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SISSEJUHATUS

2014. aastal algatati Eestis eelndu piirata kiirlaenufirmade reklaame raadios ja
telekanalites. Sellele seadusele olid vastu suuremad eratele- ja raadiojaamad, kes oleksid
kaotanud suure osa oma klientidest (Tubalkain 2014a, 2014b). Sama aasta 10pus saadeti
riigikogule arutamiseks eelndu (Oepa 2014). Uus eelndu nigi ette, et kiirlaenufirmad ei
tohi reklaamida valeinfot ja peavad olema tarbijasobralikud ehk intressid pidid vastama
seadustele. Seega peavad Kiirlaenufirmad esitama infot, mida nad juba ennegi pidid
tegema, sest muidu vois Tarbijakaitscametiga probleeme tekkida. Aasta hiljem on
tekkinud mulje, et kiirlaenufirmade reklaame on juurde tekkinud ning telekanalite ja
raadiotele on lisandunud internet, kus reklaamitakse aina rohkem kui hea on kiirlaene

votta.

Kiirlaenufirmadele oli antud voimalus ise pidada jérelvalvet ja anda kohusetundlikumalt
laenu. Kuna turul ei muutunud palju, siis jatkati eelndu véljatootamist. Seekord oli
selles karmistavamad meetodid. Turgu reguleeriti ja voeti vastu uus krediidiandjate- ja
vahendajate seadus (KAVS). Laenu voisid anda 21.03.2016 vaid lubadega ettevotted,
millele hakkas jarelevalvet pidama Finantsinspektsioon (Nomm 2016) Sellele lisaks
muudeti reklaamiseadust, mille jargi piirati kiirlaenufirmadel reklaam tele- ja
raadioprogrammides (RekS § 29 1g 9). Seega Eesti Vabariigi Valitsus on alates 2016.
aastast piiranud kiirlaenureklaame. Kui aga neid reklaame poleks iildse lubatud néidata
ehk need téiesti dra keelataks siis kas kahaneks iildine kiirlaenude tarbimine? Kas on

mottekas lildse keelata voi isegi piirata reklaame?

Bakalaureusetoo eesmaérgiks on selgitada kiirlaenuteenuste reklaamikeelu moju Eestis.
Sellega tahab autor jouda jéreldusele, kas kiirlaenureklaami peaks Eestis keelama voi
mitte. Samuti on huvitav teada, kas 2016. aasta Kiirlaenureklaamide piiramine oli Eesti
Vabariigi Valitsusel hea otsus laenuturu mottes. Piistitatud eesmirgi saavutamiseks
tdidetakse jirgmised uurimisiilesanded:

1) analiiiisida keelatud reklaamide liike;



2) uurida kiirlaenuteenuste positiivseid ja negatiivseid kiilgi;

3) selgitada kiirlaenu ettevotete reklaamide praktikat mujal maailmas;
4) selgitada Eestis kiirlaenu reklaami seadusandlust;

5) koguda kvalitatiivseid andmeid,;

6) analiiiisida intervjuude andmeid ja teha Eesti kiirlaenuturu kohta jareldusi.

Uurimusiilesannetest tulevalt on t6d jagatud kahte peatiikki. Esimeses peatiikis
seletatakse reklaami keelu motet, kiirlaenufirmasid ning nende reklaame. Esimese
peatiiki esimene alapeatiikk kirjeldab reguleeritud reklaami liike. Seejérel analiiiisitakse
kiirlaenufirmasid ja nende praktikat vilismaal. Esimese peatiiki viimases alapeatiikis
vordleb autor kiirlaenude reklaamide keelustamist seadusandliku tururegulatsioonidega.
Teises peatiikis analiiiisitakse Eestis kiirlaenuturu seadusandlust ning kuidas 2016. aasta
uue seaduseni jouti. Seejérel selgitatakse uuringu metoodikat ning andmete kogumise
protsessi. Teise peatiiki viimases alapeatiikis selgitatakse uuringu tulemusi ja tehakse
jareldusi Eesti Kiirlaenu reklaamikeelu mdju iile tarbijatele. Samuti vorreldakse, kas

Vabariigi Valitsuse otsused olid ka teooriast pohjendatud.

To6 tulemustest voivad olla huvitatud koigi kiirlaenureklaamiga kokkupuutuvad
osapooled (kiirlaenufirmad, reklaamibiirood, reklaamikanalid ning tarbijad). Samuti
Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium, kes viis 1dbi 2016. aastal joustunud
seaduse muudatuse. Teoreetilise osa késitlus annab soovitusi, kas reklaami keelamine

vOi1 piiramine on alati parimad valikud, et ligipddsu turul takistada.

Mirksonad: kiirlaen, tarbijakrediidiandja, keelatud reklaamid, piiratud reklaamid,

reklaamiseadus.



1. KIIRLAENUTEENUSTE REKLAAMI REGULATSIOONI
KASITLUS

1.1. Reguleeritud reklaamiliikide olemus

Esimeste reklaamide kohta on tdendeid leitud Vana-Roomast, kus vérviti gladiaatorite
voitluseid ja nende toimumise aegu seintele, et inimestele eelseisnevatest {iritustest
mirku anda. Vana-Kreeka ajast on teada laul, mis reklaamis {ihe kosmeetikakaupmehe
tooteid: ,,Sédravatele silmadele, koidukuma podskedele. Ilule, mis kestab pérast
tiidrukupdlve. Moistliku hinnaga naisele, kes ostab oma kosmeetikat Aesclyptosest®.
Reklaami termin parineb ladinakeelsest sonast reclamare, mis tdhendas valjakarjumist
vOi kdvasti hiiidmist. Philip Kotleri (2008) arvates on reklaam igasugune tellitud
tasuline mitteisiklik ideede, kaupade ja teenuste tutvustus, kus on identifitseeritud
tellija. (Kotler 2008: 737) Kitsamalt on Dunn ja Barban kirjutanud, et reklaam on
firmade, organisatsioonide ja tiksikisikute kinni makstud mitteisiklik kommunikatsioon
massimeedia kaudu, mida tehakse eesmaérgiga informeerida voi veenda milleski
véljavalitud auditooriumi liikmeid, kus on identifitseeritav reklaami tellija (Dunn,
Barban 1982: 710). Modlemad autorid vididavad, et reklaam peab olema tasuline,

mitteisikliku ideega ning selgelt arusaadava tellijaga.

Igas riigis on reklaamiseadused, mis méddravad dra, millised reklaamid voivad olla.
Milline on legaalses raamistikus vale reklaam ning mis saab kui neid reklaame
ndidatakse? Autor uuris erinevaid reklaame ning vottis need kokku mdistega
"reguleeritud reklaamid”, kuna nendele kehtivad kindlad reeglid. Reguleeritud
reklaamid on kokku voetud tabelisse 1. Lisaks seadustele (legaalsusele) voib reklaame
mojutada eetika. Reklaami alaselt eetika probleemid vdivad olla valeinfo jagamine,
liigne toote/teenuse miiiik tihiskonnas, ohtlikkus voi huvide konflikt tarbijaga (Kotler,
Keller 2012: 371). Antud t60 autor ei votnud eetilisi probleeme aluseks kirjat6o

koostamisel, lahtudes eelkdige vaid seadusandlusest.



Tabel 1. Reguleeritud reklaamiliikide mdisted koos nédidetega

Reguleeritud Requleeritud
reklaami g o Reguleeritud reklaamiliigi méiste Niiide
. reklaamliigid
kategooriad
Eksitav reklaam on igasugune Poliitreklaamid,
tegevusetus, kujutamine voi komme, | USA jalatsitootja
Eksitav reklaam | mis eksitab tarbijat kdituma Reebok.
Osaliselt mdistlikus olukorras temale V4ib juhtuda
keelatud kahjulikul viisil. koikide firmadega.
reklaamid Piiratud reklaamiga on tegemist, kui Lastele s_uunatud
.. e - reklaamid,
Piiratud reklaam | toode on mingil mééral kahjulik . .
. . o o Toidureklaamid,
tarbijale ning reklaam méngib selle i .
~: . . . manguasjad, USA
mojutamiseks olulist rolli.
tubakatooted.
Téielikult Reklaamlkegld ke_ht_estatakse Narkootikumid,
toodetele, mis on inimesele o
keelatud Kahiulikud v&i ohustavad prostitutsioon,
Téielikult toode/teenus JUIIRUC VoI ohustay tulirelvad
heaoluiihiskonda.
keelatud
reklaamid _ o Alkohol Norras,
Keelatud vaid Sama, mis piiratud reklaam, aga Islandil ja Fééri
reklaam eesmdargiga piirata tarbimist. saartel, tubakas
Liibanonis

Allikas: (Federal ... 1983: 1; Dhar, Baylis 2011: 801; Schneider et al. 1981: 577; Qi
2013: 245-246; autori koostatud).

Eksitav reklaam paneb tihti tarbijat uskuma ja ostma, mida muidu ei juhtuks, Kkui
reklaami poleks olnud (Gardner 1975: 46; Gaeth, Heath 1987: 43-44; Polonsky et
al.1998: 282-283). Kuigi eksitav reklaam on tdnapédeval rahatrahviga karistatav, Siis
voivad kahjud olla suuremad. Tdnapédeval on eksitava reklaami tulemust raske hinnata.
Tarbijad voivad pédrast reklaami kaotada kogu usalduse antud tootesse vOi teenusesse.
Hullem veel kui nad pérast reklaamitud toote ostu pettuvad selles. Molemal juhul ei
pruugi tarbija iial enam sama ettevotte tooteid/teenuseid tarbida (Xie et al. 2014; 281).
Kuulsaks niiteks Ameerika Uhendriikidest oli Reeboki jalandusid tootev firma, kes oma
reklaamides viitis, et nende jalatsid tugevdavad alakeha muskleid. Kaotades kohtus
FTCle (Federal Trade Commission), pidi Reebok tagastama klientidele kokku 25
miljonit dollarit, mis maksti ostutSekkide pdhjal tagasi. (Lordan 2012) Eksitavat
reklaami iseloomustaks kodige paremini poliitreklaam, milles lubatakse, mida tahetakse
saavutada jargnevate aastate jooksul ning kui valimised on 1dbi siis unustatakse oma
lubadused. Niiteks USA-s 2010. aastal keset valimiskampaaniaid rohkem kui 90%
valijaid tundsid, et on ndinud antud valimise ajal eksitavaid reklaame. Pooled neist

tundsid seda isegi tihti. (Clemmitt 2011, 148) Seega on poliitikutel véimalus teha



eksitavat reklaami rohkem kui ettevotetel. Samas on tegu koige leebema reguleeritud

reklaami vormiga ning alati ei ole siin piirid viga selged.

Piiratud reklaamid on lubatud reklaamid, aga mingisuguste takistustega. Need
reklaamid vodivad olla vaid kindlas kohas, ajal v0i suuruses. Piiratud reklaamid on
moeldud sellistel juhtudel, kui toode on mingil mééral kahjulik tarbijale ning reklaam
méngib selle mdjutamiseks olulist rolli. Nditeks USA-s, Inglismaal, Rootsis, Norras ja
Kreekas on lastele suunatud reklaamid lasteprogrammide edastamise ajal keelatud.
Muul ajal voib neid ndidata. (Dhar, Baylis 2011: 800-801)

Piiratud reklaam on eesmérgiga peatada tarbimise kasvu. Piiranguid kehtestab riigi
juhtimisorgan vottes aluseks inimesi kahjustavaid harjumusi. Kuulsamaks néiteks, kus
riigivalitsus tahtis tarbimist alandada 1dbi reklaami keelu, on USA 1971. aasta
tubakatoodete reklaamikeeld televiisoris ja raadios. 1965. aastal oli kehtestatud juba, et
tubakatoodetel peab paki peal kiiljes olema silt tervise kahjustamisest. (Qi 2013: 215)
See omakorda tdhendas, et 1965.—1971. aastatel olid USA turul tubakatooted piiratud
reklaamiga (neil oli kujunduses kindlad reeglid). Valitsus soovis piirata inimeste
suitsetamise harjumust, kuna keskeltldbi iga kolmas inimene suitsetas (elanikkonnast
34%). Seega 1971. aastal kuulutati tubakatoodetele vélja reklaamikeeld televisioonis ja
raadios, kuna need olid efektiivseimad kanalid massidesse joudmiseks. Tubakatoodete
tarbimine jdi aga samale tasemele. Aeglustus vaid tarbimise kasv. Reklaamikeeld
televisioonis ja raadios tdi omakorda kaasa tubakaturu koondumise, kus suuremad
ettevotted voitsid, sest nad suutsid oma reklaamikulud hoida samal tasemel aga teistes
kanalites (print ja sponsorlus). Sellel ajal oli eriti tdhtis piisida klientide silmis oma
toodetega. 1971. aasta seadusemuudatuse koige aktiivsem vastuvditleja oli suurim
tubakatootja Philip Morris kuulsama brindiga Marlboro. Tegelikkuses said nad
seadusemuudatusest kdige suuremat kasu, kuna nad olid turu suurimaks tubakatootjaks
ning reageerisid péarast reklaamikeeldu kiiresti, muutes oma reklaamikanaleid. Philip
Morrise juhatuses olnud esindaja tunnistas aastakiimneid hiljem, et nad kartsid doomino
efekti, et kui keelatakse reklaam, siis keelatakse varsti ka suitsetamine dra. (Qi 2013:
215-227) Piiratud reklaami teise ndite saab tuua Eesti naaberriigist Leedust. Leedu oli
1998. aastal Euroopa Liidu edetabelis korgel kohal terviseprobleemidega, mis olid

pOhjustatud suurest alkoholi tarbimisest. Riik tahtis 1998. aastal 2010. aastaks alkoholi



tarbimist 25% alandada. 2009. aastal kui alkoholi terviseprobleemide niitaja 100 000
elaniku kohta oli kdrgem kui 1998. aasta niitaja, siis otsustati piirata alkoholimiiiiki.
Selle tulemusena ei voi kella 22.00 Shtust kuni hommikuni kella 8.00 alkoholi miiiia.
Erandid kehtisid restoranidele ja baaridele. Lisaks keelati raadioreklaam hommikust
kella 6.00 kuni dhtuni kell 23.00. Tulemus kandis vilja, sest iga aasta alanes alkoholi
poolt tekitatud haiguste nditaja. See nditaja vois langeda ka iga-aastane alkoholiaktsiisi
tousu tottu. Pohiline on see, et tulemusele jouti kdiki seadustega kinnitatud meetodeid
kasutades. (Paukste et al. 2014: 711-712) Autori arvates piiratud reklaam aitab ainult
viahendada tarbimise kasvu, aga mitte tarbimist ennast, mis sest kui eesmérgid on olnud

tildjuhul vihendada toote/teenuse tarbimist.

Koige reguleeritumad reklaamid on keelatud reklaamid. Reklaamikeeld kehtestatakse
toodetele, mis on inimesele kahjulikud vdi ohustavad heaoluiihiskonda. (Schneider et al.
1981: 577) Keelatud reklaamid on t66 autor jaganud kahte gruppi: tdielikult keelatud
tooted ja teenused ning keelatud reklaamiga tooted/teenused. Téielikult keelatud
tooted/teenused on 1981. aasta Schneider et al. (1981) definitsiooniga dra oOeldud.
Nendeks saab lugeda prostitutsiooni, narkootikume ja kdike illegaalset voi siis ka
tulirelvi, kui eriload puuduvad. Seega ei saa nende toodete reklaamimisest juttugi olla.
Teine, veelgi huvitavam grupp on reklaamikeeluga tooted/teenused. Keelatud reklaamid
tdidavad eesmairki, et peatada voi alandada vastava toote voi teenuse tarbimist. (Qi
2013: 245-246: Saffer, Chaloupka 2000: 1134; Schneider et al. 1981: 609) Autor on

votnud tabelisse 2 kokku reguleeritud reklaamide eesmaérgid.

Téielik alkoholi reklaamikeeld Euroopas on Norras, Islandil ja Féari saartel. Leedus
taheti 2012. aasta 1. jaanuaril kehtestada alkoholile téielik reklaamikeeld, aga Leedu
Riigikogu ei pooldanud seda 10pphédletusel. Pohiprobleemiks oli kolmandate
huvigruppide (meediafirmad ja spordiklubid) vastuseis, mille tulemusena ei oleks mitte
ainult kaotanud alkoholi tootjad, wvaid samuti spordiedastuskanalid ja muud
reklaamiedastajad, kes oleksid suurtest klientidest ilma jadnud. (Paukste et al. 2014:
711, 717) See on niide, kuidas tootja iiksi vahel ei peagi reklaamikeelule vastu seisma,
vaid temast soltuvad teised ithiskonna huvigrupid tegelevad ise selle vastuvoditlemisega.
Seega reklaami keelamisel oleneb kui palju teised huvigrupid sdltuvad reklaami

keelavast ettevottest. Samuti on oluline kui palju ettevote tegeleb sponsoreerinutega.



Leedu niitel oli tegemist spordi sponsorlusega, millega é&rritati spordihuvilisi, kes
oleksid kaotanud oma kohalikud meeskonnad voi telefirmadest kohalikus keeles spordi
vaatamise voimalused. Teine valdkond oli meedia ning moju nende tuludele (Paukste et
al. 2014: 711, 717). Reklaami piirata on lihtsam, sest sellele tekkiv vastukaja on
viaiksem, kuna reklaamimiseks on alati teisi reklaamikanaleid kui iiks suletakse.
Reklaami keelamisega kaotatakse igasugused voimalused reklaamikanaleid valida.
Sponsorlus on reklaamiliik, mis mojutab teisi huvigruppe. Kui keelatava reklaami

valdkonnas ei ole sponsorlus levinud, siis on hea voimalus reklaami tiielikult keelata.

Tabel 2. Reguleeritud reklaamiliikide eesmérgid

Reguleeritud
reklaami
kategooriad

Reguleeritud

reklaamliigid Eesmiirgid

Osaliselt keelatud | EXsitav reklaam Trahv, et takistada inimeste petmist

reklaamid Piiratud reklaam Peatada tarbimise kasvu

o Téielikult keelatud Peatada toote/teenuse tarbimist
Taielikult toode/teenus
keelatud

Peatada vOi alandada vastava toote vo1

reklaamid Keelatud vaid reklaam o
teenuse tarbimist

Allikas: (Qi 2013: 215; Qi 2013: 245-246: Saffer, Chaloupka 2000: 1134; Schneider et
al. 1981: 609).

Kui seaduse keelust otsustab ettevote ikkagi teha reklaami valesti, siis tagajarjed voivad
olla koigil sarnased, vaatamata, mis keelatud reklaamiliigis ta asub. Kui votta niiteks
koige leebem reklaamikeelu liik, Kus ettevdte plaanib teha eksitavat reklaami, siis selle
tagajarjed voivad autori arvates olla rahatrahv, tarbijate usalduse kadu ja negatiivne
meedia reklaam. Tarbijate usalduse kadu on seostatav vaid eksitava reklaamiga, sest kui
keelatud reklaamiga toote voi teenuse ettevote teeb reklaami siis vaevalt, et tarbijad
vihastuvad toote/teenuse peale ja lopetavad selle tarbimise. Pigem on kontrollorganil
kerge juhtum lahendada, kuna rikutakse otse seadust. Rahatrahv ja negatiivne reklaam
kehtib iildiselt kdigile reguleeritud reklaamiliikidele, sest piiratud ja keelatud reklaamid
saavad samu Kkaristusi, erinevusega, et nende siiiid on lihtsam valja selgitada. Piiratud ja
keelatud reklaamid tulenevad seadusest. Seega tagajdrjed seadust rikkudes on koigil
reguleeritud reklaamiliikidel samasugused, lihtsalt trahvisummade proportsioonid

voivad erineda olenevalt sellest, mis kategoorias ettevote seadust rikkus.
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Seaduse rikkumiseks peavad aluseks olema mingid motiivid, nagu petturluse
kolmnurgal peavad olema tdidetud lihtsustatult voimaluse, vajaduse ja motivatsiooni
nurgad (Cressey 1973: 114-116, viidatud Howe, Malgwi 2006: 28 vahendusel). Mida
voivad ettevotted keelatud, piiratud voi eksitavate reklaamide nditamisega saavutada?
Reklaami iildine eesmirk on suurendada kidivet, mille 1dbi peaks tdusma ka ettevotte
kasum (Kotler, Keller 2012: 504). Aga kiibe tdstmiseks on mitmeid variante olenevalt
ettevotte suurusest ja vajadustest. Kui ettevote otsustab reklaami teha isegi, kui tal on
reklaam seadusest tulenevalt keelatud, siis autor leiab, et reklaami eesmaérgid tihilduvad
pohjustega, miks iga ettevote soovib teha reklaami. Kotler P. ja Keller K. V. on
nimetanud neli pohjust, miks ettevdte soovib reklaami teha: firma tutvustamine, uute
Klientide hankimine, piisiklientide suurendamine, brandi tugevdamine. Kui uus ettevote
tuleb turule, on reklaam parimaks vahendiks kliendile tutvustamaks, kes nad on ning
millega tegelevad. Uute klientide, piisiklientide suurendamine ja brindi tugevdamine on
rohkem moeldud keskmistele ning suurtele ettevotetele. (Kotler, Keller 2012: 504-505)
Jargnevalt on autor tabelisse 3 koondanud, miks ettevotted peaksid voi voiksid

reklaamiseadust rikkuda ning mis tagajirjed iga reguleeritud reklaamiliigil vdivad olla.

Tabel 3. Reguleeritud reklaamiliikide seaduse rikkumise positiivsed tulemid ja
negatiivsed tagajirjed

ReQUIeem.Ud Reguleeritud Positiivset seaduse Tagajirg seaduse
PR SR reklaam liigid rikkumisel rikkumisel
kategooriad
Osaliselt Eksitav reklaam Tarbija usalduse kadu
keelatud Fi tutvustami Rahatrahv
reklaamid Ulr'inakll'J xgij ar_nlnea Negatiivne reklaam
Piiratud reklaam haunliim:‘rie d€ Juurde
Téielikult Taielikult keelatud Piisiklientide suurendamine Rahatrahv
keelatud toode/teenus .1 . Negatiivne reklaam
. - Brindi tugevdamine
reklaamid Keelatud vaid
reklaam

Allikas: (Kotler, Keller 2012: 504-505; autori koostatud).

Vahel voib juhtuda, et reklaami tdielik keelamine ebadnnestub. Liibanoni pealinnas
Beirutis oli 2012. aastal probleeme suitsureklaamide keelamisega kui vdeti vastu
seadus, mis keelas tubakatoodete reklaamid avalikus kohas. See seadus oli moeldud, et
keelustada igasugune tubakatoodete reklaam. Pérast seaduse vastuvotmist tehti 3 kuud
hiljem uuring, milles selgus, et pooltes miiiigikohtades on tubakareklaamid veel alles.

Probleem oli ainult sonastuses. Miiligifirmad ja poed votsid vilisterritooriumilt oma

11




reklaamid dra ning viisid need siseruumidesse, oeldes, et poe siseruumid ei ole avalik
koht, vaid poe enda privaatne ala. Nii kiitusid ligi pooled ettevdtted uuringu jargi.
(Salloum et al 2013: 4) Otseselt tubakatootjad ei rikkunud seadust. Nemad ei
reklaaminud ennast, seda tegid edasimiiiijad (toidupoed ja kioskid). Aga mis
motivatsioon oli poodidel jitta reklaam vilja teades, et seadus keelas seda. Seega vahel
vOib juhtuda olukord, kus lihtsalt allumatus reklaamikeelule ikka jitkub, aga sellisel
juhul on see riigivdimu norkuse nditamine ning tldjuhul peaks see uute

seadusemuudatustega muutuma. Seega ei tohiks 16pptulemus selliseks jaéada.

Kui meedias rddgitakse reklaamikeelust, siis tavaliselt moeldakse selle all piiratud
reklaami ja tdielikku reklaamikeeldu. Reklaami keelamine algab selle piiramisest ning
voib edasi kujuneda reklaami tdielikuks keelamiseks. Kui mingit reklaamikanalit
piiratakse, siis jdetakse alati teised kanalid vabaks. Need ei pruugi olla koige
kuluefektiivsemad, aga alati on voimalik reklaamida ennast seal, kus varem pole end
reklaamitud. Nii nagu tegutsesid 1971. aastal suured tubakatootjad, suunates oma
televisiooni ja raadio reklaamikulud printi ja sponsorlusse. See toob omakorda kaasa
turu koondumise ning sunnib viikeseid ettevotteid turult lahkuma. Selle tulemusena
tarbimise kasv kiill peatub voi vdheneb, aga iildine tarbimine {ildjuhul ei hakka
kahanema. Reklaami keelamisega on riigil voimalus alandada toote/teenuse tarbimist.
Lopuks jadavad need otsused ikkagi riigi tdidesaatva voimu otsustada, mis eesmirke

eelkdige saavutada tahetakse.

1.2. Labildige kiirlaenufirmade vajalikkusest uhiskonnas

Voora raha saamiseks on tdnapdeval mitmeid voimalusi. Kdige parem on raha laenata
sOprade, tuttavate voi perelitkmete kdest, kuna need {ildjuhul ei kiisi lisatasusid voi
midravad madala intressi. Samas kui need vdoimalused puuduvad, siis on variant laenu
votta suurtelt pankadelt ehk kommertspankadelt. Kommertspangad annavad iildjuhul
pikaajalisi laene ning inimestel on valikuvariant eluaseme soetamiseks. Samuti pakuvad
kommertspangad autoliisinguid ja muid remondilaene tagatise olemasolu korral. Kui
kommertspankadest madala krediidireitingu tottu laenu ei saa, siis jddvad ile vaid

usaldusiihingud, kiirlaenud, pandimajad voi laenuhaid (loan sharks).
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Pandimajad ja laenuhaid hakkasid tegutsema 1800ndate 16pu poolel, ning olid moeldud
toolistele, kes ei saanud mingitel pdhjustel pangakontot avada. Tollel ajal olid laenuhaid
kui kiirlaenuandjad, ainukese vahega, kui laenuvétja ei saanud laenu tagasi maksta, Siis
poordus laecnuandja "oma kohtu" poole, mis 16ppes vagivallaga. Pandimajad tegutsesid
sarnaselt aga erinevusega, et nad voisid Klientidelt votta materiaalseid asju, mis kataksid
véljaantava laenu summa. Tanapédeval eksisteerivad veel pandimajad ja laenuhaid, aga
neil ei ole enam nii suurt mdju kui seda oli enne 21.sajandit. Pandimajad pakuvad niitid
asjade pantimise voimalust, mille vdartus on suhteline, sest see tekib pandimaja too6taja
pakkumise ja kliendi néudluse kompromissist. Laenuhaid tegutsevad suurtes linnades ja
on pigem eraisikud, sest sellist tegevust ettevotluse alla panna ei saa. Kiirlaenu teenus
on tdnapdevaks vilja kasvanud nende kahe teenuse arengust. Kuigi pangandus on
vanem kui pandimajad ja laenuhaid, on neil ikkagi pikk ajalugu. Pandimajad ja
laecnuhaid ei ole tdnapdeval kadunud, aga neid voib pidada kdige kallimateks raha

saamise voimalusteks. (Gertz 2016)

Kiirlaenud said populaarseks USAs 90ndate keskel. Kuna viikeseid laene suured
pangad ei andnud, siis oli védikepakkujatel hea turule tulla. Tollel momendil ei olnud see
turg reguleeritud ning nii juhtuski, et vahel tekkisid vdlad, mis olid hiiglaslike
tagasimakse kuludega. Suur kulukuse maéadr tuleb sellest, kui vordleme kiirlaenude
intresse ja lepingukulusid kommertspankadega. Viikesed laenud on aga alla 2 000
dollari, jaades keskmiselt 200-300 dollarini. Kiirlaenud on lithikese perioodiga, sest
laene saab votta kuni aastaks, aga iildjuhul vdetakse neid paariks nddalaks voi kuni
kuuks. Seega eelnevat kokkuvottes saab Gelda, et kiirlaenud on suure kuluga viikesed
laenud, mis on mdeldud liihiajaliseks perioodiks. (Who borrows... 2012: 2-3: Fejés
2015: 182: Carter 2015: 436) Ameerika kirjanduse kohaselt on kiirlaenud tildjuhul 2
nédala pikkused ja pohinevad rohkem kuupéevale, millal laen tuleb tagasi maksta. Kui
tagasimakset ei teostata, pannakse juurde trahvi tasud pluss intress ja nii kujuneb
trahvide pdhjal suurem tagasimaksesumma Kui algselt oli tarbijal planeeritud. Niimoodi
trahvidega laenusumma iilekirjutamisel tekib oht jadada vdlaldksu. (O'Nelli 2015: 90)
Sellist trahvidega uue vdla iilekirjutamist nimetatakse krediidipikenduseks (roll-over).
USA-s on 25 osariigis krediidipikendused 2015. aastaks keelatud vai piiratud. (Carter
2015: 436) Kiirlaenufirmalt laenu saada oli lihtsam kui suurematelt pankadelt. Kiirlaenu

jaoks ei olnud vaja nédidata oma varasid. Piisas vaid kahest komponendist: taotleja pidi
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dra toendama, et tal on kindel sissetulek (ehk kéib t661) ning tditma laenutaotlusankeedi.
(Koku, Jagpal 2015: 594) Seega kiirlaen pidi olema liihiajaline alla 12 kuuks vdetud
laen, mis ei olnud tagatud Kinnisvaraga. See t0i turule véga erinevaid kiirlaenu
pakkujaid, alustades perefirmadega ja 16petades suurte globaalsete cttevotetega. (Europe
Economics 2013: 125) Uuringute hinnangul oli 2008. aastast Leedus kiirlaenuturg
tousnud ning mida kauem on selles dris ettevotte tegutsenud, seda suuremat tulu on ta
iga aastaga saanud, olgu see siis piisiklientide hulga voi suurema tuntusega saavutatud.
Lisaks on ilmunud sellele atraktiivsele turule aina rohkem uusi tegijaid, millest saab
viéita, et tegu peab olema tulusa driga. (DarSkuviene, Astromskis 2014: 71) Seega oli
tekkinud uus turg, mis oli reguleerimata ning kus ei olnud raske tulu teenida, kui omasid
suuri investeerimissummasid. Mida rohkem vilja laenasid seda rohkem teenisid. Samuti
ei olnud Kiirlaenu raske saada ning kohati kippusidki seda kallist laenu tarbima

inimesed, kes ei oleks tohtinud seda votta (Darskuviene, Astromskis 2014: 69).

Kiirlaenu piiramisel on vilja moeldud hetkel kolm komponenti: kiirlaenu kulud (fees),
intressiméddr ja kattesaadavus. Esimesena hakati reguleerima Kkiirlaenu kulusid
(Iepingukulud) ja intressimdédrasid. 2015. aastaks oli reguleeritud Kkiirlaenuturge
Ameerika Uhendriikide 35 osariigis, Euroopa Liidu riikides, Kanadas, Austraalias ja
Jaapanis. (Proposals... 2014: 30, 107) Kiirlaenu kéttesaadavust ei ole veel niivord
reguleeritud ning selle otsustamine on jaetud kiirlaenufirmadele. Seega otsustavad
kiirlaenu andjad, kas laenu tohiks anda kliendile v&i mitte. Piiranguid
kiirlaenureklaamidele pole palju. Vilja arvata see, et o0sades riikides peavad
kiirlaenureklaamides olema kindlad komponendid, nditeks aastane intressimaar.
(Hawkins 2015: 20) Seega kui kiirlaenufirmadel on digus otsustada, kellele laenu anda

ja kellele mitte, siis peaks neil olema tihiskondlik kohustus inimesi kontrollida.

Kiirlaenudest radgitakse tihtipeale kui halvast néhtusest. Kiirlaenud tekitavad inimestes
millegi parast viha. Neid nimetatakse ka "tdnapdeva kiskjateks". (Fejés 2015: 182) Seda
pOhjusel, et kiirlaene tarbivad tihtipeale madala sissetulekuga inimesed, kes ei suuda
oma laene tagasi maksta. Lisaks on kommertspangad nendele tarbijatele raha laenamast
loobunud. (Koku, Jagpal 2015: 594). Sellises olukorras on vdga kerge langeda
laenuldksu, sest inimese kulutused suurenevad veelgi. Arusaadav oleks olukord, kui

need inimesed kasutaksid siis raha investeerimiseks, et luua endale mingit teist
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sissetulekut. Leedu uuringus tuli vélja, et madala sissetulekuga inimestest maksavad
28% kiirlaenudega elamiskulusid, 24% tiiriarved ja 21% toidu kulud. Need aga on
inimeste pdhivajadused. (DarSkuviene, Astromskis 2014: 72) Kiirlaen ei ole mdeldud
igakuiste kulude katmiseks, sest pikaajaliselt on see Kkallis. Samas kui véiikese
sissetulekuga inimestele tuttavad, pangad voOi usaldusithingud laenu ei anna, Siis
jarelejadnud voimalused on kiirlaenud, pandimajad voi laenuhaid. Kolmest viimasest on
kulukuse mdéra poolest kiirlaenud koige paremad, kuna pandimajades on eseme
védrtused suhtelised ning laenuhaid annavad kallima intressiga laene (Gertz 2016).
Valikus on ka isikul endale lasta eraisiku pankrot vilja kuulutada aga seegi protsess on
erinevates riikides erinev. Saksamaal, Ameerika Uhendriikides ja Kanadas tuleb
eraisiku pankrotiga isikul kdik laenusummad tagasi maksta, Prantsusmaal aga tuleb vaid
teatud summat maksta ning siis kustutatakse laen koos jadgiga. (Jia 2015: 470) Asja
teeb hullemaks, et osad kiirlaenu votjad ei pruugi isegi lugeda neile antud
informatsiooni (Ben-Shahar 2008: 4; Willett 2011, viidatud Fejos 2015: 184
vahendusel). Kui vaadata seda kiirlaenufirma seisukohalt, siis on madala sissetulekuga
inimesed riskantsemad. Oht, et ei maksta {ildse tagasi on suurem, mis paneb Kiirlaenu
andjat ennast kaitsma ning seega médrama suuremaid kulusid, et raha kétte saada. Neid
kulusid saab nimetada transaktsiooni kuludeks, kuna need on firma tegevusega seotud
kulud. Valdoné Darskuviene ja Paulius Astromskis (2014) vdidavad oma valemitega, et
transaktsioonikuludest tulenevalt on kiirlaenude kallidus madala sissetulekuga inimestel
seotud vaid usaldusega. (DarSkuviene, Astromskis 2014: 78) Kui riik ei taga vaestele
abi, siis vaesed votavad ikkagi rohkem laenu, kuigi nad ei tohiks seda teha. Nad votavad
seda veel korgema intressi ja kuluga, olles samal ajal kdige suurem riskigrupp. (Hudon,
Sandberg 2011: 5; Darskuviene, Astromskis 2014: 74) Seega on tegu dilemmaga, kus
kiirlaenuettevotted méédravad suuremaid kulusid enda kaitsmiseks ning just madalama

sissetulekuga inimesed on nende kulude pérast veel haavatavamad.

Kiirlaene reklaamitakse kui odavaid laene. Odav on aga laen siis kui see on koigist
finantskanalitest (pere, pank, kiirlaenufirmad, pandimajad ja laenuhaid) kdige vidiksema
krediidikulukuse médraga laen, mida kiirlaenud kindlasti ei ole. Krediidi kulukuse maér
on aastane (niipalju kui on pédevi aastas) laenusummale juurde arvutatav kulu (intress,
lepingutasud ja muud kulud) protsendina suhtes laenusummaga, mida laenatakse (Celec
1981: 129-130). Kiirlaenu andjad iitlevad, et krediidikulukuse méér ei {itle midagi, kuna
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see arvestab 12 kuu intressi, aga kiirlaenu voetakse vaid hddaolukorras Kkiireks
kasutamiseks ning paari kuu jooksul tagastamiseks. Kahjuks on reaalsuses nii, et
kiirlaenu ei tasuta tavaliselt kohe tagasi ning on oht, et see venibki 12 kuu peale ning
sellisel juhul 391% intressi aastas on palju. (Koku, Jagpal 2015: 595) Siit jareldubki,
miks kiirlaenud tekitavad inimestes viha. Nad ei ole moeldud vaesemale inimesele,
kuigi neid reklaamitakse sellisele sihtgrupile vélja. Sellised juhtumid vodivad olla
pOhjuseks, miks vaadatakse kiirlaenu reklaame kui nn "kiskjaid" ning moned unustavad
dra, et tegu voib olla hea vdimalusega kiireks teenimiseks kui on olemas kohti kuhu
investeerida. Eelnev tekst ei kehti kdigi kiirlaenufirmade kohta. Autor usub, et turul on
kohusetundlikke kiirlaenufirmasid ka, kes hoolivad tarbija huvidest ning ei taha neile

ainult suuri laene tekitada.

Kiirlaenud voivad olla kasulikud teatud sihtgruppidele, aga kindlasti mitte vaestele.
Vaesemad inimesed tahavad kiirlaenud, mis on eelkdige lithiajalised laenud, asendada
pikaajaliste laenudega. Nagu enne selgus, siis kiirlaenud pikaajaliselt on kallid ning just
seepdrast ei tohiks neid vaesematele anda. (Koku, Jagpal 2015: 596) Kui kellelgi on
investeerimisplaan, kust dnnestub paari kuuga tagasi teenida, siis kiirlaen ei ole halb
variant. Samuti kui tegu on {iiksiku raskema olukorraga, ilma milleta pole vdimalik
endale sissetulekut saada, siis kiirlaen aitaks seda olukorda lahendada. Naiteks kui to6ole
minekuks ei ole inimesel bensiiniraha, siis kiirlaenuga on vdimalik see vdike summa
votta, et tootada ning jirgmine palgapdev see tagasi maksta. (Fejés 2015: 187-188;
Darskuviene, Astromskis 2014: 75) Voi kui juhtub tervisega midagi, nditeks hammas
valutab ning ravimite jaoks ei ole raha, siis kiirlaen aitab probleemi lahendada ning
jargmisel palgapéeval, kui raha laekub, saab selle tagasi maksta. Sellest tulenevalt on
kiirlaenud turul ikkagi vajalikud. Nad on viimased véljapdasud neile, kes neid vajavad
aga eeldusel, et ei voeta ebadiglaselt seadusest suuremaid summasid (intresse ja
lepingutasusid). Leedus on kiirlaenuturu jélgimine paranenud. Keskpank saab
informatsiooni, mis toimub kiirlaenuturul ja see véimaldab paremini olukorda hinnata
kui mingit laenuseadust muudetakse. 2012. aastal oli Leedus koikidest kiirlaenudest
halbadeks laenudeks registreeritud kokku 7%. (Bank of Lithuania 2012: viidatud
Darskuviene, Astromskis 2014: 80 vahendusel) Kahjuks ei olnud Leedu kiirlaenuturu
kohta mainitud kui palju on 7% laene. Samas ei ole see suur protsent, vorreldes, et 93%

laenudest on seega korralikult dra tasutud voi jarjepeal.
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Kuna Ameerikas pdohiliselt pooltes osariikides on kiirlaenu piirangud ja pooltes ei ole,
tehti 2012. aastal seal tileriigiline kvantitatiivne uuring. Uuriti, kas kiirlaenude piiramine
(intressi ja krediidipikenduste reguleerimine) mdjutab inimeste finantskirjaoskust.
Selleks kiisitleti igast osariigist 500 ameeriklast ning lisaks veel 1 000 kaitsevaelast.
Kaitsevidelasi, sest neil keelati 2007. aastal Ameerika Uhendriikides kiirlaenude
vOtmine, parast seda kui liiga paljud olid seda teinud ning tekkis juba oht rahvuslikule
julgeolekule. (Szajngarten 2015: 254) Kokku laekus 26 509 vastust. Kiisitletavate kéest
uuriti viit nditajat: objektiivset finantskirjaoskust, subjektiivset finantskirjaoskust,
soovitavat finantskditumist, tajutavaid finantsvdimalusi ning finantsvdimaluste indeks
(mis oli nelja eelmise kokkuarvutus). Iga néitaja kohta oli kiisimustikus mitu kiisimust.
Uuringust leiti, et seal, kus Kiirlaenud olid piiratud, oli enda finantsolukorra subjektiivne
palliskaalas hindamine korgem ning enda soovitavat majandusseisu vaadati paremini.
Teised néitajad olid sarnasel tasemel. Seega viidavad Barbara O'Nelli ja Jing Jian Xiao
(2015), et finantskirjaoskus ja sellest arusaamine on tdhtsam kui kiirlaenu seadusega
piiritlemine. (O'Nelli, Xiao 2015: 92-95) Uuringu tulemustest tuli veel vélja, et seal kus
on natukenegi piiratud kiirlaene, seal on finantskirjaoskus parem ehk riik saab mitut
moodi aidata arendada finantskirjaoskust: 1dbi Gpetamise, reklaami ning kiirlaenude

piiramise vOi keelamisega.

Kiirlaenuturu reguleerimiseks tuleb koige pealt moista selle tarbijat. Kiirlaenude
valdkonnas on tehtud mitmeid uuringuid, millised vdivad olla kdige sagedasemad
kliendid. Jargnevad uuringutulemused on autor votnud kokku tabeliga 4. Koik
laenuvdtjad omavad pangakontosid. USA-s on mitmeid allikaid: tihed véidavad, et
kiirlaenude votjad on vanemad inimesed (Lawrence, Elliehausen 2008: 313), teised aga
noored alla 40aastased (Caskey 2005) Molemad teooriad kirjutavad, et kiirlaenuvotjad
kdivad t60l ja saavad miinimumile ligidal palka, omavad védhemalt iihte last ning
iildiselt on neil finantsprobleeme. (Lawrence, Elliehausen 2008, 313; Caskey 2005: 18—
19) Inglismaal oli nendeks 26—45aastased mehed, kes elasid iiksi voi elukaaslase juures,
iitirides elupinda ja tihtipeale omades iilalpeetavat last. Need mehed to6tasid tdiskohaga.
(Hanson et al. 2014: 15-20) Leedu statistika kohaselt on 63% laenajatest alla
35.aastased tdiskohaga tootavad ja miinimumpalka saavad inimesed. (Bank of Lithuania
2012, viidatud Darskuviene, Astromskis 2014: 72 vahendusel) Austraalia uuringutes oli

vaid uuritud, et 85% kiirlaenuvodtjatest olid madala sissetulekuga ning kiirlaenu votmise
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hetkeks olid 60% nendest krediidiraskustes. (Packman 2014: 85-86) Kui vorrelda neid
uuringuid, siis vOib julgelt viita, et pooltel kiirlaenuklientidel on sissetulekud liiga
véikesed (riigi miinimumildhedased), et votta oma palgale veel koormav laen. Lisaks
tahetakse katta sellega elamiskulud voi ootamatud kulutused. Normaalne on kui
ootamatuid kulutusi tuleb kiirlaenuga katta aga need peavad olema ka adekvaatselt 1dbi
moeldud, et tarbijal oleks vOimalik neid tagasi maksta. Samas on huvitav leid, et
kiirlaenu votjad tunduvad olevat pereinimesed, sest neil on vdhemalt iiks laps (olles
vahel ka tiksikvanemad). Lapsega aga on ootamatute kulude tekkimise oht suurem. Siit

jareldub, et pohiklient kiirlaenule on ikkagi tarbija, kellel on ootamatuid kulutusi.

Tabel 4. Kiirlaenude tihedamad kliendid riikide 18ikes

Keskmiste klientide iihised

Riik Keskmiste klientide omadused
omadused

USA Koigil kiirlaenuvétjatel on pangakontod,
nad kéivad t66l ja saavad miinimumpalka
voi selle ligidal.

1) Vanemad inimesed lastega, kellel on
finantsprobleemid.

2) Noored tdiskasvanud (alla 40aastased),
enamusel on lapsed, keskkooli haridus. Ule
poolte on naised

Inglismaa 26—45aastased mehed, kes tootasid Ule poole laenuvdtjatest on
taiskohaga, elasid tiksi voi elukaaslase madala sissetulekuga ja
juures iitirides elupinda ja tihtipeale omades | kéivad t661. Uldjuhul on ka
tilalpeetavat last. tiksikvanemad.

Leedu 63% laenajatest alla 35.aastased tdiskohaga
tootavad ja miinimumpalka saavad
inimesed.

Austraalia 60% kiirlaenu votjatest on krediidiraskustes
(Austraalia). 85% laenu votjatest olid
madala sissetulekuga.

Allikas: (Lawrence, Elliehausen 2008: 313; Caskey 2005: 18-19; Hanson et al. 2014:
15-20; DarSkuviene, Astromskis 2014: 72; Packman 2014: 85-86; autori koostatud).

Pankrotistumise médr nditab kui palju eraisikuid on lasknud endale vilja kuulutada
pankroti vorreldes rahvaarvuga. Eraisikupankrotti on voimalik saada inimesel, kes on
maksude ja vodlgadega hiddas ning ei suuda neid enam tasuda. Kui riigis on
pankrotistumise méér kdrge siis on palju inimesi, kes ei ole suutnud dra elatuda antud
tthiskonnatingimustes. On leitud, et Kkiirlaenu piiramisel ja pankrotistumise méaaral on
omavahel seoseid. Loogika leiab selles, mida vdhem halbu laene, seda viiksem

pankrotistumise méadr. Donald P. Morgan ja Micheal R. Strain leidisid 2012. aastal oma
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mitmeaastases USA uuringus, et mida suuremad olid piirangud kiirlaenuturul, seda
vaiksem oli pankrotistumise méadr. Samuti leidsid nad, et mida lihtsam oli osariigis
ligipaas kiirlaenule (veebis ligipdds), seda suurem oli pankrotistumisemadr. Seega nii
kiirlaenu kui ka selle kdttesaamise piiramine aitab vdhendada pankrotistumise maira.
Donald P. Morgan ja Micheal R. Strain (2012) pakuvad vilja, nditeks intressilae
loomine aitab vdhendada pankrotistumise maéra. (Morgan, Strain 2012:519-531)

Inglismaal on {iks suurimad kiirlaenufirmasid Wonga vilja to6tanud usaldussiisteemi,
kus esimest korda laenaja saab votta maksimaalselt 400 GBP ning kui ta on selle tagasi
maksnud, siis teisel laenamise korral saab ta votta 1000 GBP. Need summad kasvavad
edasi ning usaldussiisteem annab kiirlaenufirmale infot, kas tarbija on vdimeline tagasi
maksma voi ei. (About your Personal... 2014) Wonga 15i sellise siisteemi kui Inglismaal
kiirlaenu seadused muutusid ning turgu karmistati. Turul vottis finantsasutuste
jarelvalve kontrolli iile Financial Conduct Authority (FCA). Wonga kiisis klientide
kéest keskmiselt 1% intressi paevas, mis oli Euroopa Liidu seaduste jéargi liiga suur
intress. Uue seaduse (FCA-l1 mdjuvamad vahendid) véljatulekuga kustutasid nad
vabatahtlikult osad vilja antud laenud ning samuti loobusid suurtest intressindudmistest
kui kliendile oli hiigelvdlg tekkinud. (Wonga... 2014) Selline astmeline usaldussiisteem
annab nii tarbijale kui laenu andajale viirt infot ning on mdjuv pdhjus, miks vahel peab

laenu andmise kliendile ara titlema.

Kokkuvotteks me ei tohiks kindlasti keelata kiirlaene, kuna neid votavad valed inimesed
valedel eesmairkidel. Kiirlaenud on mdeldud katma lithiajalisi krediidi puudumisest
tulenevaid probleeme. Samas ei tohiks see turg reguleerimata jadda. Laenude vilja
andmisel peaksid kiirlaenuettevotted rohkem veenduma, kas inimesed suudavad neid
ikka tagasi maksta voi ei. Selge on see, et ainult palgalehest ja laenusoovi ankeedist ei
piisa, et otsustada, kas klient tohiks laenu saada. Kiirlaen on eelkdige lithiajaline laen ja
see ei tohi asendada pikaajalist laenu, mis sest, et see voib vahel olla kiirlaenufirmadele
eesmargiks. Selgeks on tehtud, et kiirlaenu seaduste piirangutega on kodanikel parem
finantskirjaoskus voi vdhemalt selle aimdus ning seeldbi madalam pankrotistumise
madr. Piirangud peavad olema intressiméérade suurustel (Euroopa Liidu riikides ja USA
pooltes osariikides) ning krediidipikendamistel (Euroopa Liidus ja USA pooltes

osariikides).
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1.3. Kiirlaenureklaami piiramise vajalikkuse analius

Eelmises alapeatiikis kirjeldati, millised kiirlaenud on, miks neid peaks tarbija vitma
ning mis dilemma on kdrge kulukuse méddraga. Samuti puudutas autor kiirlaenude
seadusandlust ja neile ligipddsemise vOimalusi. Antud alapeatiikis hakkab autor
pOhjalikumalt uurima neid kaht punkti. Tarbijale kiirlaenudele ligipddsemisvoimaluste
limiteerimine ehk reklaami keelamine voi piiramine on pohikiisimus antud alapeatiikis
ning autor piiiab leida, miks peaks riigi valitsusorgan reklaamiseadust kiirlaenunduse

valdkonnas muutma.

2012. aastaks olid Inglismaal kiirlaenufirmad koige negatiivsema mainega krediidi-
valitsusel kaks varianti kiirlacnude vastu voitlemiseks: kas keelata tdielikult kiirlaenud
voi reguleerida kiirlaene (Fejos 2015: 182-183, 188). Kiirlaenude keelamisega on
probleem, sest kiirlaenud pohimotteliselt ei kaoks iihiskonnast, neid oleks lihtsalt
raskem kontrollida ning jélgida. Lisaks on oht, et suureneb interneti online laenude
osakaal. (Karlan, Zinman 2009, viidatud Fejés 2015: 188 vahendusel) 2014. aastaks oli
niditeks Ameerika Uhendriikides iiks kolmandik kiirlaene tehtud interneti teel (Fraud
And Abuse... 2014, viidatud Hawkins 2015: 19 vahendusel). Online laenud on interneti
teel saadavad laenud, kus praktiliselt inimese taustakontroll puudub. Nende kontorid
asuvad tldjuhul teises riigis ning neile kehtivad tolle riigi seadused, kus nad fiitisiliselt
asuvad. (Fejds 2015: 188) Seepérast loodigi Inglismaal uued kiirlaenuturgu reguleerivad
seadused, mis hakkasid joustuma l.aprill 2014. Selleks loodi uus kontrolliorgan FCA,
kes hakkas kontrollima turgu ning andma vélja tegevuslubasid vastavalt uuele
seadusele. (Fej6s 2015: 182-183) Selline riigi poolse kontrolli tagamine voib turu
konkurentsi kahjustada aga samas annab kindlasti infot selle kohta, mis turul toimub.
Kahjuks ei tokesta selline kontroll kiirlaenufirmadel teistest riikidest online-laenude
pakkumist. Hea uudis on aga sellise kontrollorgani rakendamisega saaks riik tdpsemat
kiirlaenuturu statistilist infot kohta lisaks pangaturule. See aitaks riigil luua paremaid

prognoose raha litkumise kohta riigis.

Kui on vdhem kiirlaenufirmasid, kust tarbijad vdivad krediiti saada, vdib kaduda
viimane rahalaenamise koht. Selle tulemusel tekib rohkem eraisiku pankrotiavaldusi

ning riik peab hakkama neid inimesi iileval pidama, mis on kulukas. USA-s Georgia
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osariigis pérast kiirlaenude keelamist, suurenes pankrotiavalduste arv ning aina rohkem
hakati kaebama rahalaenajate peale, et ollakse raskes olukorras (Morgan, Strain 2007:
3). Seega kiirlacnude téielikult dra keelamine toob samuti negatiivseid tagajargi. Nii
jaab riigil vaid iile reguleerida kiirlaenuturgu. Pohiline reguleerimine on toimunud
intressilae  ja kindlate finantsteenuste kulude (lepingusSlmimistasud, trahvid)
madramisega (Fejos 2015: 193-194; Szajngarten 2015: 260) Lisaks keelati voi piirati
krediidipikendusi, millega sai uue laenu sisse kirjutada eelmisega pluss trahvid koos uue
laenu kuludega. Samuti tahetakse leida uusi vdimalusi, kus kiirlaenuandja peab
veenduma, et kiirlaenu tarbija suudab tagasi maksta ning uued laenud ei pane teda veel
halvemasse olukorda. (Bhutta et al. 2015: 230-231) See seadus on loodud kaitsmaks

kiirlaenu sagedasemaid kliente (vt tabel 4), kes rohkem ei tohikski enam laenu saada.

Kuigi seadusloome kiirlaenuturul areneb, on iiks variant keelata voi piirata kiirlaenu
kéttesaamist ning seda 1dbi reklaami. PShiline kiirlaenuklient on madala sissetulekuga,
kes tootab tdiskohaga ning ei tee pikaajalisi finantsplaane. Selliste klientide pohilised
infokanalid on televisiooni ja raadiokanalid. Riigi kontrollorganid (Texases CFPB ehk
Consumer Financial Protection Bureau, Inglismaal FCA) saaksid neid inimesi kaitsta
reklaamikeeluga, et need inimesed ei kaaluks kiirlaenu varianti. (Mayle 2012: 1053,
1069) Seega ndeb autor, et iiks voimalus oleks piirata voi keelata vaid tele- ja
raadiokanalites kiirlaenureklaamide niitamist. Selle tulemusena tahab t66 autor leida
seost 1971. aastal toimunud tubakatoodete reklaami piiranguga. Pérast televisiooni ja
raadioreklaamikeeldu pidid tubakafirmad oma kulud iimber struktureerima ning otsima
uusi reklaamikanaleid. Selle tulemusena hakkasid suuremad tubakafirmad saama

suuremaid kasumeid. (Vt alapeatiikk 1.1)

Kiirlaenu teenused on finantsteenused ning finantsreklaamid on statistilised, kus
tavaliselt reklaamitakse laenusumma ja intressi suurust, kus molemat viljendatakse
arvudega (Short 1980: 289). Kuna kiirlaen on esmalt mdeldud lithiajaliseks laenuks, Siis
on seda hea reklaamida liihiajaliste maksekuludega (Koku, Jagpal 2015: 598-599).
Niiteks pdeva voi kuu intressiga. Siin tekib kiisimus, kui aastased intressimédrad vilja
jaetakse, on tegemist info varjamisega. Mones mottes kogu info on antud, et arvutada

aastane intressimaar vilja, aga kas koik reklaami vaatajad taipavad seda. Just selle
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pérast seostataksegi kiirlaenureklaame tihtipeale ka petlikke reklaamidega (Szajngarten
2015: 256).

Kiirlaenu reklaame on uurinud USA-s 2015. aastal Jim Hawkins. Ta uuris Texase
osariigis Houstoni linnas kohalike kiirlaenude reklaame nende kontorites, ajakirjades ja
nende kodulehtedel. Texases ei ole kiirlaenudel piiranguid peal. Kiirlaenuettevotjad on
aruandluskohustuslased, aga pohiliselt piire neil ees ei ole. (Hawkins 2015: 19-20)
Hawkins (2015) tdi vélja viite, et kui keelata kiirlaenu reklaame, siis jddb osa
maksutulu riigil saamata. Samas vaidles ta ise selle vastu, véljendades, et loodus ei salli
tiihja kohta. Kiirlaenude reklaame hakkaksid asendama teiste valdkondade reklaamid
ning riigil on ikkagi vdimalus maksutulu saada. (Hawkins 2015: 15-16) Reklaami
piiramisega televisioonis ja raadios juhtuks reklaamikanalite timber paiknemine nagu oli
see USA-s 1971. aastal tubakafirmadega ning selle tulemusena saaks riik reklaamidelt

maksutulu samas mahus edasi.

Reklaamidel on eesmirgiks mojutada tarbimiskdverat positiivses suunas, mojutades
tarbijat voi jagades lihtsalt informatsiooni toote/teenuse kohta. Voib kritiseerida véidet,
et reklaam ei mdjuta negatiivsete toodete (vt alapeatiikk 1.1 tabel 1) tarbimist. Samas
kiirlaenufirmad teevad reklaami ning nad usuvad sellesse. Nad ei teeks seda kui
reklaami investeeritud raha tagasi ei tuleks ehk kui tarbimine ei kasvaks. Seega vdidab
Hawkins (2015), et niikaua kui kiirlaenuettevotted oma initsiatiivist tellivad reklaame,
siis ei saa vdita, et see ei oma mingit efekti tarbimisele. (Hawkins 2015: 16-17)
Inglismaal leiti, et 2008.-2012. aastani kasvas kiirlaenureklaamide néditamine
televisioonis keskmiselt 64% aastas (Payday Loans... 2013: 22). Seega on selge, et

kiirlaenufirmadel olid telekanalid suure tahtsusega, et ennast reklaamida.

Kiirlaenureklaamides iildjuhul oeldakse voi kirjutatakse, et kiirlaenud on mdoeldud
lihiajaliseks tarbimiseks, need ei ole pikaajalised laenud. Aga millele pannakse pohilist
rohku kiirlaenude reklaamis? Hawkins leidis Houstoni linnas kiirlaene uurides, et
pohirdhk kiirlaenureklaamidel on kiirusel. Olgu selleks siis kiirlaenu vormistamise voi
raha {ilekandmise kiirus. (Hawkins 2015: 27, 31, 41) Teine reklaamiargument oli
laenatava rahahulga suurus (tavaliselt ronkem kui konkurentidel). Samas see on oluline
vaid neile, kellel juba on krediidiga probleeme, sest need inimesed vajavad suuremaid

rahasummasid, kuna neil on mujalt laenamisega limiidid téis. (Hawkins 2015: 44) Seega
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see argument v3ib olla vastuoluline ning sellisel juhul peaks kiirlaenuettevote jalgima,
kas kliendile laenata raha vdi mitte. Loomulikult leidub neid, kellele suuremad
investeeringusummad on kasulikumad ning neil on véimalik rohkem tagasi teenida aga
teoreetilisest kasitlusest peaks vaatama siiski kiirlaenu keskmist klienti. Kolmandaks
kiirlaenu reklaamiargumendiks oli, et ei kontrollita inimese tausta, ega tehta talle
krediidikontrolle. See on vdimalik riikides, kus kiirlaenuregulatsioone ei ole. (Hawkins
2015: 46) Euroopa riikides ei saaks sellist reklaamiargumenti kasutada, sest see
voimendaks pohikliendi jaoks ikkagi probleeme nagu teises reklaamiargumendis. Neljas
reklaamiargument oli klientide konfidentsiaalsuse tagamine, aga seda peavad nagunii
ettevotted tagama (Hawkins 2015: 38). Viimane reklaamiargument oli lihtsalt laenu
hind kui vdetakse mingi summa vai toodi lihtsalt laenuintress esile (Hawkins 2015: 47,
50). T66 autor koondas Hawkinsi leitud reklaamiargumendid tabelisse 5, kus ta vordles
nende kasutamist Euroopa Liidu riikides. Euroopa Liidu riikides saaks kasutada vaid
kolme argumenti neist, kuna teised peaksid olema tagatud juba niigi seaduste poolt.
Nendest argumentidest jareldub samuti kiirlaenufirmade sihtgrupp, kelleks on madala
sissetulekuga inimesed, kellel voib tekkida ootamatuid kulutusi, ning kellel on tarvis

kiiresti raha kétte saada.

Kui jargida vabaturumajanduse pohimdtteid, ei tohiks riik sekkuda ettevotlusesse, kaasa
arvatud kiirlaenuturgu, kuna see voib kahjustada konkurentsi. New Yorkis ja Inglismaal
juhtuski selline probleem, et valitsus maéras intressiméddrad védga madalale, mille
tulemusena suur osa kiirlaenupakkujaid 16puks lahkusid turult. (Proposals... 2014: 113;
Szajngarten 2015: 255) Kiirlaenude jaoks on USA-s kdige hullem koht New York, kuna
seal on lubatud aastaseks intressimddraks maksimaalselt 16% ja kui ldheb iile 25 %, siis
on tegu juba kriminaaljuhtumiga. Selline piirang on koondanud kiirlaenuturu viheste
pakkujatega turuks. (Szajngarten 2015: 255) Autor ei saanud New Yorgi kohta
tdpsustavat infot, mis juhtus pérast selliste seaduste vastuvOtmisega eraisiku
pankrotistumise midraga aga on voib viita, et New Yorgis on suured pangad votnud
véikelaenude andja rolli iile ning kiirlaenuturg on kitsamaks muutunud. Kui kiirlaenu-
firmad sulgevad turu piiramise pdrast uksi, siis jddvad vaid suuremad ettevotted alles,
kes peavad oma kulud timber struktureerima nagu tehti seda 1971. aastal USA-s

tubakaturul.
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Tabel 5. Kiirlaenufirmade reklaamiargumendid 2015. aastal Houstonis

. Kas reklaamiargument
it RS R ETUIET kehtiks Euroopa Liidus?
1 | Laenu vormistamise ja raha kétte saamise kiirus. Jah
2 | Laenatakse rohkem raha kui teised kiirlaenufirmad. Jah, aga peaks olema
kontrolliga tagatud.
3 | Ei tehta krediidikontrolli. Ei
4 | Tagatakse kliendi konfidentsiaalsus. Ei
5 | Laenu hind ndite baasil. Jah
Lihtsalt laenu intress.

Allikas: (Hawkins 2015: 27-47; autori koostatud).

Aina rohkem hakkab esile kerkima uus populaarne meediakanal, milleks on internet.
Seda kanalit kasutavad juba kiirlaenufirmad, et kiirelt tdita laenutaotlusi. Samas tuleb
tahele panna, mis riigis asetseva kiirlaenufirmaga voib tegu olla. Prantsusmaal juhtuski,
et anti korge intressiga laene aga riik ei saanud selle firma vastu midagi teha, sest see
paiknes Saksamaal ning seal ei rikutud mingeid seaduseid. Prantsusmaa ei saanud lehte
sulgeda oma riigis ning selliste reklaamide vastu voitlemine on tdnapdeva valitsustel
keeruline. (Szajngarten 2015: 255-256) IT-seadusandlus pole veel niipalju arenenud, et

saaks keelata seda riigis, ilma, et ei kahjustaks kellegi huve.

T66 autor on t60 teooria osa kokku votnud joonisega lisas 1, kust eristub, et finantsturu
seaduse muudatusega tuleb arvestada vdhem osapooltega kui reklaamiseadusega.
Seepdrast peaks reklaamiseaduse muutmine olema alati sekundaarne variant, kui
valdkonna seadusemuudatused antud pole eesmirki tditnud. Alapeatiikis 1.1 kirjutas
autor reguleeritud reklaamidest ehk kuidas saab neid jagada, ning mis eesmarki iga
piirangu liik endas kannab. Tuli vilja, et tiielikult keelata kiirlaene pole mdtet, sest
muidu ei saaks riik enam Kiirlaenuturgu reguleerida. Seega jddb {ile vaid
Kiirlaenureklaamide piiramine voi keelamine. Voimalus on teha mitte midagi ning jitta
kiirlaenureklaamid reguleerimata aga tulemuseks voib olla suurem rahuolematus ja
pankrotiavalduste maar. Seda teemat ei loetaks ega uuritaks kui antud valdkonnal
probleeme ei oleks. Autor tutvustas alapeatiikis 1.2, et kiirlaenuturgu saab reguleerida
ka seadustega ning nii saab seda piirata. Alapeatiikis 1.3 jéreldus, et riikides, kus
kiirlaenuturg on reguleeritud, ei ole vaja kiirlaenureklaame piirata ega keelata, sest riik
juba ptiiiab kaitsta seadustega tarbijat. Kiirlaenureklaami piirang voi keeld on eelkdige

moeldud uute tarbijate eemale hoidmiseks, ning see ei lahenda probleemsete klientide
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probleeme. Kui kiirlaenudele peaks looma reklaamikeelu, siis esmalt tuleb selgeks teha,
kas kiirlaenude tarbimine on liialt suur ihiskonnas, ning selle kasvu tuleks piirata
hakata (piiratud reklaam) voi tuleb leida voimalusi selle alandamiseks (keelatud
reklaam). Samas tuleb reklaami keelamiseks arvestada rohkemate osapooltega.
Seadustega on lihtsam reguleerida kiirlaenuturgu (vt lisa 1) Reklaami keelamisega
kaitseksid  kiirlaenufirmasid reklaamiagentuurid, reklaami nditamise kanalid
(televisioon, raadio, print) ning moningal juhul ka tarbijad, kes kannataksid sponsorluse
kao all (nt Leedus spordimeeskond ei oleks saanud edasi tegutseda, kui sponsorlus oleks
kadunud). Kiirlaenuturul reklaamikeelu voi piiranguga voidaksid vaid suuremad
ettevotted, kes oskaksid ennast {imber struktureerida ning otsiksid kiirlaenu reklaami

piiramisel uusi kanaleid.
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2. EESTI KIIRLAENUTEENUSTE REKLAAMI
REGULATSIOONI EMPIIRILINE ANALUUS

2.1. Kiirlaenuteenuste reklaamiseadusandlus Eestis

Autor arvab, et Eesti keelde tuli sdna "kiirlaen" vélismaa ajakirjandusest (inglise keeles
payday loan). Oigekeelsussdnaraamatus tihendab kiirlaen lithikese t#htajaga ja
tagatiseta laenu, mida saab taotleda SMSi v&i Interneti teel (OSi uued sdnad 2008).
Eesti seadustes ei esine sona "kiirlaen". Siin kehtivad tarbijakrediit ja hiipoteekkrediit.
Tarbijakrediit on tldjuhul kodige rohkem seostatav vilismaiste kiirlaenudega, kus
laenusummale ei ole vaja tagatist. Viljaantava rahasumma suurus on seetottu tildjuhul
viiksem. Laenu vdivad votta koik tdisealised vihemalt 6 kuud to6tanud Eesti Vabariigi
kodanikud. Lisaks ei ole Eestis keelatud kaitsevéelastel laene votta (nagu vastupidiselt
USAle, kus kardetakse julgeolekuohtu). Hiipoteekkrediit on hiipoteegiga tagatud ning
tinu sellele on vdimalik saada laenuks suuremaid summasid. Kui enne 2016. aasta
seaduse muudatust oli Eestis ettevotted, kes andsid mdlemaid (tarbijakrediiti ja
hiipoteekkrediiti) laene vilja, siis ei olnud vahet, kas neid kutsuti kiirlaenuandjateks voi
lihtsalt krediidiandjateks. Péarast 2016. aasta seaduse muudatust, kus krediidiettevotete
jaoks on olukord turul rohkem reguleeritud, on vaja eristada tarbijakrediidi- ja
hiipoteekkrediidiandjaid. Kuigi mdlemad tegutsevad samal tegevusalal (laenavad raha
vilja), on seadused krediidiasutusele erinevad. Kui ettevotte otsustab pérast 21.03.2016
anda molemat laenu vélja, siis peab ta kursis olema, mida iihe ja teise laenu andmisega

teha voib. (Krediidiandjad 2016)

Reklaamiseadus (edaspidi RekS) sitestab reklaami mdiste, reklaamile kehtestatud
tildnduded, keelud, piirangud ning jdrelvalve korralduse ja vastutuse seaduse rikkumise
eest (RekS § 1). Autor toi teoorias tabelis 1 vilja reguleeritud reklaamide liigid.
Jargnevalt on tabelisse 6 koondatud Eesti reklaamiseadusest tulenevad reguleeritud
reklaamid ning nende valdkonnad. Eestis on reklaamiseadusega sétestatud, milline on

eksitav reklaam. Eksitavaks reklaamiks loetakse lisaks teooriast tulnud definitsioonile
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igasugust reklaami, mis iseloomustab valesti toote kogust, koostist, hinda, garantiid.
Samuti ei tohi kasutada teaduslikke fakte toote/teenuse kohta valesti. Igasugused riigi ja
riigiasutuste siimbolid reklaamides on samuti keelatud. (RekS § 4) Kuna eksitava
reklaami tegemine on Eestis keelatud ning seda loetakse iildreeglite alla, siis on eksitav

reklaam juriidilisele isikule rahatrahviga karistatav. (RekS § 33)

Tabel 6. Reguleeritud reklaamid Eestis

Reguleeritud .
. Reguleeritud
reklaami . Valdkonnad
) reklaamiliik
kategooriad
Eksitav reklaam on tegevusetus, kujutamine voi komme,
mis eksitab tarbijat kdituma mdistlikus olukorras temale
Osaliselt Eksitav reklaam kahjulikul viisil. Lisaks on see igasugune reklaam, mis
- iseloomustab valesti toote kogust, koostist, hinda,
piiratud .
reklaamid garantiid.
Lastele suunatud, taimekaitsevahendite, biotsiidi,
Piiratud reklaam | alkoholi, finantsteenuste, advokaadi-, vandetdlgi-,
patendivoliniku, hasartmingu reklaamid.
I Keelatud . . . ~ . o
Taielikult de/ Narkootikumid, tulirelvad, 16hkeained, prostitutsioon.
iiratud toode/teenus - -
P . Keelatud vaid Pankrotihalduri, notari, kohtutéituri, tubakatoodete,
reklaamid , L . .
reklaam hasartméngu, tervishoiu ja imiku piimasegu reklaamid.

Allikas: (Reklaamiseadus redaktsioon 2016; autori koostatud).

Piiratud reklaamideks Eestis loetakse reklaame, mille nditamine on kuskil keelatud voi
vajab eriluba. Piiratud reklaamid on: lastele suunatud, taimekaitsevahendite, biotsiidi,
alkoholi, finantsteenuste, advokaadibiiroo, hasartméngu reklaamid. (RekS § 8; 26-29)
Lastele suunatud, taimekaitsevahendite ja biotsiidi reklaamidel pole reklaamikanaleid
piiratud, vaid need peavad olema kindlate raamide sees. Alkoholi reklaam Eestis on
tele- ja raadioprogrammides keelatud kella 7.00-21.00. Samuti ei tohi alkoholi
reklaamida koolides, kaitsevde aladel, kinnipidamisasutustes, spordikeskustes,
tervishoiuhoonetes, ajalehe ning ajakirja esi- ja tagalehel, vilireklaamina. Alkoholi
reklaamides ei tohi olla animatsiooni- vdi nukutegelast ega kuulsusi. Samuti peab
alkoholireklaamides olema eristatav tekst, et alkohol v3ib kahjustada tervist. (RekS §
28) Advokaadivolinike reklaamid peavad kooskdlas olema advokatuuriseadusega, lisaks
ei tohi nende reklaamid olla vastuolus kutse-cetikaga ning iileskutsuvad lepinguid
s0lmima. Sama kehtib vandetolgi- ja patendivolinike reklaamidega, sest need peavad
kooskolas olema, kas siis vandetdlgi voi patendivoliniku seadustega. (RekS § 291)

Seega reklaamiseadusest tulenevalt pole advokaadibiiroodel, vandetolkidel ja
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patendivolinikel otseselt keelatud ennast reklaamida, aga reklaame on tdkestanud teised
seadused, mistottu peab neid valdkondi lugema piiratud reklaamide hulka.
Hasartmingureklaam on keelatud nii tele- ja raadioprogrammides, ajalehtedes ning
ajakirjades, kui ka vilireklaamina (v a sponsorina) (RekS § 29% Ig 5-7). Finantsteenuse
reklaam peab sisaldama {ileskutset tutvuda finantsteenuste tingimustega. Samuti tuleb
finantsreklaamis vilja tuua ndide, mis sisaldab jargnevat teavet: intressiméar, krediidi
tilempiir, krediidi kulukuse méar, lepingu kestvuse aeg, tagasimaksete summa ning arv,
tarbijakrediidilepingu puhul, kus soovitakse midagi omandada, selle netohind ja
ettemaksusumma. (RekS § 29 Ig 1) Eesti riigi rahatdhtede ja miintide kasutamine on
piiratud, sest nende kasutamiseks reklaamis peab saama Eesti Pangalt ndusoleku (RekS

§ 10).

Eesti reklaamiseaduses on vilja toodud ka tooted/teenused, mille reklaamimine on
keelatud. Need tooted/teenused voivad olla Eesti riigis keelatud vai siis riigi poolt
tagatud ning seega ei tohiks neid reklaamida. Keelatud toodeteks/teenusteks Eestis
loetakse narkootikume, tulirelvi, I6hkematerjali, pornograafilise sisu voi julmust
propageerivaid teoseid ning prostitutsiooni. Pankrotihaldurite, notarite, kohtutditurite ja
tervishoiuteenused on teenused, mis on Eesti riigi poolt tagatud ning seega ei tohi
viimane neid reklaamida. Keelatud reklaamiga tooted Eestis on tubakatooted ja imikute
piimasegud. (RekS § 14-25)

Reklaamiseadus jaguneb pohiliselt kolme ossa: iildnduded, keelatud reklaami nduded,
piiratud reklaaminduded. Reklaamiseadust mitte tdites on vOimalik iga osa eest saada
tavakodanikul 300 trahviiihikut, ning juriidilisel isikul kuni 10 000 eurot iga osa eest.
Naiteks kui keegi iiritab reklaami teha tubakatootele, siis on vodimalik karistada
tubakaettevotet, reklaamitegijat ja reklaamiesitajat tulenevalt sellist, mitut nduet ta
rikkus. Need ettevotted, kes on nimetatud tabelis 6, voivad saada kuni 20 000 eurot
trahvi, kui rikutakse iild- ja keelatud reklaami ndudeid. (RekS § 33-35) Reklaami
koopiat peab sidilitama 20 pdeva péarast selle viimast niditamist. (RekS § 12) Seda
seepdrast, et reklaami vead leitakse selle nditamise ajal ning 20 pdeva peaks olema
piisav aeg selgeks teha, kas seal oli viga v3i mitte. 2016. aastast on finantsreklaamidel
krediidiandjate ja -vahendajate seadusest (KAVS) tulenevalt karistus valereklaami

nditamisel rahatrahv kuni 32 000€ voi tegevusloa dra votmine. (KAVS § 96-103) See
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kontroll on kiill moeldud rohkem jarelvalve tagamise eest, et tarbija- ja
hiipoteekkrediidiandjad annaksid laene vastutustundlikult ning oleksid oma ettevotte
majandamisega voimalikult I4dbipaistvad. Samas laieneb see iile ka reklaamikontrollile,

seega finantsasutustel on reklaamiseaduse rikkumisel suurem karistus.

Alates 21. mirtsist 2016 peab finantskrediidiandjal olema laenude viljastamiseks
Finantsinspektsioonilt saadud luba (Krediidiandjad 2016). Samuti on keelatud alates
1.jaanuarist 2016 tarbijakrediidiandjate reklaame nédidata tele- ja raadioprogrammides
(RekS § 29 Ig 9). Nende kanalite piiramisega sooviti dra hoida kergekéelisi ja
kaalutlemata laenuvotmise otsuseid. Tarbijakrediidilaenud on iildjuhul liihiajalised ning
voivad olla voetud kergekéeliselt. Hiipoteekkrediidilaenudega ei ole see probleem nii
suur, sest pikaajaliselt hiipoteegiga tagatud laenude votmine peaksid olema rohkem
kaalutletud ning vdhem seotud emotsionaalsete otsustega. Seepérast on
hiipoteekkrediidiandjatel lubatud ennast tele- ja raadioprogrammides reklaamida.
(Seletuskiri... 2014: 6-7) Kui reklaami soovitakse ndidata mones muus kanalis, siis
tuleb seda teha niite abil, mis sisaldab kindlaid komponente (RekS § 29 Ig 3%). Kuigi
2015. aastani olid Kiirlaenude reklaamid igal pool lubatud, siis 2016. aastaks on
laenuturule viidud sisse suured muudatused. Jargnevalt uurib autor, mille alusel
Vabariigi Valitsus otsustas keelata reklaamimise suurimates reklaamikanalites ning

miks pidid antud valdkonna ettevotted endale Finantsinspektsioonist lubasid taotlema.

Finantsteenuseid pakkuvaid ettevdtteid oli enne 01.07.2013 majandustegevuseregistris
414. Aasta pérast, 30.06.2014 oli neid 615, mida on juba kolmandik rohkem. Nende
ettevotete seas olid ka pandimajad (136 teenuse pakkujat) ja liisinguosutajad (80
teenuse pakkujat). Seega oli laenuturul 2014. aasta suvel pea 400 kiirlacnuettevdtet.
(Seletuskiri... 2014: 2, 12) 28.07.2014, oli Maksehiireregistris registreeritud eraisikuid
35976, kellest 56%-1 oli makseviivituses iiks laen ning 44%-1 kaks voi mitu laenu.
2013. aasta 10pus oli inkassofirmade kaudu kiirlaenu sissendudeid ligikaudu 38 000
summas 23,9 miljonit eurot. Kohtumenetlustes (otse kohtupoordumistega) lisaks 23 275
nduet summas 65,9 miljonit eurot. Seega leidis  Majandus- ja
Kommunikatsiooniministeeriumi, et kiirlaenunduete arv kiilindis iile 65 300.

(Seletuskiri... 2014: 2) Majanduskomisjoni eestvedamisel hakati pédrast selliste
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uuringute leide edasi otsima uusi vdimalusi, kuidas alandada probleemsete klientide

arvu.

Iga aastane probleemsete Kiirlaenutarbijate kasv andis marku, et turul on midagi valesti.
Seepidrast hakati uurima finantsvaldkonna reguleerimise voimalusi. Pohiseaduses
porkuvad kokku ettevotluse ja viljendusvabadus sotsiaalriiklusega (Eesti Vabariigi
pohiseadus § 14, 28). Samas Pdhiseaduses § 31 ja 45 toetavad, et véljendusvabadust
(ettevotete viljendusvabadust) voib piirata avaliku korra, kdlbluse, teiste diguste ja
vabaduste, tervise ja au ning hea nime kaitseks. (Seletuskiri... 2014: 8) Need punktid

pohiseadusest ja varasemad uuringud olid aluseks Kiirlaenuturu piiramisel.

Edasi uuris Majanduskomisjon erinevaid variante, kuidas takistada Kkiirlaenuturul
kergekéeliselt laenude andmist. Eesmargiks oli tarbijate seas dra hoida laenude votmine,
mida hiljem kahetsetakse, kuna ei suudeta tagasi maksta. Selle saavutamiseks tuli
tarbijakrediidireklaamide atraktiivsust ja tarbija kokkupuudet nendega vidhendada.
(Seletuskiri... 2014: 9) Esmalt vaadati kiirlaenureklaamide kellaajaliste piirangute
kehtestamist, nagu seda on alkoholi reklaamidel. See poleks aidanud, sest alkoholi
ajalise reklaamipiirangu eesmark oli, et lapsed ei nédeks reklaami. Kiirlaenureklaamidel
on tarbijad tdiskasvanud ning selle piiramine ei tdidaks oma eesmirki. Teiseks moeldi
tele- ja raadioreklaamikanalite piiramist, et nende maht oleks vaid 10% kdigist
reklaamides. See oleks tekitanud antud reklaamikanalite hinnatdusu ning 16puks
domineeriksid seal vaid suurimad ettevdtted, kes suudaksid korgemat hinda maksta, see
aga parsiks vordset kohtlemist. Kolmandaks plaaniti "kiirlaenu" rahasummaliste ja
ajaliste kriteeriumite defineerimist. Kui koik hinnakriteeriumid oleksid paigas, siis vOiks
reklaami teha ning kui ei ole, siis ei vdiks nditeks pool aastat reklaami teha. Probleem
selle variandiga oli, et nendest kriteeriumitest sai korvale hiilida. Selline tegevus oleks
tostnud jérelvalve organite kui ka krediidiandjate halduskoormust. Lisaks oleks
probleem, et info jouaks kontrolli samuti liiga hilja, kui laenud on juba vormistatud.
(Seletuskiri... 2014: 9-10)

Finantsteenuste reklaamid on tugevalt reguleeritud juba oma formaadi pooles.
Reklaamid peavad sisaldama niidet, kus esitletakse kindlaid komponente. Eestis peab
2016. aastast finantsteenuseid liigitama tarbijakrediidi- ja hiipoteekkrediidiandjateks.

Krediiti annavad ka kommertspangad, aga kuna nemad votavad hoiuseid, siis neile
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kehtivad teised reeglid, et tagada panga labipaistvus. Samuti leidub Eesti turul
pandimajasid (2014. aastal 136 teenuse pakkujat) ja liisingufirmasid (2014. aastal 80
teenuse pakkujat) (Seletuskiri... 2014: 2).

Uheks suureks eestvedajaks seaduse muudatusel oli Finantsinspektsioon, kes soovis
lisaks voladigusseadusele ja FEuroopa direktiividele lisaks krediidiandjate ja
-vahendajate seadust. KAVS annab Finantsinspektsioonile diguse anda ja votta
kiirlaenufirmadelt tegevuslube. Uuele seaduse joustumiseni (kuni 21.mértsini 2016)
voisid kiirlaenufirmad laene vélja anda ilma loata. Seaduse joustumise kuupéevast edasi
voivad laene anda vaid Finantsinspektsioonilt loa saanud ettevotted. KAVS annab
Finantsinspektsioonile Giguse tagada turul jarelvalvet. 17.maiks 2016 oli lubadega
ettevotteid 33 ning koik nendest ei olnud kiirlaenufirmad (tarbijakrediidiandjad). Autor
koondas ettevotted koos tegevusvaldkondadega lisasse 3. Loa said 7 firmat, kes ei tegele
otse laenude vilja andmisega, vaid pakuvad jarelmaksu voimalusi. Nendeks olid
reisibiiroofirma AS Estravel, autokeskus OU Nemm Auto, toidu- ja ehituspoe kett Coop
Finants AS, liisingufirma OU Koduliising (Liisi liising), ehitustarvetepood Stokker
Finance OU ja telekommunikatsioonifirmad Telia Eesti AS ja Tele2 Eesti AS.
13.aprillil 2016. aastal oli toidu- ja ehituspoe keti Coop pannud oma Saéstukaardi lehele
vélja, et nemad annavad tarbijakrediiti ning samalt lehelt sai tdita laenutaotluse ankeeti
(Sadstukaart 2016). Hiipoteeklaenuandjaid on turul 18 ettevdtet ning nendeks on
Autokiirpant OU, Best Capital OU, Bondora AS, Credit Plus OU, Hiipoteeklaen OU,
Invest in OU, Kinnistulaen OU, Mercury Credit OU, Nordic Hypo AS, , OU
AAkinnisvaralaen, OU AIRES LAENUD, OU Finora Capital, RE Invest OU, Rivala
Laenud OU, SigmaCapital OU, AS Saare Kalur ja Mogo OU. Tarbijakrediidiandjaid on
lubadega 8 ettevdtet ning nendeks on BB Finance OU (Raha24), Creditstar Estonia OU,
IPF Digital Estonia OU (Credit24), Medicredit OU, PC Finance OU (Plusscredit),
PLACET GROUP OU (SMSmoney), SNEL Group OU (BestCredit) ja Ziip OU.
(Turuosalised 2016) PLACET GROUP OU ja SNEL Group OU on ainukesed
kiirlaenufirmad, kes oma kodulehel lubavad anda nii tarbijakrediidi- ja
hiipoteekkrediidilaenu (Smsmoney veebileht 2016; Bestcredit veebileht 2016). Samas ei
ole Finantsinspektsioonil kontrolli pandimajade iile, seega ei ole kindlalt teada palju
neid teenusepakkujaid turul 2016. aastal on. Finantsinspektsioon sai Tarbijakaitseametilt

endale kohustuse teostada finantsturujarelvalvet ning seda ka reklaamimaastikul. Seega
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2016. aasta kohaselt vdib Finantsinspektsioon votta laenufirmalt tegevusloa kui see

peaks niditama valereklaami voi reklaami, mis on reklaamiseadusega vastuolus. (KAVS

§ 18 1g 6)

Eestis on alates 1. juulist 2015 kiirlaenude kdrgeim krediidikulukuse méir Eesti Panga
poolt avaldatud kolme kordne tarbimislaenude krediidi kulukuse mééra niitaja. See
nditaja uueneb iga poole aasta tagant juunis ja detsembris. Néiteks 2016. aasta mai kuus
kehtib veel 2015. aasta detsembris avaldatud niitaja ning selleks on 26,57% ehk suurim
krediidikulukuse méér (intress, lepingutasud, viivised) saab olla 79,71% aastas.
(Eraisikutele ... 2016) Mai kuus 2016. aastal loodud lepingute krediidikulukuse méairad
saavad olla seega vaid alla 79,71%.

Eesti kiirlaenuturul on toimunud suured muudatused, mis on omakorda kaasa toonud
ettevotete vidhenemise. Kui krediidiettevotteid oli 2014. aasta suvel veel 479 (615
miinus pandimajad 136), siis 17.maiks 2016 on neid alles jiinud 33. Uldiselt on Eestis
parast 2016. aasta paika pandud laenuteenuse terminid (tarbija ja hiipoteek-
krediidiandja). Autorile tundub, et kiirlaenuturg on Eestis koondunud suuremate

ettevotete kétte ning uuteks tulijateks on pigem viikesed ettevotted.

2.2. Uuringu metoodika ja kasutatavad andmed

2016. aasta on kiirlaenuturul kaasa toonud vdga palju muutusi ning kdesolev t66 on
nende siindmuste keskel loodud. Kui 2015. aasta novembrikuus arutati meedias, kas
kiirlaenureklaame peaks keelama, siis 2016. aasta alguseks olid tarbijakrediidiandjate
reklaamid tele- ja raadioprogrammides keelatud. Maailmas ei ole eriti uuritud
kiirlaenureklaame ning nendega seonduvat, vaid rohkem on siivenetud seadusandluse

poolele. Sellepérast otsustas autor teha kvalitatiivse uuringu.

Kvalitatiivne uurimismeetod on siindmust uuriv ja kirjeldav meetod, mis annab
voimaluse uurida kiirlaenureklaami teemat siigavuti. (Marshall, Rossmann 1989: 89)
See meetod aitab taibata, mis olukord Eesti kiirlaenuturul on, ning autor usub, et see
aitab leida, kas kiirlaenureklaame peaks keelama voi mitte. Kuna vélisriikides on samuti
kvalitatiivsete meetoditega uuritud Kiirlaenureklaame, siis on see autori arvates Eesti

uurimiseks usaldusvadrne. Kvalitatiivse uuringu 14bi viimist saab jagada nelja astmesse.
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Esimene aste on probleemi selgeks tegemine ja sellest aru saamine, samuti probleemi
sonastamine. Selleks on autor eelnevalt endale teooria selgeks teinud, teades valdkonna
eriparasid ja teistes valdkondades sarnaseid juhtumeid. Teine aste on andmete
kogumine, kas intervjuude, vaatluste voi dokumentide analiiiisimise teel. T66 autor valis
intervjuu andmete kogumise meetodiks. Kolmas aste on andmete analiiiis, kus piiiitakse
selgitada andmetes iihiseid mustreid voi erisusi. Viimaseks astmeks on jirelduste
tegemine antud teema raamistikus. (Locke et al. 2010: 186) Intervjuud on
poolstruktureeritud, sest esmatdhtis on saada motteid teemade kohta, mida kiisimused
puudutavad, mitte tdpseid sOna-sonalisi vastuseid. Valikus oli ka struktureeritud
intervjuu, kus on kiisimuste jirjekord ja sOnastus oluline, ning vaba intervjuu, kus
kiisimusi pole intervjuuks loodud ja loodetakse intervjuu kdigus midagi avastada.
Samuti on autoril tegu siivaintervjuuga, kuna autor uurib osapooli, kellelt loodab saada
usaldusvaarset infot (R. L. Kahn ja C. F. Cannell (1957) nimetasid seda "eesmargiga
vestluseks™). Samuti peab siivaintervjuul olema struktuur, mis kiisimustega siindmust
uuritakse. (Merriam 2009: 89; Marshall, Rossmann 1989: 82-83; Kahn, Cannell 1957:
149) Seega kasutab autor t00 eesmirgi tditmiseks poolstruktureeritud siivaintervjuud

ehk lithidalt siivaintervjuud.

Uuringu lébiviimiseks otsustas autor kontakteeruda kiirlaenu reklaamidega
kokkupuutuvate osapooltega. Selleks vottis autor Kiirlaenureklaami valmimise lahti
osadeks. Initsiatiiv tuleb esmalt kiirlaenufirma poolt, kes soovib teha reklaami. Edasi
poordub kiirlaenufirma reklaamibiiroo poole. Sealt edasi esitatakse reklaam teatud
reklaamikanalile ning 14bi viimase jouab see 16puks tarbijani. Osapoolteks valis autor:
kiirlaenuettevotted, kes soovivad ennast reklaamida; reklaamibiirood, kellelt suure
toendosusega tellitakse reklaami; reklaamikanalid, kust esitatakse kiirlaenureklaame;
ning tarbijad, kellele reklaami tehakse. Igast osapoole grupist valis autor vélja koige
rohkem teemaga kokkupuutuvad ettevotted ja organisatsioonid, kellega autor
kontakteerus ning tegi intervjuud. Autor leppis ettevotete esindajatega maili ja telefoni
teel intervjuu aja kokku. Intervjuud kestsid 30—45 minutit. Intervjuude ajal tegi autor
markmeid ning pérast Kirjutas kokkuvotted. Intervjueeritavate jdlgimine ja nendele
lisakiisimuste esitamine andis vdimaluse saada pohikiisimustele pohjalikke vastuseid.

Autor andis intervjueeritavatele ndusoleku, et intervjuud on anoniiiimsed ja tulemusi
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véljendatakse vaid gruppide voi ettevotete kaupa. Intervjuude ldbiviimise aeg oli

28.marts 2016 kuni 17.mai 2016.

Uuringu valim tuleb teooriast jéreldatuna, keda kiirlaenureklaamide regulatsioon kdige
rohkem  vOoib  mojutada. Nendeks  on  iilalnimetatud  kiirlaenufirmad
(tarbijakrediidiandjad), reklaamiagentuurid, reklaamikanalid ja tarbijate uurijad. Igast
grupist on autor vilja valinud esindajad, kes igapdevaselt puutuvad vdi on puutunud
kokku kiirlaenureklaamidega. Kiirlaenufirmasid ehk tarbijakrediidiesindajaid oli 17.mai
2016 kohaselt Eestis 8 tiikki (vt lisa 2), ning autor kontakteerus kdigi nendega maili ja
telefoni teel. Kuna autor ei saanud alguses tarbijakrediidiesindajatega intervjuu aegu
kokku leppida siis kontakteerus ta isegi suurimate hiipoteekkrediidiesindajatega. Nende
poolt ei tulnud autoril vastuseid, sest autor oli kirjeldanud oma t66 eesmérgi
Kiirlaenudest tulenevalt ning hiipoteekkrediidiandjad ei tahtnud sellel teemal kdnelda.
Nende jaoks oli oluline, et neid ei samastatakse kiirlaenuandjatega. Mai kuuks 2016.
aastal onnestus t66 autoril saada intervjuud IPF Digital Estonia OU (Credit24) ja
PLACET GROUP OU (smsraha) esindajatega. Lisaks otsis t6d autor
tarbijakrediidiandjat, kes ei ole veel luba Finantsinspektsioonilt saanud, et uusi laene

anda, aga kes tegelevad selle hankimisega. Selleks leidis autor Credit.ee OU esindaja.

Reklaamiagentuuridest valis autor vilja BestMarketing veebilehe parimad
(Bestmarketing 2016). To6 autor sai Refleks OU reklaamibiiroo tegevjuhilt idee
intervjueerida Eesti suuremaid reklaamibiiroosid, sest suurema tdendosusega pdoérduvad
just finantsteenuse valdkonna ettevotted nende poole. Valiku aluseks sai todtajate arv,
vihemalt 25 inimest ettevottes. Selleks vordles autor reklaamitootja.ee veebilehel
olevaid ettevotteid vottes aluseks Inforegistris iileval olevaid eelmise aasta t66joumakse.
(Reklaamiagentuurid Eestis 2009; Ettevotete... 2016) Nende seast selgusid koige
rohkema inimeste v3i suurema palgaga ettevotted. Suurimad reklaamibiirood Eesti turul
10.aprill 2016 olid Adell Taevas OU, D/V/S/ON OU, Tank Group OU ja DDB Eesti
OU (vt lisa 3 Reklaamibiiroode todjdumaksete vordlus). Autoril dnnestus lisaks Refleks

OU esindajale teha intervjuud Adell Taeva OU ja DDB Eesti OU esindajatega.

Reklaamikanalite esindajad valis autor kolm, et katta &ra suurimad meediakanalid
(televisioon, raadio ja internet). Nii valiski autor televisiooni esindama TV3, raadiot

esindama StarFM, printi ja interneti esindama Postimehe. TV3 on iiks kahest

34



kuulsamast Eesti eratelekanalist. Autor kontakteerus raadiokanalitest SkyPlusi ja
StarFM-ga ning kokkuleppe intervjuuks sai viimasega. SkyPlus esindajal ei olnud
voimalik intervjuud teha, sest kisil oli suur kahe sisejaama iihinemise projekt.
Postimees on iiks enim loetavaid ajalehti Eestis ning veebi uudisteportaaliga samuti

esirinnas.

Autor valis vélja mitmeid tarbijate esindajaid. Vilja oli valitud tarbijate esindajad, sest
tarbijate endi uuringud oleks autori viinud kvantitatiivsele uuringule ning autoril ei
olnud aega ega tdOmahtu, et uurida kiirlaenutarbijat. Lisaks oleks olnud suurem ajakulu
nende isiksuste leidmisel. Seega otsis autor esiteks uuringufirmasid, kes oleks
kiirlaenureklaamidega voi isegi ainult kiirlaenudega kokku puutunud. Nousolekut
intervjuusid teha ei saanud autor iihegi uuringufirmaga, kuna ei oldud antud valdkondi
uuritud. Samas jagati lahkelt kontakte, kes voiksid antud teemast rohkem teada. Nii sai
autor intervjuu teha Finantsinspektsioonis ning Tarbijakaitseametis jarelvalve osakonna
juhtidega. Lisaks onnestus intervjuu saada Eesti Panga esindajaga. Lopuks uuris autor
ka probleemsete klientide esindajaid ehk volandustajaid. Selleks oli intervjuud ndus
andma Tallinna vdlandustaja. Kokku intervjueeris autor 13 ettevotte ja organisatsiooni

esindajat. Autor koondas intervjueeritavate info koos toimumisaegadega tabelisse 7.

Tabel 7. Bakalaureuset66 valim ja intervjuude toimumisajad

s Ettevote/Organistatsioon Ir!teerl_Jude Val.d kor_ma
nr toimumisaeg esindaja
1. | IPF Digital Estonia OU (Credit24) 04.05.2016 | Tarbijakrediidiandja
2. | PLACET GROUP OU (smsraha) 04.05.2016 | Tarbijakrediidiandja
3. | Credit.ee OU 17.15.2016 | Tarbijakrediidiandja
4. | Adell Taeva OU 12.15.2016 | Reklaamibiiroo
5. | DDB Eesti OU 12.15.2016 | Reklaamibiiroo
6. | Refleks OU 28.03.2016 | Reklaamibiiroo
7. | TV3AS 11.04.2016 | Reklaamikanal
8. | Mediainvest Holding AS (StarFM) 14.04.2016 | Reklaamikanal
9. | Postimees Group AS 11.04.2016 | Reklaamikanal
10. | Eesti Pank 15.04.2016 | Tarbija esindaja
11. | Tarbijakaitseamet 13.04.2016 | Tarbija esindaja
12. | Finantsinspektsioon 13.04.2016 | Tarbija esindaja
13. | Tallinna Sotsiaaltod Keskus (Vdlandustajad) 12.04.2016 | Tarbija esindaja

Allikas: (autori koostatud).

Bakalaureusetoo eesmargiks oli selgitada kiirlaenuteenuste reklaamikeelu moju Eestis.

Selleks koostas autor kiisimused, millega saaks selgitada Eestis kiirlaenuteenuste
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reklaame ning nende mdju tarbijale. Igale kiirlaenu reklaamiga seotud osapoolele olid
koostatud véikeste erinevustega kiisimused. Intervjuude struktuuri jagas autor kolme
ossa. Esimeses osas tahtis autor leida vastuse kiisimusele, mis mdju voib avaldada
kiirlaenureklaamidele reklaamiseaduse muutmine vorreldes varasemate aastatega. Need
kiisimused olid koigile gruppidele ithesugused. Teises osas uuris autor, kuidas mojutab
reklaami keeld intervjueeritavat ettevotet. Kiirlaenuettevotetelt kiisis autor, mismoodi
nad seaduste muudatustele reageerisid. Kuna tarbija esindajatelt on reklaamikeelu moju
teadasaamine raskem, siis uuris autor vaid, kuidas nemad tajuvad, kui palju
kiirlaenufirmad reklaamidesse panustavad. Kolmandas osas uuris autor, kuidas tajutakse
kiirlaenude keskmist Kklienti, kas kiirlaenureklaamid on moeldud eelkdige uue tarbija
meelitamiseks voi piisitarbijale meelde tuletamiseks. Need kiisimused olid samuti kdigil

osapooltel iihesugused.

Esimese osa kiisimusi on autoril kokku viis ja need on iga grupi
ettevotetel/organisatsioonidel samad. Need kiisimused vdtavad kokku, mida peaks
kiirlaenureklaami seaduse muutmine endaga kaasa tooma. T6O teoreetilises osas tdi
autor vilja, et tdieliku reklaamikeeluga peaks tarbimine kahanema. (Qi 2013: 245-246:
Saffer, Chaloupka 2000: 1134; Schneider et al. 1981: 609). Teoreetilises osas vitis
autor, et reklaami piiramisega peaks vihenema tarbimise kasv. Seda sai eeldada tuues
nditeks 1971. aasta USA tubakaturu tele-ja raadioreklaamikeelu tagajérjed ning samuti
Leedu alkoholi reklaami piiramine. Mdlema niite puhul turul tarbimise kasv aeglustus
ning turgu hakati imber jagama (suuremate ettevdtete kasuks). (Qi 2013: 215-227,
Paukste et al. 2014: 711-712) Seega autor koostas esimese o0sa jaoks kaks
pohikiisimust, kuidas Eesti kiirlaenuturul tdielik reklaamikeeld ning osaline
reklaamikeeld mdjutaks finantsteenuste tarbimist. Nendele kahele pohikiisimuse jaoks
koostas autor suunavad kiisimused:

1. Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame keelataks?

2. Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame piirataks?

3. Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui nende reklaamidel ei

oleks piiranguid?
4. Kuidas voib kiirlaenude reklaamikeeld kiirlaenufirmadele kasu tuua?

5. Kuidas voib kiirlaenude reklaamikeeld kiirlaenudele kahju tuua?
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Esimesed kaks suunavat kiisimust on otseselt teooriast tulenevad. Kolmas suunav
kiisimus on kontrolliks, mis saaks kui juhtuks vastupidine stsenaarium. Eesti puhul on
tegu seaduslikus tdhenduses ajaga enne 2016. aastat, kui kiirlaenu reklaamidel ei olnud
mingeid piiranguid. Lisaks enne 2008. aastat polnud Eestis kiirlaenudel seaduslikult
mingeid piiranguid. Neljas ja viies suunav kiisimus on moeldud, et tiiendada esimest

kolme suunavat kiisimust ning vastata tdpsemalt pohikiisimustele.

Teises osas tahtis autor saada infot ettevotete kohta. Selleks plistitas autor uue
pohikiisimuse, kui palju kiirlaenufirmad reklaamile kulutavad. Seda kiisis autor kdigi
osapoolte kadest. Kui ei osatud vastata, siis uuris autor intervjuu kiigus tdiendavate
kiisimustega, kes vastajate arvates vOiks seda informatsiooni teada. Lisaks tahtis autor
teada saada, kui véirtuslikud kliendid on kiirlaenufirmad reklaamibiiroodele ja
reklaamikanalitele. Kiirlaenufirmade esindajate kdest kiisis autor, kas nad on pérast
2016. aastat enda kulude struktuure muutnud. Teooriast tulenevalt ei tasuks
reklaamikulusid védhendada, kui moni reklaamikanal &ra keelatakse. Sellistel
tileminekuaegadel on tdhtis tarbijatel silmis piisida. Kui enamus ettevotteid enam

reklaami ei tee, siis on vdimalik endale uusi kliente saada. (Qi 2013: 215-227)

Viimases osas koostas autor pohikiisimuse, kas Eesti kiirlaenureklaamidel on suurem
mdju esmasele- vOi piisitarbijale? Esmaste tarbijate saamisega voisteldakse turul teiste
ettevotetega. Tavaliselt on esmastele tarbijatele piihendumine alustavale ettevottele viga
oluline. Piisitarbijate hoidmine toob kindla sissetuleku, sest ettevite ei pea palju
kulutama, et teavitada oma kliendile, et nemad on ettevottel meeles ning tdhtsad.
Piisitarbijatele suunatud reklaami teevad nditeks hasartmingufirmad (Derevensky et al.
2010:28, 31). Seega huvitas autorit, kummale sihtgrupile on kiirlaenureklaamid rohkem
suunatud, kas esmasele- voi piisitarbijale. Selleks esitas autor kaks suunavat kiisimust.
Esimene kiisimus oli, kes on kiirlaenude tiiiipiline klient Eestis. Seda pdhjusel, et teada
saada, kellele voiks reklaam suunatud olla. Teine suunav kiisimus koosnes mitmest
kiisimusest, mis uurisid, kellele kiirlaenureklaam suunatud on. (Mis md&ju avaldavad
kiirlaenu reklaamid esmastele tarbijatele? Mis moju piisitarbijatele? Kummale on
suurem moju?) Intervjuu lOpetas autor kokkuvotva kiisimusega, kas olete

kiirlaenureklaami keelu poolt voi vastu ning palus nende pdhjendust.

37



Tabelisse 8 on koondatud koik uuringu pohikiisimused koos neid toetavate kiisimustega.
T66 autor usub, et pdhikiisimustega on vdimalik luua kiirlaenuturust Eestis iilevaade
ning selle pdhjal leida, kas antud turul on keeldu voi piiranguid vaja. Esimesed kaks
pohikiisimust vastavad, milliseks vdib muutuda olukord, kui reklaamiseadust peaks veel
muutma. Kaks viimast kirjeldavad kiirlaenureklaami muudatustega omaseid tunnuseid.
Teades, millised need reklaamid on, ja mida piiramine ja keelamine kaasa toob, siis

saabki vastata kiisimusele, kas kiirlaenureklaame peaks Eestis keelama v4i mitte.

Tabel 8. Kiirlaenureklaamide intervjuu eesmérk, pohikiisimused ja suunavad kiisimused

Bakalaureuset66 eesmargiks on hinnata kiirlaenuteenuste reklaamikeelu

Too eesmirk ~: .
moju Eestis.

1) Kuidas téielik reklaamikeeld Eestis mojutaks Kiirlaenuteenuste
tarbimist?

2) Kuidas Eestis osaline reklaamikeeld mojutaks kiirlaenuteenuste
Pohikiisimused | tarbimist?

3) Kui palju kiirlaenufirmad reklaamile kulutavad?

4) Kas Eesti kiirlaenureklaamidel on tdhtsam mgju esmasele- voi
piisitarbijale?

| osa
1) Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
keelataks?
2) Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
piirataks?
1-2) Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui nende
reklaamidel ei oleks piiranguid?
1-2) Kuidas voib kiirlaenude reklaamikeeld kiirlaenufirmadele

kasu tuua?
1-2) Kuidas voib kiirlaenude reklaamikeeld kiirlaenudele kahju
tuua?
Suunavad
v . Il osa
kiisimused

3) Kui palju kiirlaenufirmad Teie arvates reklaamile kulutavad?

3) Kas Teie ettevote pidi muutma oma kulude struktuuri parast tele- ja
raadiokanalite keelamist? (Kiirlaenuettevatted)

3) Kui olulised kliendid on Teie ettevottele kiirlaenufirmad?
(Reklaamibiiroo ja -kanalid)

111 osa

4) Kes on Teie arvates Eestis kiirlaenude tiitipiline klient?

4) Mis moju avaldavad kiirlaenu reklaamid esmastele tarbijatele? Mis
moju piisitarbijatele? Kummale on suurem moju?

4) Kas Te olete kiirlaenureklaami keelu poolt voi vastu? Millega oma
seisukohta pohjendate?

Allikas: (autori koostatud).

Eesti kiirlaenuturul on viimase aastaga toimunud palju muudatusi. Uued seadused on

kehtinud vaid moned kuud ning nii vara reklaamikeelu mojusid on keeruline selgitada.
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Samas saab leida, kas praegused otsused on koigile osapooltele sobinud. Selleks on
autor koostanud kiisimused (vt tabel 8) ning teinud reklaamiseadusega kokkupuutuvate
osapooltega siivaintervjuud (vt lisa 4), et teada saada, mida arvatakse reklaamikeelust ja

piirangust Kiirlaenuturul.

2.3. Tulemused ja jareldused

Autor sai vastuseid koigilt neljalt kiirlaenureklaamiga kokkupuutuvalt osapoolelt:
kiirlaenufirmade, reklaamibiiroode, reklaamikanalite ning tarbija esindajatelt.
Kiirlaenufirmade, reklaamibiiroode ning reklaamikanalite esindajate vastuseid oli iga
kohta kolm.. Tarbija esindajaid oli neli, nendest kaks kuulusid Majandus ja
Kommunikatsiooniministeeriumi (Finantsinspektsioon ja Tarbijakaitseamet), iiks Eesti

Panga ja viimane volandustajate alla.

Autorit huvitas vastuseid uurida osapoolte gruppide kaupa, kuna mdned vastused voivad
tulla ettevotete ja organisatsioonide huvide mojutusest. Edasi on koondatud kd&ik
intervjuu kiisimuste tulemused gruppide kaupa lisasse 5. Esimene pdhikiisimus oli,
kuidas Kiirlaenuteenuste reklaamikeeld mojutaks tarbimist Eestis (Vt tabel 8.). Sellele
kiisimuse lahendas autor viie abikiisimusega. Teooriast tulenevalt peaks
reklaamikeeluga alanema tarbimine (Qi 2013: 245-246: Saffer, Chaloupka 2000: 1134;
Schneider et al. 1981: 609). Nii arvasid enamus reklaamibiiroode ja tarbijate esindajaid,
et tarbimine langeks kuna ei vOetaks enam nii kergekdeliselt kiirlaene. Viheneb
emotsioonist ajendatud iilelaenamine ning sellega paraneb leibkonna majanduslik
toimetulek. Kiirlaenu ja reklaamikanalite esindajad ei uskunud, et reklaami keelamisel
oleks moju tarbimisele. Nad vditsid, et tarbimine ei kahaneks vorreldes Vvarasemate
aastatega. Vaheneks vaid selle kasv, kuna ndudlus oleks ikka turul samamoodi ning
pisikliente ettevotetel jatkuks. Samuti pakuti vélja, kui kiirlaenureklaame keelataks,
tuleksid nad vilja uute teenustega (nditeks krediitkaardid) ning hakkaksid neid
pakkuma. Juba esimesest kiisimusest hakkas selguma, et Kkiirlaenuandjad ja
reklaamikanalid usuvad vaid turul olevasse noudlusesse ning reklaam seda ei tdstaks.
Samas on reklaamibiirood ja tarbija esindajad vastu sellele ning nemad usuvad, et
kiirlaene votavad suur osa inimesi kergekéeliselt ning reklaami keelamine ei tuletaks

neile sellist voimalust nii tihti meelde.
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Teiseks uuris autor, kuidas kiirlaenu osaline reklaamikeeld mdjutaks kiirlaenuteenuste
tarbimist. Teooria kohaselt peaks reklaamipiiranguga (kanalite keelamisega) tarbimise
kasv aeglustuma. (Qi 2013: 215-227) Kuigi 2016. aastal kehtestati piirangud, siis autor
uuris, mis on intervjueeritavate arvates niiiid muutunud. Lisaks uuris autor, mis oleks,
kui mingi reklaamikanal veel dra piiratakse, nditeks internet. Reklaami piiramisega
seotud vastused olid samad keelamisega. Kiirlaenuettevotete esindajad viitsid, et
tarbimise kasv ega tarbimine ise ei langeks kui mingeid reklaamikanalit piirata. Nende
andmetel on kiirlaenude tarbimine kasvanud viimaste aastatega ning samuti on 2016.
aasta algusest see niitaja kasvava trendiga olnud. Teised intervjuude esindajad
(reklaamibiirood, reklaamikanalid ja tarbija esindajad) arvasid, et aeglustuda vdib
tarbimise kasv. Tarbijakaitseamet toi vilja, et enne 2015. aastat polnudki Kiirlaenudel
piiranguid peal ning tulemus oli kdes. Laenuprobleemidega podrduti Tarbijakaitseameti
poole ning parast seda avastati, et Eestis oli 2014. aasta suveks kiirlaenundudeid ehk
halbu laene vidhemalt 65 300. Kui piiranguid poleks, siis suudaks praegused
kiirlaenuettevotted teha niipalju reklaami, et see muutuks tarbijate jaoks normaalseks.
Ko&ik  ndustusid, et kui tele- ja raadioprogrammidele keelata lisaks
internetireklaamikanal siis tarbimine vdheneks (mitte ainult tarbimise kasv), kuna siis
oleks koik kolm suurimat reklaamikanalit keelatud, ning kulu efektiivse reklaami kohta
muutuks oluliselt korgemaks. Siit vdideti, et 2016. aasta reklaamiseaduse muudatus ei
muutnud turuolukorda, kuna kolmest suuremast reklaamikanalist jii iiks avatuks. Seda
kinnitas ka uuringufirma EMOR uuring alkoholireklaami alal, kus véideti, et
internetireklaam on televisioonile joudnud vaadatavuse poolest. (Esko 2015)
Reklaamiseadusele lisaks muudetud KAVS on intervjueeritavate arvates omanud
suuremat moju tarbimisele, kuna piiiiti finantsturu siseselt seadust reguleerida.
Kiirlaenufirmad ja reklaamikanalid peavad reklaamiseaduse muutmist {ileméiéraseks
ning usuvad, et praegu kui interneti kanal lahti jd&b ei muuda tele- ja raadiokanalite
keeld tarbimises midagi. Kahjuks ei saaks teooriast tulenevalt Eesti ainuiiksi
kiirlaenureklaame internetis reguleerida, sest muidu pakutaks selle teenuse reklaame
mujalt riigist. (Fejés 2015: 188) Sellise seaduse muudatuse peaks vastu votma Euroopa
Liit. 2016. aasta piirang tele- ja raadioprogrammides aga Tarbijakaitseameti ja
Finantsinspektsiooni seisukohalt peaks alandama probleemsete tarbijate arvu ning

seeldbi olulisel méédral iildist tarbimist (teooria viitis vaid tarbimise kasvu alanemist).
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Huvitav oli autori jaoks, et alguses tédieliku reklaamikeeluga ei arvatud tarbimise
langemist aga kui interneti keelamisest jutt tuli siis arvati, et see kindlasti omab

negatiivset moju.

Kui reklaamidel ei oleks piiranguid peal siis ajapikku peaks tarbimine kasvama. Sellega
ndustusid enamus intervjueeritavaid pohjendades, et ettevotted saaksid iiksteisest
rohkem eristuda ning reklaamid muudaksid kiirlaenuteenused iihiskonna normiks kui
neid liiga palju inimestele tutvustada. Kiirlaenufirmade esindajad pidasid olukorda, kus
reklaamidel ei oleks piiranguid, heaks voimaluseks teistest konkurentidest eristuda.
Ainult Adell Taeva ja TV3 esindaja ei ndustunud sellega, kuna arvati, et tarbimine
tuleneb vajadusest turul ning seda ei mdjuta reklaam. Suunavatest kiisimustest, mida
teeks reklaamikeeld kasu, vastati, et vihem oleks Uhiskonnas neid, kes vdtaksid
motlematult emotsiooni ajendil kiirlaene (see pole probleem kuni neid ei vota need, kes
ei tohiks laenu saada). Reklaamikanalite esindajad pidasid reklaamikeelu juures
positiivseks, et reklaamide eetri hinnad kallinesid jdlle normaalsele tasemele
(raadiokanalile tuli kiirlaenureklaamidelt 2015. aastal 2,5% miitigitulust, aga eetris oli
neid kogu reklaamiinfost 7%, seega reklaamil oli tol hetkel seal odavam hind kui oleks
voinud olla). Halvaks peeti reklaamikeelu juures tarbijatele tekkivat infosulgu, mis voib
laenud tarbija jaoks kallimaks teha, kuna ei leita parimat pakkumist. Lisaks mainisid
kiirlaenufirmad, et kui reklaamikeeld kehtestataks, siis tuleks hakata pakkuma
otsepakkumisi nditeks kaubamajas oma esindusega, aga see tdstaks teenuse hinda
oluliselt. Ehk tarbija jaoks ldheks teenus iildpildis kallimaks. Samuti pakuti negatiivseks
vélja, et turul voidaksid vaid turuliidrid, sest neil on piisavalt palju piisitarbijaid, et turul
piisida. Sellest tulenevalt ei saaks uued krediidipakkujad ennast tutvustada ning turule
siseneda. Kiirlaenufirmad ja reklaamikanalid pakkusid vélja, et reklaamikeeluga tekkiks
turule uus toode/teenus, mis vOimaldaks inimestel laenu votta ning mida saaks
reklaamida. 2016. aastal peeti voimalikuks, et kiirlaenufirmad hakkavad vélja andma
reklaamikeelamise puhul krediitkaarte. Uldiselt pidasid heaks Refleks OU ja
volandustajate esindajad, et kiirlaenufirmad ei ahvatle oma teenuste reklaamidega noori
(nditeks kui e-sigareti reklaamid suunati noortele). Seda saab pohjendada kiirlaenufirma
tarbija tingimusi vaadates, kuna kiirlaenukrediidi votja peab olema vihemalt 18.aastane
ja todtanud 6 kuud, seega noortele ei olegi motet reklaami teha, kuna nad nagunii ei

vastaks laenusaamise tingimustele.
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Pooled intervjueeritavad (koik tarbija esindajad ning koigist gruppidest iiks - kokku 7
kolmeteistkiimnest) ei osanud vastata kiisimusele kui palju kiirlaenufirmad reklaamile
kulutavad (Vt lisa 5). Kiirlaenufirmad véidavad, et suunavad kuskil 10-15% kéibest
reklaamiturule. Teises suunavas kiisimuses tundis autor huvi kui tédhtsad kliendid on
kiirlaenuettevotted reklaamibiiroodele ja reklaamikanalitele. Reklaamikanalite esindaja-
te véitel moodustasid kiirlaenuettevotted nende reklaamikiibest teles ja raadios 5-10%,
internetis 2-5% ning prindis alla 2%. Tele esindaja viitel on tavaline aasta kidive
reklaamilt televisioonis 25 miljoni euro ligi. Millest v3iks jéreldada, et aastas tehti
televisiooni 2,5 miljoni euro eest reklaami. Raadio esindaja viitis, et kiirlaenude osakaal
oli viimase kolme aastaga langenud (2010-2012. aastal oli 12%, 2014. aastal oli 6% ja
2015. aastal oli 2,5%). Kuna intervjueeritavad ei andnud tépseid vastuseid siis soovitati
autoril péorduda uuringufirma TNS EMOR poole, mida ka autor tegi. EMOR teeb
reklaamide analiiiise jélgimiste pohjal. Nii saavad nad selgeks teha kui palju mingi
ettevOte voOi valdkond reklaami panustab. Nii selgus, et 2014. aastal oli
meediareklaamikdive "kiirlaenude, sms-laen” kategoorias umbes 2,2 ning 2015. aastal
2,4 miljonit eurot. 2014. aasta meediakanalite osakaalud jagunesid 50% televisioonile,
25% internetile ning alla 20% raadioreklaamile. Ulejdinud oli muud reklaamikanalid
(valireklaam, print jne). 2015. aastal suurenes interneti osakaal 30% peale ning veidi
tousis ka raadioreklaami osakaal. Seda koike televisiooni arvelt. (Esko 2016) 2016.
aasta kohta info autoril puudub, ning ei ole teada, kuidas tarbijakrediidiandjate
reklaamikeeld tele- ja raadiprogrammides on mdjutanud neid kanaleid. On teada, et
teleprogrammides kasutavad kiirlaenuettevotted sponsorlust saateprogrammidel ning
sellega kuvatakse nende logo vaid saate toetamisel. Selline vote televisioonis kuulub
sponsorluse alla ning ei puuduta reklaamiseadust § 29 lg 9. Kui votta arvesse
reklaamibiiroodele ja -kanalitele suunatud kiisimus, siis tuli vélja, et kiirlaenufirmad ei
telli valmisreklaame, vaid teevad neid, kas ise voi lasevad viikestel tegijatel teha. Koigi
reklaamibiiroode esindajad mainisid, et nende ettevite pole votnud kiirlaenureklaame
endale tegemiseks viimase 5 aasta jooksul, kuna need on paika pandud kindlate
reeglitega ning sellised reklaamid ei saa olla vdga loomingulised. Kiirlaenuettevotet
kasutavad reklaamikanaleid, kas otse vOi 14bi meediakanaleid haldavate biiroode.
Viimane suunav kiisimus kiirlaenu-reklaamide kohta oli, kas kulude struktuur on

ettevottes muutunud pérast 2016. aasta reklaamiseaduse muudatust. Uks turu liidritest,
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IPF Digital Estonia OU (Credit24) viitis, et nemad ei ole muutnud oma reklaamkulusid,
ning need on summade poolest keskeltldbi samad, lihtsalt kanal on muutunud. Raadio-
ja telekanalite asemel on hakatud rohkem internetikanalitesse investeerima. Teised
intervjueeritavad kiirlaenufirmad viitsid, et on tdmmanud endal reklaamikulusid
koomale pérast seaduse muudatust. Turuliidri positsiooni sdilitamiseks tegutseb teooria

kohaselt IPF Digital Estonia OU (Credit24) kdige paremini.

Neljanda pShikiisimuse teise suunava kiisimuse (vt tabel 8), ehk kas kiirlaenureklaamil
on suurem moju esmasele tarbijale voi pisitarbijale, tulemus oli iihehddlne. Kdik
intervjueeritavad arvasid, et kiirlaenureklaamid on eelkdige suunatud uuele tarbijale, et
neid kutsuda kiirlaenu votma. Arvati, et piisiklient p6ordub kiirlaenuettevotte poole oma
vajadusest, mitte reklaamist. Samuti kui jdlgida viimaste aastate kiirlaenureklaame, siis
jaab silma, et selle vormistamine on alati kiire ja lihtne (mérksona uute klientide
kutsumiseks). Intervjuu kaigus kiirlaenufirmadega selgus, et piisiklientidega
suhtlemiseks on otsemaid kanaleid, nditeks maili voi telefoni teel. Volandustaja esindaja
mainis, et kliendid on tihti 6elnud, et hoiduda tuleks just esimesest kiirlaenust. Kui
uurida 2016. aasta reklaamiseaduse muudatuse eelndud, siis selgub, et praegune piirang
tehti samuti esmaste tarbijate eemalhoidmiseks. Seaduse muudatusega loodeti, et
tarbijad emotsiooni ajendil ennast iile ei laenataks ning sellega hoiaksid oma leibkonna
majanduslikku toimetulekut. (Seletuskiri... 2014: 12-13) Sama kiisimuste osa all uuris
autor, kes on kiirlaenufirmade jaoks keskmine klient ning mida teised osapooled sellest
arvavad. Kiirlaenude esindajate viitel oli nende keskmine klient 30-40aastane, abielus,
ta to0tas avalikus sektoris ja tal oli vahemalt iiks iilalpeetav. Nikolay Kryzhanovskiy
kirjutas oma 2016. aasta magistritsd SNEL Gruppi OU (BestCredit) andmebaasi niitel,
kus ta koostas eraisiku krediidi riski hindava mudeli. Uuringus oli valimi suurus 18 302
vaatlust, ning sealt tuli vélja, et BestCredit keskmine klient oli 32-39aastane, kutse- voi
keskharidusega, kes on juba tagastanud iihe voi kaks laenu ning kellel on 39,33% tde-
ndosusega olemas kinnisvara. (Kryzhanovskiy 2016: 47, 54) Teooriast tulenevalt oli
keskmine klient iiksikvanem, kes kédib t661 ning saab alla keskmist palk. Seega vanuse-
vahemik klapib nii Eesti tarbijakrediidiandjatega, kui ka fakt, et iilalpectav on suur
riskilisa, et laenu votta. Intervjueeritavad uskusid, et kiirlaenude keskmine klient on
meesterahvas natukene iile 30 aasta vana ning kellel on varasem laen maksmisel. Selle

selgitamisega sai kinnitust, kellele suure tdendosusega kiirlaenureklaam suunatud on.
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Viimane kiisimus intervjuus oli, kas ollakse reklaamikeelu poolt voi vastu. Koik
kiirlaenuettevotete esindajad véitsid, et nad on reklaamikeelu vastu. PGhjendusteks toodi
konkurentsi piirang, mis annab pankadele eelisseisundi. Tarbijatel oleks viiksem
valikuvabadus, kuna enam ei saaks informatsiooni parimate pakkumiste kohta.
Reklaamibiiroode esindajatest kaks noustusid kiirlaenu keelamisega, aga seda pdhjusel,
et kiirlaenureklaamid on niigi vdhe loomingulised ning &ra raamistatud. Adell Taeva
esindaja oli reklaamikeelu vastu, aga toi vélja, et seda finantsvaldkonda peaks piirama
seadusandlus, mis paneks krediidi laenajale kohustuse tegeleda probleemse inimesega,
kui temaga peaks laenu tottu midagi juhtuma. See paneks firmasid mdtlema, kellele
laenu antakse kui ettevote peab votma laenudest tekkinud probleemsete inimeste
tilalpidamise koormuse enda kanda. 2016. aastal ja enne vastutas riik kaudselt nende
inimeste eest, kes kodudest ilma jdid valede finantsotsuste tottu. Reklaamikanalitest
vastasid tele ja raadio esindajad sarnaselt kiirlaenuettevotete esindajatega, et
reklaamikeeld kahjustab konkurentsi ning v3i kahjustada tarbijate valikuid. Postimees
Group AS esindaja sdnul voib reklaami keelata, kuna usuti, et reklaam ei mojuta turul
finantsteenuse ndudlust. Tarbija esindajad arvasid, et kindlasti kiirlaenureklaame keelata
ei tasuks, sest see oleks vastuolus heale konkurentsi tavale ning pérsiks ettevotlust.
Lisaks usuti, et kiirlaenu regulatsioonidel (kiirlaenu komponentide paikapanek, lubade
véljastamine) oleks suurem moju probleemsete klientide vahendamisel kui reklaami
keelamisel. Sama motte 16i autor teooriast, kui regulatsioonidega mdjutatakse vaid
krediidilepingute osalisi, siis reklaamiseaduses peab arvestama rohkemate osapooltega.
(vt lisa 1) Intervjuude pdohilised vastused, kus on vilja toodud, kuidas ettevitete ja
organisatsioonide esindajad vastasid, on kokku voetud lisasse 5. Autor on votnud

analiitisi kokku lisasse 6.

Valitsuse regulatsioonidel on suurem moju, kui reklaami keelul, piirata tarbimist
kiirlaenuturul. Reklaami keeld voi piirang puudutavad vaid kiirlaenu kéttesaamise
voimalusi. Samas Kkellel on vajadus, see ikka ldheb otsib iilesse koha, kust laenu saada.
Regulatsioonid on mdjukamad vahendid, kuna nende piiramisega ei ole vaja ldbi
radkida paljude osapooltega, nagu on seda reklaamiseaduse muutmisega vaja teha.
Kahjuks peab selleks aga teadma probleemist siigavuti. Eesti Vabariigi valitsus hakkas
2013. aastal kokku panema eelndud kui kiirlaenuturul oli juba kontroll kadunud. Paari

aastaga suudeti koguda andmeid ning tdestada, et regulatsioonid on vajalikud. Tehes
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intervjuusid, ei maininud iikski osapool, et Finantsinspektsiooni tegevuslubade vilja
andmine ja kontroll oli halb otsus. T66 autor sai teada, et kiirlaenureklaamide
kogusumma aastas on iile kahe miljoni euro, mis ei ole suur osakaal nende reklaamide
asendamiseks. Lisaks ei tellita kiirlaenureklaame reklaamibiiroodelt, vaid tellitakse
véikestelt ettevotetelt voi tehakse ise need valmis ning siis kasutatakse reklaamikanalite
teenuseid. Hawkins (2015) kirjutas, kui reklaami piiratakse, siis iildiselt toimub turul
vaid kanalite timber jaotumine. Eestis toimus sama efekt, kus tele- ja raadiokanalite
reklaamisummad suunati interneti (jargmise efektiivseima) kanalisse. Samuti oldi rahul,
et tehti selgeks, kes turul annavad tarbijakrediiti ning hiipoteekkrediiti. Reklaami-
seaduses tele- ja raadioreklaami keelamisega ei oldud rahul, sest interneti reklaam jai
avatuks ning seeldbi kardeti, et reklaami piirang ei vdhenda Eestis probleemsete
Klientide arvu. Seda aga ei saa Eesti iiksi piirata, kuna vastasel juhul koliksid
kiirlaenureklaamid viélisriikidesse, kus neid kontrollida oleks veelgi keerulisem. Valiku
vdimalus oleks kui Euroopa Liit keelustaks kiirlaenureklaami. Uldiselt ji4di kiirlaenu
regulatsioonidega 2016. aastal rahule, samas peeti reklaamikeeldu liiga ennatlikuks.
KAVS andis kontrolli  Finantsinspektsioonile, kellelt tuli  kiirlaenufirmadel
tegevuslubasid saada. Samas ei tohiks luba saada enam need kiirlaenuettevotted, kes
kasutasid inimesi &dra, et enda rikkust suurendada, ning seeldbi peaks juba alanema
probleemsete klientide arv. Seega ei olnud kiirlaenu reklaamipiirang otseselt enam

vajalik, sest turule jdid suured kiirlaenuettevotted, kes juba olid kontrolli 1abinud.
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KOKKUVOTE

Reguleeritud reklaame on 14bi ajaloo uuritud ning tagantjdrele andmebaase vaadates on
teada saadud, et kdigil reklaamiliikidel on erinevad eesmirgid. Uldjuhul ei ole valitsuse
eesmargid reklaamiseaduste piirangutega iihtinud tulemustega hiljem turul. Kui
tthiskonnas on tooted/teenused, mis on kuidagi kahjustavad voi riivavad, siis nende
keelamiseni joutakse samm haaval. Tavaliselt reklaamikeeldu toodetele/teenustele
esimesena vilja ei kuulutata. See hakkab kanalite piirangutest voi nende kinni
panemisest. Samas kui iiks reklaamikanal suletakse, jddvad teised lahti ning dige on
ettevottel suunata kogu oma reklaamiraha teistesse reklaamikanalitesse. Seda pdhjusega,
et teistele selle valdkonna ettevotetele kehtivad samasugused reeglid ning téhtis on olla
sellistel aegadel tarbijale ndhtav. Need uued kanalid ei pruugi olla turul
kuluefektiivsemad. Kui hakatakse turul reklaamiseadust reguleerima on tdhtis olla
tarbijale ndhtav (ndide 1971. aasta USA tubakareklaamikeeld tele- ja
raadioprogrammides). Sellised muudatused toovad endaga kaasa turu koondumise ning
seega jadb pakkujaid vihemaks. Kui valitsuse jaoks jddvad nditajad, mille parast algselt
mingit reklaamikanalit piirati, ikkagi halvaks, siis kaalutakse reklaamide edasist
keelustamist. Reklaami tdieliku keelamisega on riigil voimalus vihendada toote/teenuse

tarbimist, kuid seda antud ettevotete head konkurentsitava kahjustades.

Kiirlaenu tarbimise teenuse keelamisel, kuna neid votavad valed inimesed valedel
eesmarkidel, pole motet, sest muidu kaoks valitsusel kontroll selle valdkonna iile.
Kommertspankade info on avalikult {ileval isegi Eesti Panga statistikaandmebaasis.
Seega kiirlaenu teenuse keelamine tooks kaasa vaid pandimajade ja "rahahaide” kasvu,
kelle tegevust on palju raskem kui mitte vdimatu valitsusel kontrollida. Samas ei tohi
see turg olla reguleerimata. Laenude viljaandmisel peaksid olema kindlamad meetmed,
kas klient tohib laenu saada voi mitte. Ei piisa vaid kuue kuu palga viljavottest ja
laenutaotluse ankeedist. Kiirlaen on eelkdige liihiajaline laen ning seda ei ole mdistlik

ajada pikaajaliseks laenuks. USA-s on selgeks tehtud, et riigis, kus on Kkiirlaenu
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piirangud on tarbijad parema finantskirjaoskusega kui riikides, kus pole neid
kiirlaenudel.

Kui valitsus soovib riigis keelata v3i piirata reklaamiseadusega turgu, peab ta enne
veenduma, et turu regulatsioonid tarbija ja ettevotte vahel oleksid reguleeritud.
Reklaamikeelul ja -piiramisel on tagajirg {ildjuhul selle valdkonna tarbimise
kahanemises vdi siis tarbimise kasvu peatamises. Selle tulemusena voib turg timber
jaotuda ning suuremad ettevotted voidavad viiksemate turuosa arvelt, kuna viimased ei
suuda tarbija silmis piisida ja suurte ettevotete reklaamidega kaasas piisida.
Kiirlaenureklaami keelamisega tekivad osapooled (kiirlaenufirmad, reklaamibiirood,

reklaamikanalid ja tarbijad), kelle huvidega tuleb arvestada.

Eesti Kiirlaenuturg sai 2016. aastal muudatuse. Finantsinspektsioon vdttis
finantsasutuste jarelvalve enda peale ning sellega tehti turul nn puhastus. Kuhu voisid
jadda vaid Finantsinspektsioonil lubadega krediidiettevotted. Kui 2014. aasta suvel oli
kiirkrediidiandjaid turul 479 ettevotet, siis 2016. aasta 17.maiks oli neid 33 ettevotet.
Kui enne uue KAVSi vastuvottu 21.maértsil 2016 andsid enamus kiirlaenuettevotteid nii
tarbijakrediiti kui ka hiipoteekkrediiti, siis parast nimetatud kuupéeva, pidi krediidiandja
selgelt tarbijale teada andma, mis laene ta pakub. Nii leidiski autor, et kiirlaenuturul on
Eestis 17.mai 2016. aasta seisuga 8 tarbijakrediidiandjat (kiirlaenuettevotet), 18
hiipoteekkrediidiandjat ning 7 muu tegevusvaldkonnaga ettevotet (enamjaolt liisingute
voi jdarelmaksude jaoks). Tehes 2013.-2014. aastate pdhjal uuringu leidis autor, et

Kiirlaenuturg on parast seaduse muudatust koondunud suuremate ettevotete kitte.

Bakalaureusetdd eesmirk oli selgitada kiirlaenuteenuste reklaamikeelu mdju Eestis ning
selleks otsustas autor 1dbi viia intervjuud kiirlaenureklaame puudutavate osapooltega.
Intervjuude jaoks koostas autor neli pdohikiisimust. Nendega leidis, et pdohiliselt
usutakse, et reklaamikeeld ning piirang ei alandaks kiirlaenu tarbimist. Noudlus piisiks
ikkagi turul samamoodi edasi, sest inimestel ei ole ootamatud probleemid ette teada, mis
nduavad uusi véljaminekuid. Mdlema, reklaamikeelu kui ka selle piirangu, tulemuseks
arvati pigem tarbimise kasvu kahanemist, sest need ettevotted ei saaks uusi kliente
lihtsalt reklaami nditamisega kitte. Samuti usuti uuringus, et kiirlaenureklaamid on
eelkdige moeldud esmasele tarbijale, kui otsitakse véimalusi laenu votta. Plsitarbija

teab, kust laenu saab ning tal aitab kogemus otsida kiirlaenuettevotteid. Samuti saavad
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kiirlaenuettevotted teha otsemaid reklaame piisiklientidele. Kiirlaenuettevotted
kulutavad reklaamile iile kahe miljoni euro aastas (2014. aastal 2,2 ja 2015. aastal 2,4

miljonit eurot).

Teooriast ja empiirilisest analiiiisist tulenevalt vOib autor viita, et turusiseste
regulatsioonidega saavutatakse paremaid tulemusi kui reklaamiseaduse piiramisega.
Isegi kui tahetakse mingit valdkonda piirata, olgu siis eesmirgiks teiste Oiguste ja
vabaduste, tervise ja au ning hea nime kaitsmine, siis peab selleks Vabariigi Valitsusel
olema statistiline alus. Eestis tehti selgeks, et inimesed on kahetsenud kiirlaenu votmist,
siis kui nad on seda esimest korda votnud voi kui seda on tehtud emotsiooniajendil.
Selle piiramiseks on ka 2016. aasta 1.jaanuarist tele- ja raadiokanalite keeld kehtestatud.
Aga kuna samas ajavahemikus tehti finantsturu seadusemuudatus, mis Kkorrastas
kiirlaenuturgu siis jadb autor tildiselt arvamusele, et reklaamipiirang oli iileliigne. Seega
kokkuvottes olid intervjueeritavad 2016. aastal finantsteenuste reklaamipiirangu vastu,
kuna uus KAVS peaks alandama probleemsete klintide arvu niigi. Samuti saab

jéreldada, et antud teema raames oldaks ka iildise reklaamikeelu vastu.
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LISAD

Lisa 1. Kiirlaenureklaami keelu ja finantsseaduste muudatuste osapooled

Osapooled reklaami keelu korral Osapooled finantsseaduste

muudatustes
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1
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Q Tarbija <--

el

Tarbija < |

Allikas: (autori koostatud).
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Lisa 2. Finantsinspektsioonilt loa saanud ettevotted 17.05.2016 seisuga

Nr Finantsinspektsioonilt loa saanud ettevote Tegevusvaldkond

1 | BB Finance OU Tarbijakrediidiandja

2 Creditstar Estonia AS Tarbijakrediidiandja

3 | IPF Digital Estonia OU Tarbijakrediidiandja

4 | Medicredit OU Tarbijakrediidiandja

5 | PC Finance OU Tarbijakrediidiandja

6 | Ziip OU Tarbijakrediidiandja

7 | PLACET GROUP OU Tarbijakrediidi- ja
hiipoteekkrediidiandja

8 SNEL Grupp OU Tarbijakrediidi- ja
hiipoteekkrediidiandja

9 AS Saare Kalur Hiipoteekkrediidiandja

10 | Autokiirpant OU Hipoteekkrediidiandja

11 | Best Capital OU Hipoteekkrediidiandja

12 | Bondora AS Hiipoteekkrediidiandja

13 | Credit Plus OU Hiipoteekkrediidiandja

14 | Hiipoteeklaen OU Hiipoteekkrediidiandja

15 | Invest in OU Hiipoteekkrediidiandja

16 | Kinnistulaen OU Hipoteekkrediidiandja

17 | Mercury Credit OU Hiipoteekkrediidiandja

18 | mogo OU Hiipoteekkrediidiandja

19 | Nordic Hypo AS Hiipoteekkrediidiandja

20 | Omega Laen AS OU Hupoteekkrediidiandja

21 | OU AAkinnisvaralaen Hiipoteekkrediidiandja

22 | OU AIRES LAENUD Hiipoteekkrediidiandja

23 | OU Finora Capital Hiipoteekkrediidiandja

24 | RE Invest OU Hiipoteekkrediidiandja

25 | Rivala Laenud OU Hipoteekkrediidiandja

26 | SigmaCapital OU Hiipoteekkrediidiandja

27 | Aktsiaselts ESTRAVEL Reisibiiroofirma

28 | Stokker Finance OU Ehitustarvete poekett

29 | Tele2 Eesti AS Mobiilioperaator

30 | Telia Eesti AS Mobiilioperaator

31 | OU Coop Finants Autokeskus

32 | OU Koduliising Liisingufirma

33 | OU Nemm Auto Toidu- ja ehitustarvete poekett

Allikas: (Finantsinspektsioon 2016; autori koostatud).
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Lisa 3. Eesti reklaamibiiroode 2015. aasta to6joumaksete vordlus

Reklaamibiirood Toojoumaksed (€)
Adell Taevas OU 103 817,39
D/V/S/ON OU 76 914,45
Tank Group OU 58 612,02
DDB Eesti OU 58 038,66
Kontuur LB OU 38 415,06
Refleks OU 33 395,69
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Lisa 4. Kiirlaenuteenuste reklaamide intervjuude kiisimustikud

Kiirlaenuteenuste pakkujate intervjuu kiisimustik

Kiirlaenuteenuste esindajad on IPF Digital Estonia OU (Credit24), PLACET GROUP
OU (smsraha ja laen.ee, autokiirlaen), Credit.ee OU.

1)

2)
3)
4)

5)

6)
7)

8)

9)

| osa

Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
keelataks? [Keelatud reklaam peaks piirama tarbimist (Qi 2013: 245-246:
Saffer, Chaloupka 2000: 1134; Schneider et al. 1981: 609)]

Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
piirataks? [Piiratud reklaamiga vdheneb tarbimise kasv (Qi 2013: 215-227)]
Kuidas muutuks kiirlaenude tarbimine kui kiirlaenude reklaamidel ei oleks
mingeid piiranguid?

Kuidas v6ib Kkiirlaenude reklaamikeeld Kiirlaenufirmadele kasu tuua?
[Tubakafirmade néide 1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

Kuidas véib kiirlaenude reklaamikeeld kiirlaenudele kahju tuua? [Viikesed
tubakatootjad 1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

Il osa

Kui palju kiirlaenufirmad reklaamile kulutavad?

Kas ja mismoodi peaks kiirlaenufirmad oma kulude struktuuri muutma?
[Tubakafirmade néide 1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

111 osa

Kes on Eestis kiirlaenude keskmine klient? [Igalt osapoolelt saab seda kiisida,
ning vorrelda, kas osapoolte arvamused iihtivad ning kas teiste riikidega see
tihtib]

Mis moju avaldavad kiirlaenu reklaamid esmastele tarbijatele? Mis moju
piisitarbijale? Kummale voivad avaldada suuremat moju? [Nii krooniline
tarbija, kes otsibki kiirlaenuettevotteid, et oma lithiajalisi probleeme lahendada
kui ka piisikliente, kes iihest kohast votavad. Hasartméngu reklaamid olid
eelkdige moeldud piisitarbijale (Derevensky et al. 2009: 28, 31)]

10) Kas Te olete kiirlaenu reklaamikeelu poolt voi vastu?

Lisa 4 jarg
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Lisa 4 jarg

Reklaamibiiroode intervjuude kiisimustik

Reklaamibiiroode esindaja oli Adell Taevas OU, DDB Eesti OU ja Refleks OU.

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

9)

| osa

Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
keelataks? [Keelatud reklaam peaks piirama tarbimist (Qi 2013: 245-246:
Saffer, Chaloupka 2000: 1134; Schneider et al. 1981: 609)]

Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
piirataks? [Piiratud reklaamiga vdheneb tarbimise kasv (Qi 2013: 215-227)]
Kuidas muutuks kiirlaenude tarbimine kui kiirlaenude reklaamidel ei oleks
mingeid piiranguid?

Kuidas v6ib kiirlaenude reklaamikeeld reklaamiagentuuridele kasu tuua?
[Tubakafirmade néide 1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

Kuidas voib kiirlaenude reklaamikeeld reklaamiagentuuridele kahju tuua?
[Viikesed tubakatootjad 1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

Il osa

Kui olulised kliendid on reklaamiagentuuride jaoks kiirlaenufirmad?

Kui palju kiirlaenufirmad reklaamile kulutavad?

111 osa

Kes on Eestis kiirlaenude keskmine klient? [Igalt osapoolelt saab seda kiisida,
ning vorrelda, kas osapoolte arvamused iihtivad ning kas teiste riikidega see
iihtib]

Mis méju avaldavad kiirlaenu reklaamid esmastele tarbijatele? Mis moju
piisitarbijale? Kummale voivad avaldada suuremat mdju? [Nii krooniline
tarbija, kes otsibki kiirlaenuettevdtteid, et oma lithiajalisi probleeme lahendada
kui ka pisikliente, kes iihest kohast votavad. Hasartméngu reklaamid olid
eelkodige moeldud piisitarbijale (Derevensky et al. 2009: 28, 31)]

10) Kas Te olete kiirlaenu reklaamikeelu poolt voi vastu?

Lisa 4 jiarg
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Lisa 4 jirg

Reklaamikanalite intervjuu kiisimustik

Reklaamikanalite esindajateks olid TV3 AS, Mediainvest Holding AS (StarFM),
Postimees Group AS.

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

9)

| osa

Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
keelataks? [Keelatud reklaam peaks piirama tarbimist (Qi 2013: 245-246:
Saffer, Chaloupka 2000: 1134; Schneider et al. 1981: 609)]

Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
piirataks? [Piiratud reklaamiga viheneb tarbimise kasv (Qi 2013: 215-227)]
Kuidas muutuks kiirlaenude tarbimine kui kiirlaenude reklaamidel ei oleks
mingeid piiranguid?

Kuidas voib Kkiirlaenude reklaamikeeld reklaamikanalile kasu tuua?
[Tubakafirmade néide 1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

Kuidas voib kiirlaenude reklaamikeeld reklaamikanalile kahju tuua?
[Viikesed tubakatootjad 1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

Il osa

Kui palju kiirlaenufirmad reklaamile kulutavad?

Kui olulised kliendid on telefirmade jaoks kiirlaenufirmad?

111 osa

Kes on Eestis kiirlaenude keskmine klient? [lgalt osapoolelt saab seda kiisida,
ning vorrelda, kas osapoolte arvamused iihtivad ning kas teiste riikidega see
iihtib]

Mis méju avaldavad kiirlaenu reklaamid esmastele tarbijatele? Mis moju
piisitarbijale? Kummale voivad avaldada suuremat moju? [Nii krooniline
tarbija, kes otsibki kiirlaenuettevdtteid, et oma lithiajalisi probleeme lahendada
kui ka piisikliente, kes iihest kohast votavad. Hasartméngu reklaamid olid
eelkdige moeldud piisitarbijale (Derevensky et al. 2009: 28, 31)]

10) Kas Te olete kiirlaenu reklaamikeelu poolt voi vastu?

Lisa 4 jiarg
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Lisa 4 jirg

Tarbija esindaja intervjuu

Tarbijate  esindajad  organisatsioonidest  Eesti Pank,  Tarbijakaitseamet,

Finantsinspektsioon, Tallinna Vdlandustajad.

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

| osa

Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
keelataks? [Keelatud reklaam peaks piirama tarbimist (Qi 2013: 245-246:
Saffer, Chaloupka 2000: 1134; Schneider et al. 1981: 609)]

Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine kui selle reklaame
piirataks? [Piiratud reklaamiga viheneb tarbimise kasv (Qi 2013: 215-227)]
Kuidas muutuks Teie arvates kiirlaenude tarbimine, kui nende reklaamidel
ei oleks mingeid piiranguid? [USA-s on osariike, kus kiirlaenudel ei ole
piiranguid ning seega ei ole reklaamidel piiranguid]

Kuidas voib kiirlaenude reklaamikeeld kasu tuua? [Tubakafirmade nédide
1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

Kuidas voib kiirlaenude reklaamikeeld kahju tuua? [Viikesed tubakatootjad
1981. aastal USA-s (Qi 2013: 215-227)]

Il osa

Kui palju kiirlaenufirmad reklaamile kulutavad?

Olete midagi kuulnud neist reklaamidest? Kes neid teevad? Mingised
kuulujutud

111 osa

Kes on Eestis kiirlaenude keskmine klient? [Igalt osapoolelt saab seda kiisida,
ning vorrelda, kas osapoolte arvamused iihtivad ning kas teiste riikidega see
tihtib]

Mis méju avaldavad kiirlaenu reklaamid esmastele tarbijatele? Mis moju
piisitarbijatele? Kummale on suurem mdoju? [Nii krooniline tarbija, kes
otsibki kiirlaenuettevotteid, et oma liihiajalisi probleeme lahendada kui ka
pusikliente, kes iihest kohast votavad. Hasartméngu reklaamid olid eelkdige
mdeldud piisitarbijale (Derevensky et al. 2009: 28, 31)]

10) Kas Te olete kiirlaenu reklaamikeelu poolt véi vastu?
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Lisa 5. Intervjuude kiisimusi kokkuvotvad vastused kiirlaenu reklaami huvigruppide kaupa

Kiisi- . Kiirlaenufirmade |Reklaamibiiroode | Reklaamikanalite Tarbija esindajad Kokku osapoolte
Esimese osa suunavad
muse Kiisimused vastusec_j (va_stanut/ vastusepl (va}stanut vastusepl (vqstanut /3 (va_stanyt /4 arvamuse_d (vgstanut/
nr 3 esindajast) / 3 esindajast) esindajast) esindajast) 13 esindajast)
1|Kuidas muutuks Teie 0/3 tarbimine 2/3 tarbimine 0/3 tarbimine vidheneb  |3/4 tarbimine vdaheneb |5/13 tarbimine viheneb
arvates kiirlaenude viheneb véheneb
tarbimine kui selle
reklaame keelataks? Reklaamikeeld ei Tarbimine Reklaamikeeld ei Tarbimine viheneks, |Reklaamikeeld ei
mojutaks tarbimist, |vdheneks. mojutaks tarbimist kuna [kuna poleks mojutaks tarbimist,
kuna noudlus oleks firmadel oleks kergekaeliselt kuna ndudlus turul
ikka turul sellise pusikliente ja ndudlus  |laenuvdtjaid enam sdiliks. Lisaks v3ib
teenuse jérele. Tekiks turul ikka siiliks. Tekiks |niipalju. keeluga turule tekkida
uus toode/teenus. uus toode/teenus. uus toode/teenus.
2|Kuidas muutuks Teie 0/3 tarbimise kasv ~ |3/3 tarbimise kasv |3/3 tarbimise kasv 3/4 tarbimise kasv 9/13 tarbimise kasv
arvates kiirlaenude viheneb viheneb viheneb viheneb viheneks
tarbimine kui selle
reklaame piirataks? Uldiselt on tarbimine |Reklaamikeeld Kannataks selle all kasv, |Arvati isegi, et Arvatakse, et tarbimise
tousnud iga aastaga (omab neile sest piisitarbijad ja turul |tarbimine ise vdheneks. kasv viheneks, sest
2014. ja 2015. aasta ja ka 2016. aastal.  |negatiivset mju, |olev ndudlus Volandustajate enam ei saadaks uutele
vorreldes 2016.aasta sest inimesed tasakaalustavad. Uusi  |esindaja aga ei klientidele teha nii
reklaamiseaduse radgivad sellest kui |laenuvotjaid ei tuleks  |uskunud, et kergelt pakkumisi.
muudatusega negatiivsest palju. reklaamikeeld ei Kiirlaenufirmadel on
néhtusest. omaks moju. aga tarbimine tdusnud.
2|Kuidas muutuks Teie 3/3 tarbimine 3/3 tarbimine 3/3 tarbimine vdheneb  (4/4 tarbimine vaheneb |13/13 tarbimine
arvates kiirlaenude viheneb véheneb viheneb
tarbimine kui selle
reklaame piirataks? Kiirlaenufirmad Interneti Internet on hetkel Lisapiirang alandaks |K&ik osapooled
usuvad, et interneti  |reklaamikeeld suurim avatud kindlalt tarbimist. usuvad, et kui tele-ja
2016. aasta keeluga langeks ka  [voimendaks reklaamikanal raadioprogrammidele
reklaamiseaduse tarbimine ise. negatiivset (kuluefektiivseim). lisaks keelata internet
muudatusele lisaks arvamust. siis viheneb lausa
interneti keeld tarbimine.
Lisa 5 jiarg
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Reklaamikanalite

Kiisi- . Kiirlaenufirmade | Reklaamibiiroode Tarbija esindajad Kokku osapoolte
Esimese osa suunavad vastused
muse . vastused (vastanut / | vastused (vastanut / (vastanut/ 4 arvamused (vastanut /
kiisimused SN SN (vastanut/ 3 N N
nr 3 esindajast) 3 esindajast) N esindajast) 13 esindajast)
esindajast)
3|Kuidas muutuks Teie 3/3 tarbimine touseb |2/3 tarbimine téuseb |2/3 tarbimine 3/3 tarbimine tduseb 11/13 tarbimine tduseb

arvates kiirlaenude

tarbimine, kui nende
reklaamidel ei oleks
mingeid piiranguid?

Kiirlaenufirmad
saaksid rohkem
eristuda.

Pikalt inimestele
teenust reklaamides
vOib see muutuda
neile normiks.

touseb

Reklaam muutuks
pikapeale
normiks.

Enne 2016. aastat ei
olnud piiranguid ja
tarbimine tousis.
Huvitavad reklaamid
meelitaks noori.

Kui reklaamil poleks
piiranguid usutakse, et
tarbimine
kiirlaenuteenustel touseks.

Kuidas voib kiirlaenude
reklaamikeeld
reklaamikanalile kasu
tuua?

Kasu saavad
reklaamikeelust
turuliidrid ja pangad.

Alaneks probleemsete
laenuvdtjate arv aga
nende probleemid
siiveneksid.

Kiirlaenuteenused
areneksid ja
pakuksid uut
teenust vOi toodet
(krediitkaarti).
Reklaamikanalites
eetrite hinnad
normaliseeruks.

Pikaajaliselt noori ei
mojutataks
kiirlaenureklaamide
ning seeldbi langeks
probleemsete
laenuvdtjate arv.

Vodidavad sellest
turuliidrid.

Kiirlaenuteenus areneks
uueks tooteks teenuseks.

Reklaamibiiroo ja tarbija
esindajad usuvad, et
viheneks probleemsete
laenuvdtjate arv.

Kuidas voib kiirlaenude
reklaamikeeld
reklaamikanalile kahju
tuua?

Piiratakse
dritegevust.
Kiirlaenuteenuse
kallimaks muutumine

Tarbijad laenuteenuse
info asiimmeetria.

Laenuteenuse
kallinemine.

Infosulg tarbijale nii, et
tarbija saab kallima
tehingu.
Meediaettevotetele
saamata reklaami kahju.

Teenuse kallinemine ja
tarbija info astimmeetria.

(o2}

Kui palju kiirlaenufirmad
Teie arvates reklaamile
kulutavad?

Oma iga kuistest
tuludes 10-15%
suuname reklaami.

1,5-2 miljonit eurot
(oletus).

Reklaamikanali
kogu miitigitulust
Tele 5-10%
Raadio 5-10%
Internet 2-5%
Print alla 2%.

Umbes 2 miljoni euro
aastas.

Lisa 5 jirg
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Kiisi- . Kiirlaenufirmade | Reklaamibiiroode | Reklaamikanalite | Tarbija esindajad Kokku osapoolte
Esimese osa suunavad
muse .. vastused (vastanut /| vastused (vastanut / |vastused (vastanut / (vastanut/ 4 arvamused (vastanut / 13
kiisimused - . . . . . - . . .
nr 3 esindajast) 3 esindajast) 3 esindajast) esindajast) esindajast)
7|Kas Teie ettevote pidi Turu liider ei - - - -
muutma oma kulude alandanud

struktuuri parast tele- ja
raadiokanalite keelamist?

reklaamikulusid.
Teised alandasid
reklaamikulusid.

Kui olulised kliendid on
Teie ettevotte jaoks
kiirlaenufirmad?

Reklaamibiirood ei
tegele
kiirlaenufirmade

Kiirlaenufirmad olid
tédhtsad aga 2014. ja
2015. aastal nende

reklaamimisega. osakaal
meediakanalites
vihenes juba.
8|Kes on Teie arvates 25-40aastane, 25-30.aastane, 20-30aastane, 25.-35aastane Uldiselt arvatakse 25—
Eestis kiirlaenude abielus, meesterahvas, meesterahvas, vihene 30aastane mees, kellel voib
tiipiline klient? vihemalt iiks vahemalt iiks varasem laen iileval. [finantskirjaoskus, varasemaid laene olla.
tilalpeetav. iilalpeetav. ebastabiilne Kiirlaenufirmade endi sdnul
sissetulek. on tahtis markus ka

viahemalt iiks iilalpeetav .

Mis mdju avaldavad
kiirlaenu reklaamid
esmastele tarbijatele?
Mis mdju piisitarbijatele?
Kummale on suurem
moju?

3/3 Esmatarbijale

Uuele tarbijale
moeldud reklaamiga
saab konetada ka
pisitarbijat.

3/3 Esmatarbijale

Piisitarbijaga saab
juba otsekanaliga
ithendust votta.
Pisiklient teab juba.

3/3 Esmatarbijale

Uutele klientidele on
vaja teada anda, et
ollakse turul olemas.

4/4 Esmatarbijale

Vottes seaduse
muudatust ja selle
pOhjuseid arvesse siis
reklaam oli moeldud
esmasele tarbijale.

13/13 Esmatarbijale

Esmatarbijas tuleb huvi
tekitada, piisitarbija juba
teab. Piisitarbijaga saab
otsekanaliga ka suhelda.

Lisa 5 jiarg
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Kiisi- Esimese 0sa suunavad Kiirlaenufirmade | Reklaamibiiroode | Reklaamikanalite | Tarbija esindajad Kokku osapoolte
muse - vastused (vastanut /| vastused (vastanut / | vastused (vastanut / (vastanut/ 4 arvamused (vastanut / 13
kiisimused - . . . . . - . . .
nr 3 esindajast) 3 esindajast) 3 esindajast) esindajast) esindajast)
10|Kas Te olete 3/3VASTU 1/3 VASTU 2/13 VASTU 4/4 VASTU 10/13 VASTU
kiirlaenureklaami keelu
poolt voi vastu? Millega | Tarbijatelt kaoks Poolt, sest need Valdkonna Ettevotluse ja Turul oleks
oma seisukohta valikute voimalus.  |reklaamid on niigi  |regulatsioonidel on  [konkurentsi konkurentsipiirang, mis
pShjendate? Selle reguleerimine |piiritletud ning need |suurem mgju. piiramine. annaks eelise turuliidritele.
peaks hakkama pole enam Kahjustab Tarbijale tekiks
haridusest pihta. loomingulised. konkurentsi. infoasiimmeetria.
Ettevotluse Konkurentsi Teenuse kallinemine. Teenuse kallinemine.
piiramine. piiramine.
Pankadel tekkib Tarbija info
sellest eelisseis. aslimmeetria.
Teenuse kallinemine.
Allikas: (autori koostatud).
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Lisa 6. Kiirlaenureklaami keelamise kiisimuste tulemused

Too eesmirk

Vastus

Bakalaureusetd6 eesmargiks
on hinnata kiirlaenuteenuste
reklaamikeelu moju Eestis.

Uldiselt usutakse, et tarbimine ei langeks, sest ndudlus turul
piisib.

Kiirlaenureklaami mdju on eelkdige esmasele tarbijale, et teda
kutsuda teenust proovima.

Kiirlaenu reklaamikeeluga viheneks probleemsete klientide
arv.

Uldise reklaamituruga on reklaamimahud viikesed, et riigile
maksudest radkida.

aper e s Seos s
Pohikiisimused Vastused teooriaga Pohjus
1) Kuidas tdielik Tarbimine ei lange,
reklaamikeeld Eestis langeb selle kasv. Ei Turul ndudlus
mojutaks kiirlaenuteenuste (8 esindajat 13-st) ikka ptisib
tarbimist?
Kuna noored
kliendid ei pruugi
2) Kuidas Eestis osaline - . teada kiirlaenust
. . Tarbimise kasv viaheneks .
reklaamikeeld mojutaks (9 esindajat 13-st) Jah ning kasvu
kiirlaenuteenuste tarbimist? kahanemine
tuleneb noorte
arvelt

3) Kui palju kiirlaenufirmad
reklaamile kulutavad?

Uuride osapoolte kdest sai autor keskmise vastuse umbes 2
miljoni euro aastas kokku.

TNS EMOR esindaja, Kiilli Esko, viitel panustasid
kiirlaenuandjad reklaami 2014. aastal 2,2 ja 2015. aastal 2,4
miljonit eurot aastas (Esko 2016)

4) Kas Eesti
kiirlaenureklaamidel on
tdhtsam md&ju esmasele- voi
piisitarbijale?

Naidatakse
reklaamidega kui
kerge ja kiire on
kiirlaenu saada

Esmasele tarbijale (kdik

esindajad ndustusid) Jah

Allikas: (autori koostatud).
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SUMMARY

ADVERTISING BAN FOR PAYDAY LOAN SERVICES — FOR OR AGAINST?

Sander S6na

In 2014, Economic Affairs Committee of the Parliament of Estonia started a draft to
limit payday loan service advertising in radio and television stations. The biggest
private television channels and radio stations were against the idea, because they would
have lost most of their clients (Tubalkain 2014a, 2014b). This draft was sent to the
parliamentary discussion at the end of the same year. (Oepa 2014). New draft required
that payday loan services cannot advertise false information and they have to be
consumer-friendly. It meant that interest rates had to meet the rate required by law.
Payday loan firms had to submit same information that they already did. Otherwise,
there would have been problems with the Consumer Protection Board. A year later,
there is a feeling that the amount of payday loan advertisements has grown because of
the rise of payday loan advertising on the internet, where payday loan firms advertise

how good the service is.

Payday loan firms were given a chance to give out loans more responsibly, and
supervise their own activity. However, the situation on the market has not changed, so
Economic Affairs Committee was forced to keep working on a draft to introduce stricter
methods. In 2016, Creditors and Credit Intermediaries Act (KAVS) was passed.
According to the act, only payday loan firms with permits are allowed to give out loans,
starting 21.03.2016. The Financial Supervision Authority started issuing permits to
payday loan firms, as well as regulating the Estonian financial market. (Nomm 2016) In
addition, Estonia parliament made changes to the Advertising Act. According to the
changes, payday loan firms were prohibited from advertising on television and on the
radio (RekS § 29 1g 9). Therefore, payday loan advertisements are restricted from the
beginning of 2016. The question is, whether payday loan consumption would decrease

after prohibiting advertising altogether. Is it even wise to ban or restrict advertisements?

The aim of this Bachelor's thesis is to explain the effect of payday loan service
advertising ban in Estonia to get to the conclusion whether payday loan advertisement

should be banned. Also it is interesting to know whether it was the right decision from
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Estonian government to restrict payday loan advertisements in 2016. In order to achieve
that, the following objectives are set:

1) to analyse prohibited types of advertisements;

2) to research positive and negative sides of payday loan services;

3) to explain different practices of the payday loan advertisements;

4) to explain Estonian legislation of the payday loan advertisement;

5) to gather qualitative data;

6) to analyse data of the interviews and make a conclusion about the payday loan

market in Estonia.

The results of this research is of interest to all payday loan market parties (payday loan
firms, advertising agencies, advertising channels and consumers), as well as the
Estonian Ministry of Economic Affairs and Communications, that made an amendment
to the Act in 2016.

If payday loan services were banned for the reason that wrong people take loans for the
wrong purpose, then government would lose control over this field. Information about
commercial banks can be found in the statistical database of Bank of Estonia, near
future its possible for payday loans too. Therefore, banning services of the payday loan
will lead to the rise in use of other types of credit lending services, such as pawnshops
and "money sharks". It will make government regulation of this field close to
impossible; however, the credit market cannot be left unregulated. Giving a loan to
customers should be based on certain rules. A six-month wage abstract and a loan
application are not enough to confirm that a customer can get a loan. Payday loan is a
short-term loan, and it is not reasonable to take it for a long-term purpose. In the USA, it
was made clear that in states where payday loans have certain restrictions people have

better financial literacy than states that do not have such restrictions.

If the government wants to ban or restrict advertisements with the advertising act, it has
to make sure that relations between consumers and companies are regulated.
Advertising ban or restrictions usually decrease consumption or stop its growth. As a
result, the market will be redistributed. Bigger companies will take over market share
from smaller companies, because of inability of the latter to keep up with the former in

terms of advertising, so smaller companies lose value in the consumers eyes. If the
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government bans payday loan advertisements, then it also should take into account
interests of other related parties, such as advertising agencies, advertising channels and

consumers.

In 2016, Estonian payday loan market changed a lot. The Financial Supervision
Authority took over the market and “cleared” it, stating that only credit companies with
a permit are allowed to give out loans, starting 21.03.2016. In the summer 2014, there
were 479 credit companies on the Estonian credit market, and 2015, there were almost
400 payday and mortgage loan companies; however, by 17.05.2016, there are only 33
companies left. 25 of them are credit companies and only 8 of them are payday loan
companies. There are 3 difference types of credit loan companies. First, there are
payday loan lenders (consumer credit lenders), second, there are mortgage credit lenders
and, finally, there are other companies, whose main field of activity is not credit
lending, who accept payments for their services in instalments. After changes in the
legislation, the credit market has been focused towards to greater companies.

In order to achieve the aim of this research paper, the author interviewed some parties
related to the payday loan advertising (payday loan firms, advertising agencies,
advertising channels and consumer representatives). According to the answers, it is
believed banning payday loan advertising there would not bring down the loan
consumption. There will still be demand for credit in the market because of unexpected
expenses. The advertising ban and restrict will decrease loan consumption growth,
because most of the advertising is aimed at attracting new customers. EXxisting
customers are aware of the offers, as payday loan companies advertise to them directly.
Payday loan companies in Estonia spend over two million euros each year on

advertising (2.2 million euros in 2014 and 2.4 million euros in 2015).

The government will get better results regulating credit market, not restricting or
banning advertising. Even if the aim is to protect public order, rights, freedoms, health,
honour and good name of others, there needs to be a statistical basis for limiting a
certain field of activity. In 2016, payday loan advertising was banned from television
channels and radio stations, in order to prevent people from taking loans on a whim. At

the same time, the government also changed regulations of the financial field, so, in the
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author’s opinion, advertising prohibition was excessive. After the interviews, author

believes that regulating the credit market is a better solution than banning advertising.
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