKONNAST TEEKONNAST
LABITUD LABITUD
o TEEK706I36NA5T
TEEKONNAST
KESKMINE KAUPLUS LABITUD LABITUD
2% 2%
A TEEKONNAST TEEKONNAST
VAIKE KAUPLUS 00:06 . LABITUD

Joonis 8. Alkoholi markamiseks kulunud aeg enne ja parast seadusemuudatust (pilgujalgimise
testid 3 kaupluses, n=60).

Endiselt asus alkohol enamasti riiulites voi oli saalis paigutatud alustele/kastidesse (joonis 9).
Mida suurem oli kauplus, seda enam oli seal ka arvuliselt esindatud alkoholiriiulite rivisid,

aluse- voi kastirivisid. Alkoholi koondamise kaigus samas pigem lisandus alkoholiga riiuleid.
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RIULIRIVID uur , 09 4,

RIIULIRIVID KULMIKURIVID
ENNE PARAST
KOIK KAUPLUSED

m PARAST

KULMIKURIVID B ENNE

Ketiviline kauplus 2 e 0
ALUSTE/KASTIDERIVID . B i

Maapiirkond

Joonis 9. Alkoholiga riiuli-, kilmiku- ja aluserivide arv enne ja parast seadusemuudatust (%

vaatlusalustest kauplustest, n=64).

Kdikide Umberpaigutuste tulemusena on vahenenud ka alkoholi all oleva ala pindala (joonis
10), kokkuvéttes asus 64-s vaatlusaluses poes alkohol keskmiselt 55m? suurusel alal ehk

alkoholialade pindala oli vahenenud 15%.

ENNE PARAST KESKMINE ALKOHOLIALA PINDALA, m?

5 I 5
KOIK KAUPLUSED 6
Suur _ 155 T—_

: 198
I Y

Keskmine 69

M 12
Vaike 1

Tankla | ;

Ketikauplus I o5 v\

69

Ketiviline kauplus . 2

= 1 5% Linn _26 56 W PARAST

66

] ENNE
Maapiirkond _ 4

64

Joonis 10. Keskmine alkoholi all olevate alade pindala enne ja parast seadusemuudatust (%

vaatlusalustest kauplustest, n=64).
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73%-s vaatlusalustes kauplustes ei eraldanud alkoholiala muust kauplusest midagi ka parast
seaduse joustumist (joonis 11). Mida vaiksem oli kauplus, seda vahem oli kasutatud alkoholi
eraldamiseks riiuleid voi vaheseinu, enamasti olid need voetud kasutusele suurtes voi
keskmise suurusega kauplustes. Valdavalt eraldati alkoholiala riiulitega, kus valjaspoole (muu
mudgisaali poole) paigutati enamasti alkoholivabad 6élled-siidrid-veinid, vahesematel juhtudel
muu kaup (mahlad-veed vdi muud kaubad). Vaheseinu kasutati alkoholiala eraldamiseks

vahem.

W Vihemalt iiks alkoholiala oli eraldatud
M Mitte thtegi alkoholiala polnud eraldatud

KOIK KAUPLUSED 33% 67%
VAHEMALT UKS ALKOHOLIALA
OLI ERALDATUD: .
2
§ Keskmine 6 47%
= Viiike
o
g
Tankla
E o Ketikauplus
il
52
g Ketiviline kauplus
ERALDASID:

Riiulid alkovabade jookidega | -9
Riiulid muu kaubaga | 33%
Vaheseinad [N 33%
Muu [l 5%

Linn

ASULATOOP

Maapiirkond

Joonis 11. Alkoholiala eraldamine muugisaalist parast seadusemuudatust (% vaatlusalustest

kaupluste alkoholialadest, n=64).

Ka intervjuud kaupluste juhatajatega kinnitasid, et suurte kaupluste iimberkorraldused on
olnud siisteemsed ja majapohised, ketikauplustes keskselt pikalt ette valmistatud ja
planeeritud, seotud rahaliste kuludega (Umberehitused, lisariiulid, vaheseinad), suuremad

Umberpaigutused olid ka ajamahukad.

— Hé&sti _majapbhine oli kbéikides majades. Et voimalikult véikeste kuludega, véikeste

timbertbstmistega, védiksemate nende riiulite Umbertéstmisega - vastavalt sellele see otsus
stindis /Suure kaupluse juhataja/.

— Teostus oli vaja vdga kiirelt teha. See métlemise periood oli minu arust selline pikem, et millal

konkreetselt nende plaanide kallale asuti - minu meelest eelmise aasta november kuskil. /Suure
kaupluse juhataja/

— Ma ei tea tépselt neid summasid. Meie maja puhul ta ldks maksma igal juhul. Kéik need seinad

ja meil oli ta nagu teise projektiga koos, kus me veel need kassad maha vétsime. Lisariiuleid
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oli meil vaja, kuigi need osad tulid vist teistest majadest. Ta kindlasti oli kulu. Ma ei oska praegu

péris 6elda, kui suur voi véike, ta oli planeeritud ka eelarvesse ikkagi. /Suure kaupluse juhataja/

Keskmise suurusega kauplustes olid muudatused ildjuhul sarnased suurte
kauplustega (eraldamine riiulitega, vaheseinad). Ketikaupluste puhul tuli abi keti poolt.
Samas ei ole vaatlusalustes kauplustes Umberkorraldused olnud ka Ulearu pdhjalikud — juhul
kui alkohol asus enne miiija taga, siis seda ala ei liigutatud ja nahtavus oli jaanud seelabi

endiseks. Rahalisi kulusid on olnud, kuid pigem on Umberpaigutusteks kulunud t66aega.

— Meie poes on siis hagu dllede teema sai nagu seina taha pandud, aga kbik muu jai meil samaks.

Ehk siis veiniriiulid, viinariiulid, kbik on meil esimese kassa selja taga. Ja ega seal ei muutunud

nagu midagqi eriti jah. /Keskmise kaupluse juhataja/

— Alguses keti poolt ei antud ette. Siis mul kéis juuni algul Maksu- ja Tolliamet. Tuli ... no mitte

ettekirjutus, aga lihtsalt suunav info, et me ikkagi peame midagi muutma. Ja siis ikkagi keti

abiga — dilevaltpoolt tuli iiks inimene ja aitas. Uhel 66sel téstsime kbik ringi. Jookide ostujuht oli

kaasas ja tema siis aitas meid. /Keskmise kaupluse juhataja/

Alkohol on vaikeste kaupluste kaibes vaga oluline kaubagrupp. Muudatusi selle ndhtavuse
piiramiseks on tehtud viahestes kauplustes ja vahesel maaral. Enamuses vaikekauplustes
on alkohol asunud ka miUlja selja taga (st ka kassas) ning seda ei ole sealt ligutatud. Kui, siis
on kaupa saalis Umber paigutatud ja koondatud kompaktsemailt ja nii, et see ei oleks otseselt
muude kaupadega koos (samas riiulis vdi samas kulmikus). Oli ka kauplusi, kus vahendati
sortimenti. Rahalisi kulusid Umbersattimised ei votnud, kulunud on eelkdige tooaega

tiimberpaigutusteks.

— Alkoholikapid said tostetud koik jérjest kokku. Enne olid kbik veed, coca’d ja lled nii nagu nad

kunagi paigutatud olid. Juulis téstsime me koik ringi. Samamoodi siis ka Olleriiulid ja veeriiulid.

Mitte ainult kapid, vaid ka riiulid. Me ikkagi téstsime ringi, jah. /Vaikese kaupluse juhataja/

— Meil on védike maapood. Ja vorreldes kevadega meil niidid muudatusi ei ole, sest need olid mul

enne ka nagu grupeeritult. Ega ma neile siin eraldi ei saa mingit pinda luua nende jaoks. Aga

nad on jah eraldi. Jah, alkohol on leti taga kbik kange, ja 6lled on omaette grupeeritud jah. Et

noh, nad olid mul enne ka niiviisi ja midagi muud ma teha ei saa. /Véikese kaupluse juhataja/

Tanklakettide kauplustes on alkohol olnud Usna vahe esindatud ning Umberkorraldused on
enamasti olnud paigutuses — alkohol on paigutatud kompaktsemalt (naiteks erinevatest
kiImikutest kokku Uhte kilmikusse). Tanklakauplused, kus varem oli kange alkohol teenindaja

selja taga, on jaanud endiseks.
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— Enne olid nagu riiulid. Aga niiiid me témbasime lihtsalt kokku seda kogust ja panime kiilmkappi.
/Tankla juhataja/

— Meil oli juba selleks hetkeks kbik pbhimétteliselt imber korraldatud, lihtsalt alkoholivabad dlled

ja siidrid olid veel n6 korvuti alkohoolsete jookidega. Need on niiiid siis eemale viidud. See oli

ainuke asi. /Tankla juhataja/

3.2.2. Alkoholi nahtavus

Valjastpoolt kauplust alkohol valdavalt vaatlusalustes kauplustes nahtav ei olnud juba
enne 01.06.2019, parast seaduse joustumist oli aga valjastpoolt ndhtav veelgi vahesemates
kauplustes — vaid 10% vaadeldavates kauplustes oli vdimalik ndha alkoholi kas Iabi akna voi
klaasukse (teistest sagedamini tanklates) voi méédudes kauplusest suuremas ostukeskuses
(joonis 12).

NAHTAV NAHTAV LABI
X El OLE NAHTAV OSTUKESKUSES AKNA vOI
ENNE PARAST MOODUDES KLAASUKSE
o 90% 5% 5%
KBIK KAUPLUSED
84% I 5% h 11%
El OLE NAHTAV 84% 90% * o 7% r 15% I 8%
VAUASPOOLT 85% 8% 8%
Keskmine 95% 5%
84% 11% I 5%
100%
" Viike
NAHTAV 100%
OSTUKESKUSES Tankl 88% 13%
MOGDUDES anka 69% 31%
90% 5% 5%
Ketikauplus 83% I 5% L 12%
R 100%
. " Ketivaline kauplus
NAHTAV LABI e 100%
AKNA VOI ) 89% 4% 6% .
KLAASUKSE Linn 83% 5% 115% W PARAST
) 1% I o% W ENNE
Maapiirkond -88% B 2%

Joonis 12. Alkoholiala nahtavus valjastpoolt kauplust enne ja parast seadusemuudatust (%
vaatlusalustest kauplustest, n=64).

Tulenevalt valimi disainist (suur osa vaatlusalustest kauplustest olid vaikepoed), siis
kauplusesse joudes ja tavaoste sooritades oli alkohol jatkuvalt ndhtav — alkoholi asukoht
kaupluses jai enamasti ostuteele (joonis 13). Labides kauplust sooviga osta viite
pohitoiduainet (piima-, liha-, leivatooteid, kuivained ja aedvilju), ei olnud vdimalik liikuda nii, et
ostuteekond ei oleks méddunud suuremal voi vahemal maaral alkoholi valjapanekutest. Kui
enne seadusemuudatust jai alkohol ostuteele suurema véi vaiksema tdendosusega 94%
vaatlusalustes kauplustes, siis parast seadusemuudatust 83% vaatlusalustes kauplustest.

Parast seaduse joustumist oli 17%-s vaatlusalustes kauplustes véimalik igal juhul tavaostude
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teekond labida alkoholiga kokku puutumata, mis on ligi kolm korda enam kui enne seaduse

joustumist (kui vastavaid kauplusi oli vaid 6%).

vOIB JAADA
OSTUTEELE

JAAB IGAL JUHUL
OSTUTEELE

ENNE PARAST

KOIK KAUPLUSED

JAAB IGAL JUHUL Suur
OSTUTEELE
Keskmine
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100% 0%}
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29%

B

| 49%
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El JAA KINDLASTI Linn 19%
OSTUTEELE i
. 59%
Maapiirkond - So%
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56%
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Ketikauplus 47%

El JAA KINDLASTI

OSTUTEELE

17%
b /'
i 38%
.

Bl s
o/
0%
%
0%
I 5%

17%
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Joonis 13. Alkoholialade jaamine ostja ostuteele tavaparaseid oste tehes enne ja parast

seadusemuudatust (% vaatlusalustest kauplustest, n=64).

Tulenevalt alkohoolsete jookide asukohast kaupluses ja paigutusest ostuteekonnal (sh muja

selja taga kassas), oli enamustes kauplustes vahemalt pool véljapandud alkoholist tavaostjale

ostuteekonda labides nahtav (joonis 14). Ka siin oli selge seos kaupluse suuruse, alkoholi

asukoha osas ostuteekonnal ning seelabi kokkuvéttes ka ndhtavuse osas — mida vaiksem oli

kauplus, seda tdenaolisemalt jai alkohol igal juhul ostuteele nii enne kui parast seaduse

joustumist. Juhul kui alkoholita kassad puudusid, siis seda suurem osa alkoholist oli tavaoste

sooritades nahtav (kdikides ehk 100% vaadeldud vaikepoodides oli nahtav vahemalt pool

alkoholist, nii enne kui parast seaduse joustumist).
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KOGU ALKOHOL VAHEMALT POOL ALKOHOLIST ON NAHTAV
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ENAMUS ON 64% l
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POOL ON NAHTAV
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ALKOHOLI El OLE
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Joonis 14. Hinnanguline alkoholi ndhtavus kauplustes enne ja parast seadusemuudatust (%

\

vaatlusalustest kauplustest, n=64).

Kokkuvéttes vahenes parast 1. juunit alkoholi ndhtavus - nende vaatlusaluste kaupluste
osakaal, kus vahemalt pool vdi ule poole alkoholist oli ndhtav (75% - 64%) ning kasvas nende
kaupluste osakaal, kus alla poole alkoholist on ndhtav (25% - 36%). Keskmine alkoholi
nahtavus vahenes vaatlusalustes kauplustes kokkuvottes 15% (joonis 15), enim suurtes

kauplustes (30%), jargnesid keskmises suurusega kauplused (17%), vaikesed (14%) ja
tanklapoed (5%).
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Joonis 15. Keskmine alkoholi ndhtavus kauplustes enne ja parast seadusemuudatust (%

vaatlusalustest kauplustest, n=64).

Alkoholi ndhtavuse vahenemist kauplustes, kus alkoholiala eraldati riiulite vdi vaheseintega,

toid esile ka kaupluste juhatajad — eraldatud alkoholialadele satub hinnanguliselt vahem

juhuslikke inimesi (ainult need kellel on sinna ,asja“):

Ma paneks julgelt 70-80% véhem /néhtavus/. Enne oli ikka nii, et sa ndqgid seda osakonda,

nlitid ei nde enam (lldse. Taiesti midir. Mahlariiul on niimoodi ees, et ei saa arugi, et seal alkohol

taga on. Enne oli nii, et tulid poodi, kbndisid mééda ja nédgid seda. Niiid on nii, et peab ikka
otsima seda. See on ikka védga suur protsent. Enne jaid kampaania joogid teealasse, see
pldidis veel rohkem pilku. Niiiid seda absoluutselt pole. On kindlasti véhem. /Keskmise
kaupluse juhataja/

No see on tunnetuslik, aga tundub, et on véhem jah. /------ / ei tundu, et seal nagu palju rahvast

seikleks. Kes seal on, ikkagi nad on nagu eesmérgiga tulnud. Kindlasti on ka otsijaid, et

vaadata, mis on - aga no nad on teadlikult ikkagi alkoholi tulnud kas siis ostma vbi midagi

otsima. /Suure kaupluse juhataja/

Uks eelis asjale, mulle nagu meeldib see, et ta varjab ikkagi selle /alkoholi/ &ra - et kui mul

toesti ei ole vajadust, siis ma ikka ei osta ka nagu sundostu endale. /Keskmise kaupluse

juhataja/

Samas toodi ka osades kauplustes esile, et eraldatud ala tekitamine kaupluses on sinna

alguses just tdmmanud vaatama ja uudistama lapsi. V6ib siiski eeldada, et selline kaitumine

on olnud iseloomulik muudatuste tegemise hetkele ning uudsuse kadudes kaob peidusoleva

ala vastu huvi.
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3.3 Alkoholi valjapaneku muudatuste moju kauplustele

Alkoholiseadustest tulenevalt piirati alkoholi vdljapanekut nahtavalt 39% vaatlusalustes
kauplustes (joonis 16). Tegemist oli muudatustega, mis olid vaatlejale nahtavad ja selgelt
fikseeritavad — alkoholialasid oli jdanud vahemaks, need olid koondatud kompaktsemalt,
alkoholiala oli eraldatud muust miiligisaalist kas riiulite voi vaheseintega. Eelkdige panustasid
alkoholi nahtavuse vahendamisse suured kauplused (77% vaatlusalustest suurtest
kauplustest) ning keskmise suurusega kauplused (53% vaatlusalustest kauplustest), pigem

linnades asuvad kauplused.

KOIK KAUPLUSED 39%

Suur 77%

Keskmine

wu
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Tankla

Ketikauplus 40%

Ketivdline kauplus 33%

Linn

45%

~
e
=R

Maapiirkond

Joonis 16. Nahtavad muudatused kauplustes parast seadusemuudatust (% koikidest

vaatlusalustest kauplustest, n=64).

Muudatusi nahtavalt teinud kauplused paigutasid alkoholi kompaktsemalt (Gheski muudatusi
teinud kaupluses ei asunud alkohol parast seadusemuudatust kolmel v6i enamal alal,
vahenes ka kahel alal asumine), alkohoolsete jookide ala eraldati muust mulgisaalist
enamasti riiulitega, harvematel juhtudel ka vaheseintega (joonis 17). Seeldbi koondusid
alkoholialad kaupluses ostjale ostuteekonna I16ppu ning alkoholi ndhtavus vahenes (kui enne
seadusemuudatust oli alla poole alkoholist nahtav 48%-s, siis parast 68%-s nahtavaid
muudatusi teinud kauplustes). Seega oli margatav seos kaupluse suuruse, muudatuste

tegemise ja kokkuvottes selle moju ehk ndhtavuse vahenemise vahel.
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ALKOHOL PAIGUTATI KOMPAKTSEMALT ALAD KOONDUSID OSTUTEEKONNA LOPPU
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Joonis 17. Nahtavad muudatused kauplustes parast seadusemuudatust (% nahtavaid

muudatusi teinud kauplustest, n=25).

Enamuses suurtes ja keskmise suurusega kauplustes olid muudatused alkoholi nahtavuse
piiramiseks tehtud, kaupluse juhatajad suhtusid nende tegemisse pragmaatiliselt (,tuli
ara teha ja tegime ara“) ning hoiakud selles osas olid uldjuhul suuremates ja keskmistes

kauplustes pigem neutraalsed:

— Sa pidid arvestama, et sul on vaja niiiid see veel ka teha. Meil miiligijuhataja toidukaupades

on selles moéttes hasti aktiivne ... lisatééd .. see voib-olla puudutas rohkem nagu mingit teatud
osa inimesi. Et vbib-olla méned ei saanudki aru, kui suur toémaht see tegelikult on. Mingisugust

sellist noh - kded plisti, mis ndidd toimub! - seda ei olnud. lkkagi moistlikult, hdsti moistlikult ...

/Suure kaupluse juhataja/

Suuremate Umberkorralduste puhul hinnati kohati keeruliseks timberkorralduste ajakulu ja
toomahukuse planeerimist (et kdive samal ajal pusiks) — see oli aga Uhekordne
probleemkoht, mis Umberkorralduste ara tegemisega ka I6ppes ning mdnda aega hiljem oli

juba pigem unustatud.

Kaupluste juhatajad muudatuste kohest méju kaibele/ostmisele ei taheldanud,
mutgimahud olid plsinud stabiilsed ja nenditi, et ,kes tahab osta, see ikka ostab“. Ostmise
vordluse varasemaga muutis keerulisemaks olukord, kus uheaegselt nahtavuse piiramisega

langes 2019. aasta suvel ka lahja alkoholi aktsiis.
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Ma ei ole analliiisinud, aga kéive on koguaeq ikkagi stabiilne, nii et ma eeldan, et ta jéab ikkagi

sinna vanadesse aegadesse. /Keskmise kaupluse juhataja/

Meil on sortiment lildse nii véike, et meid nagu ei mdjuta see mitte midagi nagu. Klient pigem

nuriseb, et meil on sortiment nii véike./Tankla juhataja/

Suuremaid muudatusi teinud kauplused tdid esile Umberkorraldustega kaasnevana nii

negatiivseid kui positiivseid aspekte. Positiivse poole pealt toodi eelkdige esile kaupluste

paremat, korrastatumat valjanagemist parast muudatusi valjapanekus:

Pigem on see sein andnud meile, poele kui sellisele, korrektsuse. Mulle néiteks ta meeldib. Ja

samas ei ole ta ka ikka nii, et need alaealised jooksevad kohe sinna Ollealustele sisse. Et mulle

see vdga meeldib. /Keskmise kaupluse juhataja/

Me saime hoopis ilusamaks oma ruumi. /Tankla juhataja/

Negatiivse kdrvalmdjuna on kaasnenud varguste kasv just keskmise suurusega kauplustes

(jJuhul kui alkoholiala on eraldatud muugisaalist riiulite voi vaheseintega).

Seega miiiigis me ei kaotanud, aga varguste osakaal on téusnud, kuna neil on seal aega

tequtseda ja olla. See on ju téiesti vaatevéljast véljas. Siis ongi nii, et méni téétaja lihtsalt laheb

kliendile sinna jérgi voi siis mina/turvamees vaatame samal ajal kaamerat. See on ka ainuke

vbimalus neid sealt kinni plilida. Aga varguste protsent on jah vdga suureks kasvanud

alkoholiosakonnas. See on see negatiivne méju. /IKeskmise kaupluse juhataja/

Vaiksemad kauplused, kus suuri ja vaga péhimdttelisi muudatusi tehtud ei ole, on hoiakutes

pigem skeptilised — ei teata, mida ja kuidas teha ning kardetakse lisat6od ja sellele

kuluvat aega:

Aga see pole ju normaalne, kus kohta ma, védike maapood, mul ei ole kohta, kus seda alkoholi

kuskile peita! Esiteks on see. Las see, kes selle seaduse vélja métles, las tuleb néitab siis, kus

ma selle panen. /Véikese kaupluse juhataja/

See on lihtsalt miitijatele lisatéé, et ma pean hakkama - kui ma olen siin (iksi siin poes - veel

riiuleid ringi tegema ja veel métlema et no kus ma selle panen. Mul niigi on nii palju t66d ja see

hakka veel selle peale ka métlema! /Véikese kaupluse juhataja/

Nii suuremate kui vaiksemate kaupluste juhatajate poolt, nii muudatusi teinud kui mitteteinud

kauplustes on margatav muudatuse laiema eesmargi ning selle voimaliku moju

mittetajumine — tegelikku sihtrihma ei seostata muudatuste sihiga ega pikaajaliste
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mojudega, pigem oodatakse Kiireid ja lhiajalisi méjusid ning seetdttu ollakse ka moju osas

pigem skeptilised.

— Nii nagu 6eldakse, et lukud on ju ikkagi ainult loomade jaoks. Kui inimene tahab, siis ta ldheb
sellest lukust Iabi. Tapselt sama on selliste asjadega, et mida rohkem sa keelad, seda rohkem

pbnevust ta tekitama hakkab. /[Keskmise kaupluse juhataja/

Lisaks toodi paralleele tubakatoodete nahtavuse vahendamisega (mis samuti jdustus suvel
2019), kus valjapaneku keelustamine oli tekitanud pealtnaha vastupidise efekti - ostukoguste
kasvu. Selle naite varal eeldati sarnast vastupidist méju kaasnevat ka alkoholi nahtavuse

piiramisel.
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3.4 Kokkuvdte: alkoholi nahtavus kauplustes enne ja parast muudatusi

Parast alkoholi nahtavuse piiramise seaduse jdustumist ja vastavaid Umberkorraldusi

kauplustes oli alkohol kauplustes paigutatud vahem nahtavalt:

o 39% vaatlusalustest kauplustest tegi suuremaid ja nahtavaid Umberkorraldusi,
¢ 15% vahenes alkoholi valjapaneku keskmine pindala (65 m* — 55 m?),

e 15% vahenes alkoholi ndhtavus.

Vaga selge seos oli kaupluse suuruse, alkoholi vdljapaneku suuruse ja paigutuse
ning seelabi nahtavuse vahel, seda nii enne kui parast seaduse joustumist. Mida
suurem oli kauplus, seda suurem pindala oli alkoholi mutigiks ette nahtud, kuid seda
kompaktsemalt see asus ja seda tdenadolisemalt oli véimalik sooritada tavaost iima
alkoholi valjapanekut otseselt labimata juba enne seaduse joustumist. Kokkuvéttes oli

alkohol seelabi ka vdhem nahtav juba enne seaduse joustumist.

Parast Umberkorraldusi oli alkoholi nahtavus eelkdige suurtes, aga ka keskmise

suurusega kauplustes veelgi enam vahenenud:

e 77% suurtest ja 53% keskmistest vaatlusalustest kauplustest tegi suuremaid ja
nahtavaid umberkorraldusi;

o alkohol paigutati veelgi kompaktsemalt, koondati vahesematele aladele (8% vorra
kasvas Uhele alale koondamine vaatlusalustes suurtes ja 30% vorra keskmiste
suurusega kauplustes);

o 22% vahenes alkoholi midgiks olev pindala suurtes (198 m? — 155 m?), 3% keskmise
suurusega kauplustes (69 m? — 67 m?);

o 69% suurtest ja 53% keskmise suurusega vaatlusalustest kauplustest eraldasid alkoholi
muugisaalist riiulite voi vaheseintega;

o 29% vahenes alkoholi nahtavus suurtes ja 18% keskmise suurusega kauplustes.

Vaiksemates kauplustes paiknes alkohol vdrreldes suurte kauplustega vaiksemal pindalal,
kuid oli paigutatud oluliselt hajusamalt (kahel vdi enam alal), asus enne seaduse jéustumist
labisegi muude toodetega ning lisaks muugisaalis asuvale alkoholile (pigem lahja alkohol) oli
sagedasti paigutatud kange ja keskmise kangusega alkohol ka kassaleti taha. Samas ei olnud
vbimalik oste sooritada alkoholita kassast — neid kas polnud olemas vai olid vaatluste ajal

suletud. Seega oli alkoholialade labimine lihel voi teisel moel tisna valtimatu (alkoholist
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tuli mééduda madgisaalis voi kassas ostude eest tasudes) ning kokkuvéttes oli alkohol vaga

suures osas ka tavaoste sooritades nahtav.

Vahesed vaikesed kauplused voi tanklakauplused olid 2,5 kuud parast seadusemuudatuse
joustumist nahtavaid muudatusi teinud, enamasti oli paigutatud tooteid slsteemsemalt ja

uldist nahtavust need iimberkorraldused ei vahendanud:

o 19% vaikestest ja 13% tanklakauplustest tegi suuremaid ja ndhtavaid imberkorraldusi;

e alkohol oli paigutatud pisut kompaktsemalt, kuid asus siiski sagedasti kahel voi
enamal alal (6% vorra kasvas Uhele alale koondamine vaatlusalustes vaikestes
kauplustes, muutusi ei olnud tanklakauplustes);

¢ pindala alkoholi miugiks ei muutunud (vaikestes nii enne kui parast seadusemuudatust
keskmiselt 14 m?, tanklakauplustes 3 m?);

¢ alkohol asus endiselt kassaleti taga (94% — 88% vaikestes kauplustes);

e endiselt ei olnud vdimalik kasutada alkoholita kassasid (80% — 79% vaikestest
kauplustest);

¢ endiselt ei olnud voimalik sooritada tavaostu ilma alkoholi valjapanekut otseselt [abimata
(nii enne kui parast seadusemuudatust jai alkohol kindlasti vdi suure tdendosusega
ostuteele);

o 13% vaikestest kauplustest eraldas alkoholi midgisaalist riiulite vdi vaheseintega, mitte
Ukski vaatlusalune tanklakauplus seda ei teinud;

o 15% vahenes alkoholi ndhtavus vaikestes kauplustes ja 5% tanklakauplustes.
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4. Uuringutulemused: ostjate vaade

Ulevaade muudatuste mdjudest ostjatele tugineb kaupluste kiilastajate kisitlusele ning
pilgujalgimisele. Kaupluste kulastajate kusitluse eesmark oli hinnata alkoholi valjapaneku
(ala suurus, paigutus, nahtavus) moju kaupluse kiilastajate ostukaitumisele, sh teadlikule
alkoholi markamisele ja impulssostude sooritamisele. Spetsiaalsete pilgujalgimisprillidega
labiviidud pilgujalgimise eesmark oli mddta kauplusekilastajate alateadlikku tahelepanu
likumist ja alkoholi markamist ning seelabi valideerida kauplusekiilastajate utlusi tegeliku

markamisega.
Ostjate vaate taustana on oluline ara markida kaks aspekti:

1. Valdavalt oli tegemist kauplusekilastajate kodupoega — enamus kilastasid vastavat
kauplust vahemalt korra nadalas (joonis 18). Momen ja Fillmore (2017) on leidnud, et
alkoholile p6oratakse enam tahelepanu siis, kui kauplus on tuttav, kaupade asukohad
teada ning vdhem kulub aega soovitud kaupade otsimisele. Kui poodi kilastatakse
harva, on palju teisi ja uusi stiimuleid, mis meie tahelepanu nimel konkureerivad.

2. Enamus kauplusekilastajatest olid alkoholiostjad (joonis 18) ehk uuritava
tootekategooria markamisele ka hoiakuliselt avatud. Sagedasemad alkoholitarbijad
pooravad alkoholiga seonduvatele stiimulitele vorreldes muude konkureerivate
stiimulitega ka enam tahelepanu (Field et al. 2004; Friese et al. 2010). Vaid alla
viiendiku kauplusekilastajatest vanuses 18+ ei osta kunagi alkoholi, nende seas
esineb suurema tdendosusega vastava kategooria osas ,pimedust‘ — seda ei margata

teadvustatult.

Kui sageli kiilastate tavaliselt seda kauplust, kas ...? Kui sageli ostate tavaliselt alkohoolseid jooke?

10% 10%
17%

14% 17%
22%

Harvem kui kord kuus 36% Ei osta kunagi

#1-3 korda kuus ® Harvem kui kord kuus
m Vihemalt kord nddalas
M Kord kuus voi

sagedamini

ENNE PARAST ENNE PARAST

Joonis 18. Kaupluse kulastamise ja alkoholi ostmise sagedus (% kdikidest
kauplusekiilastajatest, n=325).
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4.1 Ostjad enne seaduse joustumist 1. juunil 2019

4.1.1. Alkoholi teadlik ja alateadlik (ehk tegelik) markamine

Alkohoolseid jooke markas teadlikult 65% koikidest kauplusekiilastajatest ning 55%
nendest kauplusekiilastajatest, kes kauplusesse tulles alkoholi osta ei planeerinud.
Alkoholi markasid teadlikult kaupluses enam mehed kui naised, tddealised enam Kkui
pensioniealised, pohi- vbi keskharidusega ostjad enam kui kérgharidusega ostjad, pigem
maapiirkondade elanikud ja sagedasemad kauplusekilastajad. Kéige selgem seos alkoholi
markamise osas kaasneb kaupluse suurusega — mida vaiksem oli kauplus, seda
tdenaolisemalt seal alkoholi margati ilma seda ise otsimata — alkohoolseid jooke markas
teadlikult 93% vaikeste, 67% keskmiste ja 62% suurte kaupluste kulastajatest.

Tanklapoodides alkohol enamasti silma ei jaanud.

Pilgujalgimise testid kinnitasid, et alkoholi teadlik (valjaceldud) ja alateadlik (tegelik)
markamine erinesid — koikide kauplusekiilastajate puhul oli erinevus 1,5 korda (alkoholi
markamist tunnistas 43% testkaupluste kulastajatest, kuid pilgujalgimisprillidega mddtes ol
tegelik markamine 65% ehk 1,5 korda koérgem) ning alkoholi ostukavatsuseta
kauplusekiilastajate puhul oli erinevus 2 korda (tegelik markamine oli teadlikust
markamisest 2 korda kdrgem). Alkoholi tegelik markamine oli ménevdrra madalam suures ja
keskmises poes, samas kui vaikeses poes nagid alkoholi kdik kllastajad. Tegelik ehk
alateadlik markamine ei soéltunud olulisel maaral alkoholi ostukavatsusest (ka alkoholiostu
mittekavatsenutest markas alkoholi rohkem kui iga teine kllastaja), kuid selle markamist

teadvustati endale vahem.

Teiseks kinnitasid pilgutestid, et kuigi harvemad kauplusekiilastajad markasid alkoholi
isegi pisut rohkem kui sagedased kiilastajad, siis nad vaatasid alkoholi oluliselt Iiihema
aja jooksul ning heitsid sellele vahem pilke (fikseeringuid). Seega, kui kauplus ei ole nii
tuttav, siis erinevaid tootegruppe kull margatakse, kuid ei pddrata neile nii pikalt tahelepanu,

sest on palju muid stiimuleid, mis tahelepanu endale tdmbavad (Momen ja Fillmore, 2017).

Samuti leidis pilgujalgimise kaigus kinnitust markamise soltuvus alkoholiostmise taustast,
st kas alkoholi ostmiseks on soodumus voi ei osteta seda Uldse. Kauplusekullastajate seas,
kes ei osta alkoholi Uldse, oli ka selle tegelik markamine vaiksem ning kui nad alkoholi isegi
markasid, siis nad vaatasid seda enam kui kaks korda lihemat aega kui need, kes alkoholi
vahemalt aeg-ajalt ostavad. Sagedasema alkoholi tarbimisega inimesed p66ravad alkoholiga
seonduvatele stiimulitele muude konkureerivate stiimulitega vorreldes enam tahelepanu (Field
et al. 2004; Friese et al. 2010).
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4.1.2. Alkoholi ostmine ja impulssostmine

Enamus kusitletud ostjatest olid saabunud kauplusesse ostma erinevaid pdhitoiduaineid —
piima- voi leivatooteid jne. Pohitoiduainete osas ette planeeritud ja hilisemad tegelikult ostetud

kaubarihmad ka suures osas kattusid.

Ka alkoholi ost oli valdavalt ette planeeritud — 22% kauplusekiilastajatest (so 81% koigist
alkoholiostjatest) oli alkoholi ostmine liks kaupluse kiilastamise eesmarkidest. Teistest
sagedamini oli sel juhul tegemist pigem madalama haridustasemega mehega, vanuses 40-64
aastat. Kaupluse asukoha (linn/maa) ja suuruse |6ikes markimisvaarseid erinevusi alkoholi
ostuplaanides ei olnud, vaid tanklatest ei planeeritud alkoholi kuigivord osta. Piirkondlikult oli
kevadel alkoholiostu planeerijaid muuhulgas teistest vihem Lduna-Eesti kaupluste kllastajate

Seas.

70% alkoholiostjatest ostis just selle toote vdi margi, mida oli ette planeerinud — sagedamini
olid nad vanuses 65+, madalama haridustasemega ja pigem keskmiste ja vaikeste kaupluste
kilastajad. Peamiselt tehti eelvalik toote v6i margi osas varasemale kogemusele tuginedes —

konkreetne toode valiti eelkdige kas harjumusest vdi lihtsalt meeldivuse parast.

30% alkoholi ostjatest tegi I6pliku otsuse toote voi margi osas kaupluses olles.
Toote/margi valik toimus poes ehk oli méjutatud sealsetest stiimulitest sagedamini naistel,

mitte-eestlastel, kdrgharidusega inimestel, Tallinna ostjatel, pigem suurte poodide klientidel.

Pilgujalgimise testid kinnitasid alkoholi vaatamise aja ja fikseeringute (pilkude) arvu
seotust alkoholi ostmisega. Alkoholi ostjad uurisid alkoholi kdige kauem ja suunasid sellele
koige enam pilke suures kaupluses, peegeldades seelabi hasti suurpoodide olukorda — alkohol
oli Uhtsel alal koos, kuid samas oli ala suur, mistdttu vottis valiku tegemine ka kauem aega.
Alkoholi mitteostjate pilgud peatusid alkoholil lGhidalt ning fikseerisid selle kaigus oma pilgu
vaid moénel alkohoolsel joogil. Selgelt eristus vaike pood, kus alkoholi vaatamise mediaanaeg
oli kiill sarnane suurele poele, kuid kui suures ja keskmises poes peatus alkoholi mitte-ostjate
pilk alkoholil vaid sekundiks-paariks, siis vaikeses poes viieks sekundiks ning selle aja jooksul

registreeriti ka rohkem fikseeringuid.

Kolmes tootekategoorias oli vahe planeeritud ja tegeliku ostjaskonna vahel siiski margatav
ehk spontaanseid impulssostjaid oli keskmisest markimisvaarselt rohkem - maiustuste
ja snakkide, mittealkohoolsete jookide ning alkohoolsete jookide puhul. Sama tulemust on
kinnitanud ka Kantar Emori regulaarsed Jaeseire uuringud - just nendes kategooriates on alles

poes ostule métlema hakkamine kdige sagedasem.
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Kauplusekilastajatest 5% (ehk 19% alkoholi ostjatest) otsustas alkoholi ostmise
kasuks alles kaupluses olles, st alkoholi ostu ei planeeritud ette ja seda osteti
spontaanselt ehk impulssostuna. Impulssostjate seas oli erineva sotsiaal-demograafilise
taustaga ostjaid. Kdik impulssostjad mdistagi markasid kdigepealt kaupluses alkohoolseid
tooteid kuigi poekeskkonna modju oma ostuotsusele tunnistasid ise suuremal vdi vahemal
maaral vaid ligi pooled (47%) (vastates kisimusele ,kuivord alkoholi ostmise mdte tekkis

seetbttu, et markasite seda poes olles?).

Erinevalt etteplaneeritult alkoholi ostjast mdjutas alkoholi impulssostja toote vdi margi valikut
eelkdige hetketuju (n6 ostuargumendina nimetati ,meeleolu loomist*) ning toote hind.
Impulssostjate poolt ostetud alkohol oli vérreldes etteplaneeritud ostjatega pisut sagedamini

poes saadaval erihinnaga.

Nii kauplusekuilastajate kusitlus kui ka pilgujalgimise testid naitasid, et alkoholi
impulssostjaid leidus enam suurtes ja ka keskmistes poodides. Ka varasemad uuringud
on kinnitanud, et enesekontrolli mehhanismid on tugevamad viibides kitsastes oludes ja need
on ndrgemad ruumikates keskkondades (Luo C. et al. 2019), mis omakorda tdhendab, et
alkoholi impulssostudele ollakse enam avatud suuremates kauplustes ning vahem

vaikestes kauplustes.
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4.2. Ostjad parast seaduse joustumist 1. juunil 2019

4.2.1. Alkoholi teadlik ja alateadlik (ehk tegelik) markamine

Parast seaduse joustumist ning kauplustes vastavate Umberkorralduste tegemist markas
alkohoolseid jooke teadlikult 52% koikidest kaupluse kilastajatest ning 38% nendest
kauplusekilastajatest, kes kauplusesse tulles alkoholi osta ei planeerinud. Seega langes
alkoholi teadlik markamine koikide kauplusekulastajate seas 20% (65%-It 52%-le) ning
alkoholiostu mitteplaneerinute seas 31% (55%-It 38%-le). Alkoholi teadlik markamine
vahenes enim suurtes kauplustes (26%) ning nende kauplusekllastajate seas, kes

vaatlusalust kauplust kulastavad harvem (joonis 19).

MUUTUSE %

KBIK ALKOHOLI MARKAJAD NN 50% KBIK ALKOHOL MARKAIAD |0 o)
I 406%
Suur 62% Suur 26%
; I 61% Keskmi
KAUPLUSE SUURUS Keskmine 67% sHmine gy
Viike N /5% a5 Vaike 9%
20%
Tankla N 30% Tenkla | 2o
. Linn N S0% Linn
ASULATOUP b3% -21%
Maapiirkond 58% 68% Maapiirkond  _qcor
|
SUGU Mees — 72% Mees 3104
Naine NS % Nane |\ ygas
1830, E— 0% 1w [
VANUS 10-64c 5% woa [N
65a+ % sse D
- Fosti W 5% =
|
Muu ) Mus g%
P&hiharidus vai alla selle I 62%8% Pdhiharidus vialla selle 9%,
HARIDUS Kesk-vii keskeriharidus — EG_—_— 56 68% Kesk- vdi keskeriharidus  -16%
K8rgharidus NN 35% Kérgharidus | ~31%
Vihemalt kord nidalas 57%66% . vahemalt kord nddalas ~ -14%
KAUPLUSE KULASTAMINE 1-3 korda kuus  IEG_—_— 2% oy PARAST 13 korda kuus  |(S319%
ENNE
Harvem kui kord kuus S /%6 58% Harvem kuikord kuus =~ -19%

Joonis 19. Alkohoolsete jookide markajate profil ning muutus (% koikidest

kauplusekulastajatest, n=325).

Samas pilgujalgimise testidest selgus, et alkoholi tegelik (alateadlik) markamine parast
Umberkorraldusi markimisvaarselt ei muutunud. Endiselt oli tegelik (alateadlik) markamine
kdikide poekulastajate vaates 1,5 korda kérgem ning alkoholi mitte osta kavatsenute seas 1,8
korda kérgem kui alkoholi teadlik markamine. Selge erinevus ilmnes aga seaduse jéustumise
jarel alkoholi vaatamise ajas ja sellele osutatud pilkude arvus (joonis 20). Alkoholi vaatamise
aeg vahenes vorreldes seaduse joustumise eelse ajaga 29% ning sellele osutatud
pilkude arv vahenes lausa 48%. Arvestades, et mida rohkem tarbijad toodetele tahelepanu

suunavad, seda téenaolisemalt nad neid ka valivad (Clement et al., 2015), siis oli alkoholi
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vaatamise aja ja fikseeringute vahenemine vaga positiivne tulemus ning see loob pikemas

perspektiivis eelduse alkoholi (impulss)ostmise vahenemisele.

ALKOHOLI VAATAMISE AEG ALKOHOLILE OSUTATUD PILKUDE (FIKSEERINGUTE) ARV
{mediaan, min:sek) (mediaan)
ENNE PARAST ENNE PARAST

KOIK ALKOHOLI
MARGANUD

a () 4o
ALKOHOLI OSTNUD @ @ ° e

ALKOHOLI MITTE- @ @ ° 0

OSTNUD

Joonis 20. Alkoholi vaatamise aeg ja alkoholile osutatud pilkude arv enne ja parast

seadusemuudatust (pilgujalgimise testid, n=60).

4.2.2. Alkoholi ostmine ja impulssostmine

Ka parast seadusemuudatust saabus enamus ostjatest kauplusesse eesmargiga osta
erinevaid pohitoiduaineid. Pdhitoiduainete osas ette planeeritud ja hilisemad tegelikult ostetud
kaubarihmad suures osas kattusid. Alkohoolseid jooke planeeris juba kauplusesse tulles
osta nii enne kui parast seadusemuudatust iihepalju, 22-23% kd&ikidest
kauplusekiilastajatest (joonis 21) ehk ca 80% koigist alkoholiostjatest. Ka varasemad
uurimused (Clattenberg et al. 2013 jt) on kinnitanud, et valjapaneku piiramise méjud saavad

nahtavaks pikemaajalises perspektiivis.
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Joonis 21. Alkoholi ostu etteplaneerinud ostjad (% koikidest vastajatest, n=325).

Vahe planeeritud ja tegeliku ostjaskonna vahel oli margatav ehk spontaanseid impulssostjaid
oli jatkuvalt markimisvaarselt enam eelkdige maiustuste ja snakkide ostmisel. Alkoholi
impulssostmine oli aga vorreldes kevadega langenud, impulssostjaid oli kevadel 5% ning
parast seaduse joustumist ning muudatusi kauplustes 2% kdikidest kauplusekilastajatest
(joonis 22).

ALKOHOLI OSTIS:

PLANEERITULT 22%

ENNE
SPONTAANSELT 5%
PARAST PLANEERITULT 23%

SPONTAANSELT 2% 1

Joonis 22. Alkoholi ostmine enne ja parast seadusemuudatust (% kauplusekuilastajatest,
n=325).



Enamuse alkoholi ostjate poolt oli alkoholi ostmine ette planeeritud ning seda enamasti
toote vo6i margi tasandini, st poodi mindigi eesmargiga osta juba konkreetset toodet vdi
marki. Nii enne kui parast seaduse joustumist ostetigi just seda toodet vdi marki, mida oli ette
planeeritud ning see naitaja ei muutunud ei enne ega parast seaduse jdustumist ning
vastavaid Umberpaigutusi (joonis 23). Ligi kolmandik ostjatest tegi 16pliku otsuse toote voi
margi osas kaupluses olles, seda nii enne kui parast seaduse muudatusest tulenevaid

Umberkorraldusi.

ENNE PARAST
ENNE PARAST

OSTIS SELLE

ALKOHOL ETTEPLANEERITUD OSTUNA TOOTE/MARGI,
MILLE OLI 68%
PLANEERINUD
TEISTSUGUSE

ALKOHOL IMPULSSOSTUNA kbik alkoholiostjad, n-88/82 TOOTE/MARGI

MOTLES
TOOTE/MARGI
PEALE ALLES POES

Joonis 23. Alkoholi ostmine enne ja parast seadusemuudatust (% kauplusekilastajatest,
n=325).

4.3. Kokkuvote: muudatuste moju alkoholi markamisele ja ostmisele

Parast alkoholi nahtavuse piiramise seaduse j6ustumist ja vastavaid Umberkorraldusi
kauplustes sai alkohol kauplusekiilastaja poolt viahem tahelepanu ning vahem oli

impulssostjaid:

e 48% vahenes kauplusekulastajate poolt alkoholile osutatud pilkude arv ja 29% alkoholi
vaatamise aeg (ehk alkoholile osutatud tahelepanu);

e 20% vahenes alkoholi teadlik markamine (65% — 52% kauplusekulastajatest);

e 2 korda langes impulssostjate osakaal (5% — 2% kauplusekilastajatest).
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Alkoholi ndhtavus ja seelabi markamine soltusid kaupluse suurusest, kuid ostuotsused
olid valdavalt seotud ostja taustaga ning juba valjakujunenud alkoholi

tarbimiskaitumisega.

Mida suurem oli kauplus, seda vahemnahtavamalt oli alkohol paigutatud juba enne nahtavuse
piiramise seaduse joustumist ja ka kaupluse kuilastajad markasid seda seet6ttu vahem. Mida
vaiksem oli kauplus, seda ndhtavam oli alkohol ja seda ka parast nahtavuse piiramise seaduse

joustumist ning ka kaupluse kilastajatel oli véimatu seda mitte margata.

Suures poes oli rohkem neid, kes valivad konkreetse toote vdi margi alles poes olles,
vaiksemates poodides oli rohkem neid kilastajaid, kelle alkoholiostud olid ette planeeritud
(kuni toote-margi tasandini) ning keda alkoholi ndhtavus ostuotsuse tegemisel enam ei

mdjutanud (nn etteplaneerijad).

Suurtes ja keskmise suurusega kauplustes oli alkohol juba enne muudatuste sisseviimist
vahem margatav kui vaikestes kauplustes. Parast seaduse joustumist ning vastavaid
muudatusi valjapanekutes oli margatavus eelkdige suurtes, aga ka keskmistes

kauplustes veelgi enam vahenenud:

e alkohol oli vahem nahtav, sellele oli véimalik heita vaid kiire pilk ostuteekonna |dpuosas

ja seelabi nii teadlik kui tegelik markamine olid vdrreldes kevadega vaiksemad;

e ostjate pilgujalgimine kinnitas, et suures ja keskmises poes oli voimalik juba enne
seaduse joustumist teha poeskaik alkoholi markamata, sellest oli voimalik kas
mooda vaadata voi visata sellele vaid moni Uksik pilk. Kui alkoholi ka margati, siis

pigem ostuteekonna I6puosas. Parast seaduse joustumist olukord paranes veelgi;
e impulssostjate osakaal vahenes parast seadusest tulenevaid iGmberkorraldusi.

Vaikestes kauplustes ja tanklakauplustes oli alkohol nii enne kui on ka péarast seaduse
joustumist vaga margatav, vahesed neist olid 2,5 kuud parast seaduse joustumist

ndhtavaid muudatusi teinud ja lildist margatavust need muudatused ei vahendanud:

o alkohol oli endiselt vaga nahtav, ostja oli sunnitud vaatama/nagema alkoholi juba
ostuteekonna varajases etapis, alkoholist ei olnud vbéimalik m66da vaadata ning ka
need, kes alkoholi ei ostnud, olid sunnitud teekonna jooksul alkoholile mitmete
sekundite valtel pilke heitma;

o sellest tulenevalt oli alkoholi markamine kéige suurem just viikestes poodides
ning nii teadliku kui tegeliku markamise tase peaagu absoluutne;

o ostud olid rohkem etteplaneeritud, impulssostjate osakaal ei muutunud.
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Arutelu, jareldused ja soovitused

Varasemad uuringud on kinnitanud, et alkoholi ndhtavuse piiramine on ks meetmetest, mis
labi ostustiimulite vahendamise ja toetava keskkonna loomise mdjutab alkoholi tarbimist nii
lGhiajalises perspektiivis (aidates vahendada impulssoste ja soovijatel piirata tarbimist) kui

pikaajalises perspektiivis (denormaliseerides alkoholi laste ja noorte jaoks).

On oluline, et /tubaka voi alkoholi/ tarbimist piravad meetmed mdjutaksid kas vordselt
Uhtmoodi kdiki sotsiaalseid gruppe vdi tugevamalt madalama sotsiaalse staatusega gruppe
(Kuipers et al. 2017). Madalama sotsiaalse staatusega gruppidele on Uldjuhul iseloomulik
suurem /tubaka véi alkoholi/ tarbimine ning neil on keerulisem seda edukalt vahendada.
Aktsiisi- ja seelabi hinnatdus voib lisaks muudele kérvalmbjudele vbéimendada ka elanikkonna
ebavordsust ning slivendada seelabi vaesust, sest madalama sissetulekuga inimestel oleksid
valjaminekud alkoholile sellisel juhul suhteliselt suuremad. Seega on oluline leida veel
tdiendavaid meetmeid, mis mojutaksid tarbimist ilma majanduslikku ebavérdsust

vOimendamata.

Muutuseid inimeste kaitumises aitab saavutada nn miksamise strateegia /nudging/, suunates
inimesi tasapisi tervislikumate valikuteni ja otsusteni. Naiteks on varasemad uuringud
kinnitanud, et impulssostude tegemist mdjutab konkreetse ostueesmargi puudumine, mislabi
on ostjate tdhelepanu hajunud, enesekontroll nérgem ja valmisolek ebatervislikuma toote
ostmiseks suurem. Konkreetse eesmargi ehk ostunimekirja olemasolul on aga avatus
erinevatele (ebatervislikele) ostustiimulitele vaiksem. Seega oleks selles osas abiks
elanikkonna ldist teadlikkust téstev valdkondade-llene koostdd, sealhulgas naiteks
ostunimekirjade propageerimine. Kokkuvdttes toetaks see erinevate valdkondade eesmarkide

taitmist (tervislik toitumine, tarbetu tarbimise vahendamine, keskkonnasdbralikum elustiil jne).

Ka toetava keskkonna loomine labi alkoholi ndhtavuse piiramise vahendab véimalikke alkoholi
ostustiimuleid ja seelabi aitab inimestel oma alkoholitarbimist paremini kontrolli all hoida. Eesti
Konjuktuuriinstituudi iga-aastased uuringud on kinnitanud, et alkohol on Eestis kergesti
kattesaadav ja ostukohtade laia levikut naitab kehtivate alkoholi mudgilubade suur arv
(2019.a. mai alguses 8331 muugiluba). Lisaks tajuvad elanikud kdige tdsisema alkoholiga
seotud probleemina soéidukijuhtimist ebakaines olekus (EKI kusitluse jargi pidas seda tésiseks
vOi vaga tosiseks probleemiks 92% Eesti elanikest). K&esolev uuring kinnitas, et
tavakaupluste korval on alkoholi valjapanek vaga nahtav ka tanklakauplustes. Eeldades, et
autojuhtimine ja alkohol ei sobi kokku, on alkoholi miugi piiramine tanklakettides Uks

voimalikest meetmetest toetamaks alkoholi tarbimise vahendamist.
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Soovitused edasiseks:

1. Alkoholi nahtavuse piiramine vaikestes kauplustes ja tanklakauplustes

Edasine fookus alkoholi ndhtavuse piiramisel vdiks olla suunatud vaikestele kauplustele
(alla 1000 m?) ja tanklakauplustele, mis moodustavad kokku 80% jaemuugikohtadest.
Kuigi vaikestes kauplustes on alkoholialade taielik eraldamine riiulite voi vaheseintega
raskendatud, siis on ka vaikese pindalaga ostukohtades jatkuvalt vdimalik nahtavust
madistlikult piirata, ilma suuri rahalisi investeeringuid tegemata:

— koondades ja paigutades alkoholi veelgi selgemalt tavaostuteedest ja muudest

kaupadest eemale, kaupluse nurgaaladele;
— muja selja taga (kassas) oleva alkoholi paigutamine kompaktsemalt, véimalusel

kaugemale otsesest kassatagusest alast.

2. Noustamised ja juhendamised konkreetse miiiigikoha tasandil
Kauplused peavad Uldjuhul nduetele vastavust oluliseks ning Tarbijakaitse poolt
kontrollide kaigus tehtud soovitustesse suhtutakse tdsiselt. Eriti vaiksemates
madgikohtades (kus puudub jaeketi tugi) on vajalikud konkreetsed soovitused ja
olukorrast lahtuvad praktilised néuanded ja naited — mida ja kuidas tapsemalt voiks just

selles kaupluses teha, kuidas tooteid Umber paigutada.

3. Piirangud muudele alkoholi ostustiimulitele eraldatud alkoholialata kauplustes
Eelkdige vaiksemates kauplustes, kus alkoholi eksponeerimiseks puudub eraldatud ala,
saab minimaliseerida tahelepanu juhtimist alkoholile Iabi teiste ostustiimulite
vahendamise (tdiendavad piirangud erivaljapanekutele, reklaamidele, erivarviliste

hinnasiltide kasutamisele).

4. Teadlikkuse tostmine alkoholi nahtavuse piiramise eesmarkidest ja oodatavatest
mojudest
Intervjuud kaupluste juhatajatega kinnitasid, et seadusemuudatuse eesmarki ei
teadvustata ning selle méjudesse ei usuta (arvatakse, et muudatuste eesmark on kohene
alkoholitarbimise vahendamine ning seetbttu ollakse eriti vaiksemates asulates ja
vaiksemates kauplustes skeptilised). Tegelike sihtrihmade (lapsed ja noored,
alkoholiséltlased, impulssostjad) ja pikemaajalise moéju teadvustamine aitab barjaare

suhtumises vahendada ning imberkorraldusi hoiakuliselt paremini aktsepteerida.

5. Alkoholivabade jookide (6lled-siidrid-veinid) eksponeerimine
Enamasti on parast iUmberkorraldusi alkoholivabad joogid paigutatud alkoholi vahetusse

l&hedusse vdi eraldatud alkoholiala ette. Pikemas perspektiivis vaarib tdiendavat uurimist,
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kas ja kuidas alkohoolsetele jookidele sarnase tootedisainiga alkoholivabade jookide
nahtav asukoht mdjutab alkoholi tarbimist (kas meenutab alkoholi ja suunab seda tarbima

vdi pigem pakub sellele hoopis alternatiivi).

6. ,Head tavad” alkoholi eksponeerimisel e-kauplustes
Samalaadselt fluusiliste kauplustega on vdimalik e-poodides reguleerida alkoholi
nahtavust nii, et selleni jdutakse eelkbdige konkreetse kategooria ostusoovi korral (nt
klikates valikul ,alkohoolsed joogid“) ja neid ei kuvataks Iabisegi muude

toodetegal/jookidega.

7. Kaaluda tanklakauplustes alkoholi miilimise piiramist
Uuring kinnitas, et tanklakauplustes on alkoholi valjapanek ostjale jatkuvalt vaga nahtav.
Alkoholi muadgi piiramine tanklakauplustes on jatkuvat diskussiooni vaariv teema,

eeldades et autojuhtimine ja alkohol ei sobi kokku.

8. Ostunimekirjade propageerimine alkoholi impulssostude kontrollimiseks
Ostunimekirjade (sh vastava apina) propageerimine koosto0s teiste valdkondadega aitab
suurendada inimeste enesekontrolli ja hoida seelabi ara impulssoste, sh alkoholi
impulssoste. See on asjakohane abimaterjal just suurtes kauplustes, kus impulssostude

sooritamine on kdige tdendolisem.

Kaesolev alkoholi nahtavuse uuring sai labi viidud vahetult ehk 2,5 kuud peale
seadusemuudatuse joustumist. Selleks ajaks oli alkoholi ndhtavuse piiramiseks teinud
suuremaid ja nahtavamaid Umberkorraldusi eelkdige suured ja keskmise suurusega
kauplused ning selle tulemusena vahenes seal ka alkoholi ndhtavus ja margatavus. Eelkdige
vaiksemad, aga ka paljud keskmise suurusega kauplused ei olnud selleks ajaks veel
muudatusi piisavalt sisse viinud ning uldine alkoholi ndhtavus ja markamine seelabi nendes
muugikohtades markimisvaarselt ei muutunud. Seadusemuudatuse edasiste luhiajaliste

m&jude jarjepidevaks hindamiseks soovitame Iabi viia korduvuuringuid.
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Summary: Study on partial alcohol point-of-sale display ban

Reducing the visibility of alcoholic beverages is an important policy measure to reduce alcohol
consumption and associated health damage. On June 1, 2019, an amendment to the Alcohol
Act came into effect in Estonia, which restricted the visibility of alcohol in stores. Display
restrictions require alcoholic beverages to be placed separately from other goods in the store.
Alcoholic beverages may no longer be placed in such a way that the customer inevitably
comes into contact with them in the store. Also, the display of alcoholic beverages should not
be prominently visible from the rest of the sales area unless it is not reasonably practicable
given the size of the sales space. In addition, the visibility of alcoholic beverages outside the

point-of-sale (POS) must be limited.

Thus, the aim of the policy is to reduce the unavoidable exposure to alcohol of the most
vulnerable target groups: children and adolescents, and individuals with alcohol dependence
(who want to stop or limit their alcohol consumption). Furthermore, limiting the visibility of
alcohol will reduce alcohol perception, thereby reducing impulse purchases of alcohol in long

term.

Previous studies on alcohol visibility in stores and its impact on customer purchasing behavior
in Estonia are lacking. The purpose of this study was to map the changes of limiting alcohol
visibility through preliminary and follow-up study, and assess the impact of these changes on:
a) stores - how the implementation of the amendment has affected the work organization and
turnover of the store, and b) customers - how their alcohol perception has changed and what

is the impact on their alcohol purchasing behavior.

Before and after the amendment of the Alcohol Act came into force, following surveys
providing both quantitative and qualitative input were conducted to assess changes and their
impact: in-store surveys (before and after, n=64 stores), in-depth interviews with store
managers (after, n=15), surveys of customers (before and after, n=325 customers), and eye-
tracking of customers (before and after, n=60 eye-tracking tests). The combination of these
four different, yet complementary approaches best served the purpose of the study by
covering the objective and subjective perspectives of both the shop and the customer. In

addition, a literature review was compiled.

The study on partial alcohol POS display ban confirmed that limiting the visibility of alcohol is
primarily a long-term supportive measure to reduce the consumption of alcohol by children
and adolescents, and to limit or stop the unavoidable exposure to alcohol. However, short-

term effects of visibility and perceptibility on impulse purchases of alcohol were also identified.
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When the amendment of the Alcohol Act came into force, alcohol was placed less prominently

in stores. The lower alcohol visibility led to a decrease in the number of impulse purchases,

which was identified by this study two and a half months later. More specifically:

In order to limit the visibility of alcohol, 39% of the stores in question had carried out
major and more visible reorganizations, including a more compact storage of
alcohol and a separation of alcohol areas from other sales areas, either with shelves
or partitions. As a result of the changes, the display area for alcohol decreased by
15%.

The partial POS display ban resulted in a decrease in the estimated visibility of
alcohol in stores by 15% and the conscious perception of alcohol by customers by
20%. While 65% of the customers consciously noticed alcohol before the changes,

only 52% of the customers noticed it afterwards.

Eye-tracking tests confirmed that alcohol was perceived 1.5 times more (including
unconscious perception) compared to conscious recall, and this ratio did not
change. At the same time, there was a significant drop in unconscious attention to
alcohol, with 48% fewer fixations on alcohol and a 29% reduction in the duration of

alcohol viewing.

In the background of a reduction in conscious and unconscious attention due to
limited visibility, the proportion of impulse buyers of alcohol decreased two-fold
(before the policy, 5% of customers made spontaneous alcohol purchases; after the
policy was implemented, it dropped to 2%).

This study confirmed that store size is an important factor in the visibility and perception

of alcoholic beverages by customers, which in turn has an effect on short-term impulse

purchases. Alcohol visibility and perception had decreased predominantly in the

environments that favored impulse purchases, such as large stores. More specifically:

The larger the store size, the more compact the placement of alcoholic beverages,
thereby being less visible and less noticeable to customers making their standard
purchases (both before and after the policy). Thus, even before the amendment
came into force, it was valid that the larger the store, the greater the likelihood of

shopping without necessarily being exposed to alcoholic beverages.

After the policy was implemented, the visibility of alcohol decreased, particularly in
large and medium-sized shops. As a result, the attention paid to alcohol by
customers decreased, especially in large, but also medium-sized shops. Alcohol

was less visible, there were fewer people passing through the separate area of
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alcohol, conscious alcohol perception and alcohol viewing time were reduced, and

there were fewer impulse purchases.

The smaller the area of the store, the more dispersed the alcoholic beverages were,
and there were fewer shopping routes bypassing alcohol. In short, alcohol was
much more visible in smaller shops and much more noticeable for customers, both
before and after the amendment. After the amendment, minor reorganizations in
small shops, have not changed the overall alcohol visibility and attention paid to
alcohol.

Despite the different visibility of alcohol in small and large shops, the percentage of
alcohol buyers was similar in all observed shops. Most alcohol purchases were pre-
planned in the same way before and after the amendment of the Act. Buyers who
plan their purchases ahead were not affected by the visibility of alcohol in the shop;
also, shops have not seen any drop in sales (however, it should be added that there

was a decrease in excise duty on alcohol during the same period).

For impulse buyers, noticing alcohol is the first step towards the purchase,
regardless of the size of the shop. Therefore, such customers are significantly more
influenced at the POS. Consequently, reducing the visibility and noticeability, as
well as the attractiveness (i.e., sales promotion) of alcoholic beverages will have a
greater impact for impulse buyers than for customers who plan their purchases
ahead. The number of alcohol impulse buyers decreased two-fold after the
amendment of the Act.
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Lisad

Lisa 1. Uuringute labiviimise metoodika detailne kirjeldus

Kaupluste vaatlused

Valim kattis kdik maakonnad ja eraldi Tallinna Uhtlaselt 4 tGUpi kaupluste suurustega, jalgides
et kauplused oleksid algselt, enne seadusemuudatust umber ehitamata. Kokku viidi vaatlused

labi 64 kaupluses, kvootvalimi koostamisel lahtuti jargmistest pdhimotetest:

o kaeti kbik maakonnad, igas maakonnas ja eraldi lisaks Tallinnas viidi vaatlused Iabi
vahemalt neljas erineva suurusega kaupluses - Uhes suures, keskmises, vaikeses

kaupluses ning tanklas

e suured kauplused ja keskmise suurusega kauplused asusid enamasti
maakonnakeskustes, vaikesed kauplused asusid valdavalt maapiirkondades
(valjaspool maakonnakeskust ja teisi suuremaid asulaid), tanklad olid valimis nii

suuremates keskustes kui valjaspool neid

e uuringusse kaasati erinevate jaekettide kauplused, kaupluseketi ja kaupluse valik

konkreetses maakonnas arvestas voimalusel ka sealset kllastajate arvu

e vaikeste kaupluste valimisse kaasati kaupluste valiku mitmekesistamiseks kohalikke
vaikekauplusi (kus ka v@imekus muudatuste elluviimiseks on erinev vorreldes

ketikauplustega)

o suured kauplused (hipermarketid) ei ole kbikides maakondades esindatud, sellisel
juhul oli vastava maakonna suureks kaupluseks antud uuringus suurim sealne

kauplus. Keskmise suurusega ja vaikekauplused on kdikjal esindatud

e Kkui enne seaduse jdustumist vaatluse alguses siiski selgus, et valimis olev kauplus oli
juba seadusejargselt Umber ehitatud, siis see asendati Iahipiirkonnas oleva analoogse

suurusega kauplusega vdi vajadusel Uks suurusklass vaiksema kauplusega.

Vaatlused viidi 1&bi nadalal 20, vahemikus 13.-18. mai 2019 (enne seaduse joustumist) ning
nadalal 33, vahemikus 12.-17. august 2019 (parast seaduse joustumist). Kauplusi ei teavitatud
eelnevalt vaatluse labiviimisest, kaupluse tavatood vaatluse labiviimise kaigus ei hairitud ning
ei kasutatud meetodeid, mis eeldavad kaupluse-poolset eelnevat ndusolekut (ei pildistatud

ega filmitud). Vaatleja sisenes kauplusesse anonlimselt, nd tavalise ostlejana. Eelnevalt
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kokkulepitud struktuuri ning viie pdhitoiduaine ostuteekonda jargides viis vaatleja labi vaatluse

ja fikseeris vaatlustulemused vahetult parast poest lahkumist.

Lahtuvalt etteseatud kvootidest ning tegelikust olukorrast kauplustes (kolmes maakonnas tuli
suur kauplus asendada keskmise suurusega kauplusega, sest antud maakonnas olid suured
kauplused vaatluse toimumise ajaks juba vastavalt seadusele Uimber korraldatud), kujunes

kaupluste profiil vastavalt joonisele 23 .

Suur

Keskmine

30%

Viike 25%

KAUPLUSE SUURUS

Tankla 25%

Ketikauplus 91%

Ketiviline kauplus - 9%

13%

KAUPLUSE
TUUP

PB8hja-Eesti

Lddne-Eesti

25%

Kesk-Eesti

Kirde-Eesti . 6%

Luna-Eesti

19%

PIIRKOND

38%

73%

Linn

ASULATUOP

Maapiirkond 27%

Joonis 23. Vaatlusaluste kaupluste profiil (% kauplustest, n=64).

Slvaintervjuud kaupluste juhatajatega

Kokku intervjueeriti 15 kaupluse juhatajat nende kaupluste seast, kus viidi eelnevalt 1abi ka
vaatlused voi kaupluse kulastajate kusitlused. Kaupluste valikul jalgiti, et valimisse kuuluksid
erinevate poekettide ja erineva suurusega kaupluste (suur, keskmine, vaike, tankla) juhatajad,
nii linnast kui maalt. Intervjuud viidi labi pool-struktureeritud intervjuu vormis, kas

personaalintervjuuna (silmast silma) voi telefoniintervjuuna.

Kaupluse kulastajate kusitlus

Kokku viidi kvootvalimiga kusitlused labi 30 kaupluse kiilastajate seas, igas maakonnas
toimus kisitlus kahes ostukohas ja igas nendest omakorda kiisitleti 10 kiilastajat
(pilgujalgimise tarbeks kusitleti 20 kulastajat kaupluse kohta). Kauplusekulastajate kisitluseks

valiti kauplused, kus toimusid ka vaatlused ning valimisse kaasati erineva suurusega kauplusi
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(kokku 8 suurt, 8 keskmist, 8 vaikest ning 6 tanklat), samuti erinevatest kauplusekettidest ja

ketivalised kauplused.

Kokku kusitleti 649 kauplusekilastajat, | etapis 325 ja Il etapis 324 (vt profiil joonisel 24).
Ksitletavate valikul Iahtuti soo- ja vanusekvootidest. Igas kaupluses kusitleti vahemalt kolme
nooremat (vanuses 18-39 aastat), kolme keskealist (vanuses 40-64 aastat) ning kolme
vanemaealist kauplusekulastajat (vanuses 65+) ning vérdselt mehi ja naisi (5 meest ja 5 naist).
Kuigi naised on peamised sisseostude tegijad peres, siis alkoholi kategoorias on mehed
mdjutatavamad, naiteks kange alkoholi vahemalt kord kuus tarbijaid on meeste seas kaks

korda enam kui naiste seas (TNSAtlas 2019, Kanta Emor).

Uuringutulemuste maksimaalse vorreldavuse tagamiseks viidi kisitlused Iabi samal dekaadil
ja nadalapaevadel vahetult parast vaatluste toimumist, valdavalt 15.-17. mai (kolmapaev-
reede) ja 14.-16. august (kolmapaev-reede). Uuringu labiviimine kuu keskel minimeeris
erinevusi alkoholi tarbimises soltuvalt kuu algusest voi I6pust. Kasitlus viidi 1abi struktureeritud
ankeediga, mis sisaldas nii kinniseid kui lahtiseid kusimusi. Ostjate kusitlus toimus parast
nendepoolset ostude sooritamist ja kulastaja kauplusest valjumist, st viidi labi valjaspool

kaupluse ruume.

VASTAJATE PROFIIL KAUPLUSTE PROFIIL
SUGU
I 51% Suur, n=94 29%
Mees 50% - °
Naine I 19% Keskmine, n=01 [ 2%
(]
VANUSRUHM vaike,n-30 [N 25%
18-30 NN 3% Tankla, n=60 - 18%
. I 35%
40-64 %
0,
65+ NN 0% pohja-Eesti, n=a5 [JJJJJ 14%
EMAKEEL Ladne-Eesti, n=80 - 25%
. [ 85% .
Eesti 38% Kesk-Eesti,n=60 [ 18%
. B 5%
Vene vimuu 12% Kirde-Eesti, =20 ]} 6%

HARIDUS tsuna-gesti, n=120 || N 37

S PR
P&hiharidus vai alla selle 3%

Kesk- voi keskeriharidus I 61%

Korgharidus I 2%;’6 .
24% . Maapiirkond, n=120 _ 37%
0% W PARAST

Vastamata o
2% ENNE

Joonis 24. Kusitluse kaupluste ja vastajate profiil (% koikidest vastajatest, n=325).
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Kaupluse kulastajate pilgujalgimine

Pilgujalgimised viidi labi 3 erineva suurusega ja erinevatesse jaekettidesse kuuluvates
Tallinna ja Jogevamaa kauplustes. Erineva suurusega kaupluste kaasamine oli oluline, sest
vbimalus ménda kategooriat voi toodet margata on erinev kui tdhelepanu nimel konkureerib

50 000, 10 000 vo6i 5000 toodet. Lisaks mangib olulist rolli toodete paigutus poes.

Igas poes kaasati testi 20 poekiilastajat, kellel paluti kanda oma ostusid ja valikuid tehes
spetsiaalseid pilgujalgimisprille, millega moéddeti nii teadlikku kui ka alateadlikku tdhelepanu
likumist. Kokku testiti Gihe uuringuetapi kdigus 60 kaupluse kiilastaja pilkude liikumist,
kokku seega enne ja parast 120 ostja pilkude liikumist. Pilgutestide labiviimiseks hangiti
eelnevalt kauplustelt selleks luba, kinnitades neile, et jareldusi ei tehta konkreetse poe ega

poeketi kohta, vaid tarbijate Utluste ja tegeliku markamise valideerimiseks.

Testis osalejad varvati kaupluse kulastajate seast enne kauplusesse sisenemist. Véimalikult
loomulikuks ostuprotsessi kaardistuseks (testijal prillidega harjumiseks) varvati osalejad enne
kauplusesse sisenemist sissepaasuvaravatest ménevorra eemalt. lgale testis osalejale
selgitati, et nad ei pea tegema poeskaigu jooksul muud kui vaid oma planeeritud oste.
Osalejate valikul jalgiti, et esindatud oleksid erinevast soost ning vanusrihmadest
kauplusekulastajad. Testide labiviimiseks kasutati kérgtehnoloogilisi Tobii Pro Glasses 2
pilgujalgimisprille, mis salvestavad kauplusekulastaja pilgu likumise ja fikseeringud,
voimaldades omakorda vélja selgitada alkoholi tegeliku (objektiivse) margatavuse. Tulemuste

anallius toimus Tobii Pro Lab analtusitarkvara kasutades.

Ostude sooritamise jarel viidi osalejatega labi tavaparane kaupluste kulastajate kusitlus.
Hilisemas analllsis on kérvutatud kaupluse kullastajate Utlusi nende pilgu mdbtmise
tulemustega — kui suur on nende inimeste osakaal, kes ei suuda alkoholi markamist

meenutada, kuigi tegelikult seda silmasid.
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Lisa 2. Registreeritud alkoholi milgiga tegelevad jaekaubandusettevétted
Majandustegevuse registrit alusel (aprill 2019).

Alkoholi miiligiga tegelevate
jaekaubandusettevoétete arv

Harju maakond 1118
...Tallinna linn 771
Hiiu maakond 30
Ida-Viru maakond 301
...Narva linn 117
...Kohtla-Jarve linn 59
Jogeva maakond 88
Jarva maakond 79
La&ne maakond 56
La&ne-Viru maakond 153
P&lva maakond 65
Parnu maakond 301
...Parnu linn 189
Rapla maakond 96
Saare maakond 130
Tartu maakond 249
...Tartu linn 147
Valga maakond 98
Viljandi maakond 123
...Viljandi linn 49
Véru maakond 127
Asukoht teadmata 74
KOKKU 3088

1 Majandustegevuse register 15.04 seisuga https://mtr.mkm.ee/taotluse_tulemus/eriotsing/alkoholi_myyk
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Lisa 3. Kaupluste arv suuremates jaekettides (jaekettide kodulehekulgede andmetel, aprill
2019).

KOKKU Suured Keskmised Qg;ﬁzﬁ
kauplused kauplused -
kaupluste arv (hUpermarketid) (supermarketid) (pisipoed,
kodupoed)
Coop 251 13 100 138
Rimi 85 15 19 51
Maxima 80 3 26 56
Meie 68 68
Grossi toidukaubad 63 2 9 52
Selver 53 8 45
Comarket 16
Aldar Market 12 12
Prisma 8 8
KOKKU 636
Lisa 4. Kaupluste tldkogumi ja valimi jaotus jaekettide |6ikes.
Kilastajaid
KAUPLUSI 18-74. Kauplusi
KOKKU (tk) % oastastest | valimis (tk) %
korda kuus?
Coop 251 24% 41% 17 27%
Meie Pood 68 7% 5% 6 9%
Ketivaline 6 9%
Grossi toidukaubad 63 6% 16% 4 6%
Rimi 85 8% 34% 3 5%
Selver 53 5% 43% 3 5%
Comarket 16 2% 5% 2 3%
A1000 7 1% 2 3%
Maxima 80 8% 40% 2 3%
Aldar Market 12 1% 1 2%
Keila TU 11 1% 1 2%
Prisma 8 1% 23% 1 2%
Tanklakauplused
Olerex 97 9% 17% 4 6%
Terminal 15 1% 3 5%
Cirkle K 78 8% 21% 3 5%
Alexela 105 10% 12% 2 3%
Saare Kitus 8 1% 1 2%
Premium 7 12 1% 1 2%
Neste / R-Kiosk 62 6% 9% 1 2%
Hepa 8 1% 1 2%
KOKKU 1039 100% 64 100%

2 TNSAtlas 2019, Kantar Emor

61



