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SISSEJUHATUS

Riigikogus on vastu voetud 21.03.2016 Reklaamiseadus, mis piirab tarbijakrediidi
reklaame ning seaduse eesmédrk on vihendada emotsiooni ajel ja pdhjalikult kaalumata
laenuvotmist. Reklaamiseaduse muutmise ajendiks oli, et kiirlaenuga hétta jainud
inimeste arv oli suurenenud ning sellele sooviti piir ette panna. Tarbijakaitse hinnangul
oli kolmandik reklaame vastutustundetud (Majandus- ja Kommunikatsiooni....: 2015).
Reklaamiseaduse muutmisega keelab regulatsioon tarbijakrediidi reklaami televisioonis

ja raadios, triiki- ja védlimeedias ning internetis jddb reklaam lubatuks, kuid piirangutega.

Tarbijakrediidi reklaam ei tohi jitta muljet, et tarbijakrediidi votmine on riskivaba ja
lintne voimalus finantsprobleemide lahendamiseks ega kallutada tarbijaid
labimotlematule laenuvotmisele, ei tohi kasutada sdnu, nagu nditeks ,,odav®, ,hea
pakkumine®, ,raha saad praegu, maksma hakkad kolme kuu pirast® jne. Igal
tarbijakrediidi reklaamil peab olema iileskutse tutvuda tingimustega ning hoiatus, et tegu
on finantsteenuse reklaamiga ning tutvuda tingimustega ja pidada ndu asjatundjatega,
lisaks tiitipndide. Antud tekstid peavad olema loetavad, vastava kirjasuurusega ja

tdhelepanu tombavad.

Teema aktuaalsust tdestab asjaolu, et seadus paneb kiill paika kindlad nduded ja piirid,
kuidas reklaami teha ei tohi, kuid védga palju on subjektiivset arvamust ning seotud
osapooled saavad aru erinevalt. Lisaks Reklaamiseaduse nduetele peab vastutustundlik
ja tasakaalustatud tarbijakrediidi reklaam olema kooskdlas ,,Vastutustundliku laenamise
pohimdtetega. Vastutustundliku laenamise pohimdte tdhendab, et laenutoode peab
olema konkreetsele laenusaajale sobiv ning tarbijale tuleb anda informatsioon lahtuvalt
tema vajadustest ja voimalustest, mis eeldab laenusaaja krediidivoimelisuse tdpsemat
hindamist. Kuna nduded hdlmavad mitmeid arusaamu, on tarbijakrediidi reklaamid tihti

nduetele mittevastavad.



Kéesoleva magistritoo eesmargiks on vélja selgitada vastutustundliku ja tasakaalustatud

tarbijakrediidi reklaami avalikustamise kitsaskohad seadusandluses.

Eesmaérgi saavutamiseks on piistitatud jairgmised uurimisiilesanded:

e Anda teoreetiline Tllevaade tarbijakrediidi reklaami reguleerimise
tagamaadest;

e Tuua vilja tarbijakrediidi tarbija profiil;

e Vorrelda tarbijakrediidi regulatsioone Euroopa Liidu riikides;

e Kirjeldada tarbijakrediidi reklaamile esitatavaid noudeid Eestis;

e Viia ldbi intervjuud krediidiasutustega, reklaamiagentuuriga ning
Tarbijakaitseametiga;

e Tuua vilja tarbijakrediidi reklaami  avalikustamise kitsaskohad

seadusandluses.

Kéesolev magistritod on jaotatud kaheks peatiikiks ja kuueks alapeatiikiks. Esimene
peatiikk on teoreetiline osa ja koosneb kolmest alapeatiikist, kus tuleb juttu
tarbijakrediidi reklaami regulatsioonide tagamaadest, tarbijakrediidi kasutajate
vajadustest ning kuidas on tarbijakrediidi reklaam reguleeritud Euroopa Liidu riikides.
Teine peatiikk on empiiriline osa ja koosneb kolmest alapeatiikist, kus autor tutvustab
Eesti reklaamiseaduse noudeid ja regulatsioone tarbijakrediidi reklaamile, analiilisib

tulemusi ning teeb ldhtuvalt analiilisi tulemustest jareldusi.

Ulevaate saamiseks tarbijakrediidi reklaami nduete tagamaadest, tarbija profiili
véljaselgitamiseks ning regulatsioonide moistmisest on magistritod teoreetilise 0sa
koostamisel kasutatud autorite artiklieid, nagu nditeks T. Hanson, K. Bolling,
A.Thomas, S. Sullivan, G. Elliehausen, E. Lawrence, J. Hawkins ja A. Makkonen
materjale. T60s on kasutatud ka uuringuid, nagu niiteks Tervise- ja tarbijakiisimuste
tiitevasutus (EAHC) tarbijauuring, mis viidi 1dbi aastatel 2012 ja 2013. Tegemist on
valdavalt materjalidega, mis uurisid tarbijakrediidi tarbijat, turgu ja regulatsioone ning
antud teooria késitlused annavad antud magistritddle sobiva vordluse. Empiirilises 0sas
kasutab autor teooriast tulenevaid seisukohti ja intervjuude tulemusi, millest autor teeb

jéareldused.



Kuna Eestis pole uuritud tarbijakrediidi reklaamile esitatavate nduete regulatsioonide
mdju, tagamaid ega seadusenduete praktilist arusaama, pakub kdesolev magistritoo
huvitavat lugemist neile, kes tegelevad tarbijakrediidi reklaami avalikustamisega ning
jargivad seaduse noudeid. Lisaks aitab antud magistritdo tosta tarbijakrediidi pakkujate
valdkonna teadlikkust, mis suunavad nad avalikustama tarbijakrediidi reklaami, mis

vastaks nouetele ning sellega parendades valdkonna tildist pilti.

Mirksonad, mis iseloomustavad t60d, on reklaam, tarbijakrediit, regulatsioonid,

Oigusaktid.



1. TARBIJAKREDIIDI REKLAAMI REGULATSIOON

1.1 Tarbijakrediidi reklaami kasitlused

Tarbijakrediidi valdkond on mitmeti reguleeritud ning regulatsioonid on suunatud
ettevotjatele, kes pakuvad tarbijakrediite ning on kohustatud jérgima nii seadusandlust
kui head tava. Teiselt poolt kaitsevad regulatsioonid tarbijat. Esimene alapeatiikk toob
vilja tarbijakrediidi- ja reklaami definitsioonid, millistel eesmirkidel reklaame luuakse,
milline reklaam tohib olla, reklaami mdju ning milline on tarbijakrediidi reklaamide

eripéra.

Esmalt tuleb vilja selgitada, mida antud t60s mdistetakse tarbijakrediidi all ning milline
on reklaami definitsioon. Reklaamiseadus (edaspidi RekS) seab krediitidele {ihtse moiste,
mis on tarbijakrediit (Reklaamiseadus: 2016). Tarbijakrediit on rahasumma, mis on
laenuandja poolt tarbijale laenatud, ning mis tuleb tagasi maksta koos intressidega ja
osadena (Hand, Henlet 1996: 523). Tarbijakrediiti antakse tarbijale tarbijakrediidi lepingu
alusel, mis on krediidiandja ja tarbija vahel sdlmitud. V5ladigusseadus (edaspidi VOS) §
402 Ig 1 sitestab, et tarbijakrediidileping on krediidileping, millega krediidiandja annab
voi on kohustatud andma tarbijale krediiti vai laenu. (Voladigusseadus: 2002) Seega,

kéesolevas to0s moistetakse tarbijakrediidi mdiste all krediiti, mida pakutakse eraisikule.

Reklaami terminile on mitmeid definitsioone. Reklaamiseadus (edaspidi RekS) § 2 1g 1
p.-s 3 sétestab reklaami definitsiooni selliselt, et reklaam on igasugune teave, mis on
avalikustatud tasuta vdi tasu eest. Reklaami avalikustamise koht ei ole oluline, ning
reklaamiga on tegemist siis, kui teave on avalikustatud niiteks ajalehes, telekanalis,
raadioprogrammis kui ka siis, kui teave on avalikustatud Facebookis, Internetis,

otsepostitusena vm. Oluline on teabe avalikustamise eesmirk ning tegemist on



reklaamiga, kui eesmérgiks on iiks neist pohjustest: soovitakse teenuseid voi kauba
miiiiki suurendada, soovitakse tritust edendada voi suunatakse isik kdituma avalike
huvide eesmargil. (Reklaamiseadus 2016: § 2 1g 1 p.-s 3). Reklaami iihtseks eesmargiks

on siiski midagi tarbijale miiiia ja oma tooteid voi teenused teadvustada.

Reklaam on identifitseeritud ja tellija kinni makstud kommunikatsioon massmeedia
kaudu, mis pole isiklik, et mdjutada mingit kindlat sihtgruppi (Wells, Moriarty, Burnett
2006: 10). Sama definitsiooni kasutab Kotler (2002:102), kus ta defineerib, et reklaam
on isiku voi firma tellitud tasuline teade, mis on mitteisiklik ideede, kaupade ja teenuste
tutvustamine ja esiletdstmine. Tarbijakaitseseaduses on mairatletud, et reklaam on kui
kauplemisvdte. Tarbijakaitseseaduse §13 lg 1 loetakse kauplemisvotteks reklaami ja
turustamist, mis on otseselt seotud kauba v4i teenuse reklaamimise, pakkumise, miiiigi
ja tarnimisega tarbijale voi tarbijalt asja ostmisega. (Tarbijakaitseseadus: 2015) Reklaam
on ettevotete jaoks vahend ja pilt ettevottest endast, et saavutada eesmérki (L’Etang
1994: 121). Kokkuvdtvalt voib oelda, et reklaami definitsioonid on k&ik sama
suunitlusega, kus reklaam on eesmargiga miiiia oma tooteid ning luua endast pilt, mida

soovitakse.

Lisaks avalikule reklaamile saab tarbija toodete kohta infot ka teistest allikatest ja
reklaam on vaid iiks potensiaalne infoallikas. Lisaks reklaamile saab tarbija infot ka
vahendajate kdest, kinnisvaramaakleritelt, sopradelt-tuttavatelt jmv. Laenupakkujad aga
saavad lisaks oma informatsiooni edastada ldbi veebilehtede, emailide- ja otsepostituste
kaudu (Perry, Moteley 2009: 41). Ténapdeva maailmas on reklaam inimestele
igapdevane infoallikas, kuna reklaami on kdikvoimalikes kanalites, igal sammul ja igas
tegevuses. Poodides kaubapakenditel, poeakendel ja seintel, elektroonilistel tabloodel
majadel, kauplustes sees, tee ddres, reklaamloosungitel autodel ja trammidel, TV- ja
raadioreklaamid ning otsepostitused. Toetudes eelnevale saab viita, et tarbija ei saa infot
ainult avalikest reklaamidest, vaid tdnapdeval saab infot ammutada koikjalt, kuna

reklaamikanaleid on viga palju.



Reklaamile on loodud Rahvusvahelise Kaubanduskoja poolt reklaamtegevuse ja
turunduse eeskirjas (ICC: 2011) printsiibid, nagu néiteks:

e Turundusvéljund peab olema aus ja tdepirane (tarbijakrediidi reklaam peab
olema aus ja sisaldama diget infot);

e Turundusvotted peavad viljendama sotsiaalset ja professionaalset vastutust
(vastutustundlik laenamine) ning peavad olema seaduslikud ja siindsad
(reklaamid peavad vastama seadustele);

e Kommunikatsioonimeetod ei tohi kahjustada turundusmeetodeid avalikkuse
silmis (eetika kiisimus);

e Niited peavad olema tdendatud (reaalsed ja saadaval), reklaamitegija peab
olema néhtaval kohal ning andmed peavad olema selged ja ldbindhtavad
(krediidikulukuse mééra néite kohta on kindlad reeglid);

e Kulude lébipaistvus (ei tohi olla varjatud kulusid, nagu niiteks lepingu
sOlmimise tasu);

e Sotsiaalsed véirtused - ei tohi peale suruda motteid, mis annavad tarbijale
mdista, et see ongi vaartus (laenamise asemel rohkem propageerida
hakkamasaamist);

o Kogenematute ja kergeusklike tarbijate drakasutamine (tarbijad peavad infot

mdistma, info ei tohi olla liialt raskesti arusaadav voi teistpidi mojutatav).

Tarbijakrediidi reklaamid on reguleeritud lisaks teatud eeskirjadega ning seetottu on
tarbijakrediidi reklaami eripdrad “ranged raamid”, mis on reguleeritud erinevates
riikkides erinevalt. Esimene sisuline médrus reguleerimaks tarbijakrediidi reklaame,
avaldati 1969 aastal USA-s, kus toodi muuhulgas vélja terminid, mida ei tohi
tarbijakrediidi reklaamis kasutada: ,lihtne laen* ja ,,lihtsad laenutingimused. Reklaam
el tohtinud jitta muljet, et see on lihtne. Hiljem tegi Riiklik Komisjon seaduse osas
muudatusettepanekud (nduded olid liiga karmid) tarbijakrediidi reklaami osas, et
eesmirk ei oleks mitte antud valdkonnas reklaame ldpetada, vaid reklaamis tuleb
pakkuda piisavalt palju selgitusi ja tipset teavet, mille hulgast tarbija saaks valida omale
sobiva toote. (Thain 1976: 275) Kokkuvotvalt voib 6elda, et tarbijakrediidi reklaami on

hakatud rohkem ja pdhjalikumalt reguleerima just viimastel aastatel. Jirgnevalt



vaadeldakse reklaami sisulist poolt ja selgitatakse vélja, millised on tarbijakrediidi

reklaamis kasutatavad mojutusvahendid.

Reklaami teooriad viitavad, et reklaami sisul vdib olla oluline moju tarbija valikule, kuid
toendeid selle kohta on véhe, milline reklaami tdpne sisuline pool ndudlust mojutab.
Reklaami sisu informatiivsus oleneb tarbija kogemustest, eelistustest ning kas sisu on
veenev (Bertrand, Karlan, Mullainathan, Shafir, Zinman 2008: 21). Reklaam on
mojutusvahend, mojutamaks tarbijaid kéituma nii, nagu reklaamitav soovib.
Mojutusvahenditeks on: sisendamine (sisendamine on seotud alateadvusega, mis
seostab selle vastava vajadusega. Teatud sdnad, mida reklaamija soovib edastada, jouab
potensiaalse tarbijani (Fexeus 2014: 210) ning info pole terviklik (sdna ,,parim“ei too
vilja, millest parem; sdna ,,soodsaim* ei too samuti vélja, millest soodsam). (Fexeus
2014: 214-215) Hovland, Wolburg ja Haley (2007:74) on uurinud reklaami moju
tarbijatele ja reklaamiteabe sonumite mdju, kus iiks osa leiab, et oluline infoallikas on
info toote kohta ja hind ning teine osa arvab, et informatiivne reklaam propageerib antud
teenust/kaupa kasutama. Sellisel viisil, mil ettevote annab kdige rohkem andmeid, on
eelis ja tahe meelitamaks tarbijaid kasutama nende tooteid ja meelitamaks rohkem
kliente. Reklaami sisu saab mdjutada reklaami vastuvotjat (tarbijat), sest tarbija tootleb
infot vastavalt oma vajadusele voi teeb vastavad otsused ja hoiakud nédhtule. Uuringud
nditavad, et tarbijate tajusid, hoiakuid ja mdistmist saab mdjutada sellega, kuidas
sonumeid reklaamil esitatakse. (Scheufele: 1999) Tarbijate tajusid ja hoiakuid saab
mojutada nii, et reklaam esitatakse teatud sihtgrupile. Sihitud sonum sihtturul vdtab
sonumi vastu, kuna reklaamitav toode konetab neid (Anand, Shachar: 2007). Eelnevale
toetudes voOib viita, et likskdik, millist sOnumit reklaamis kasutatakse, on eesmérgiks

tarbijat suunata reklaamitavat teenust voi toodet kasutama.

Laenureklaami eesmérk on meelitada uusi kliente, kasutatakse erinevaid nutikaid
sonastusi (Martin, Schwartz 2012: 763). Sonum viitab toote omadusele, mis teeb selle
rohkem véljapaistvamaks, kui teised. Néiteks pédevakajalised sdnumid on mérgatavad,
motestatud ja meeldejddvad. Oluline on iga reklaamil olev detail, mida deldakse ja kuidas,
kui suur on pealkiri ja mida esitatakse vidikeses kirjas. Koik see on vdga oluline ja

erinevalt mojuv. (Trejos 2007:1) Tarbijakrediidireklaamides kasutatakse tavaliselt
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sonumeid, mis viitavad laenule voi kutsuvad tarbijat laenama. Sonumeid voib edastada
nii materiaalset laadi kui ka immateriaalseid. Brady ja Bourdeau (2005) vididavad, et
immateriaalne sonum voib olla olulisem, kui materiaalne info. Naiteks hiipoteeklaenu
reklaamil on kinnisvara pilt rohkem mdjuv, kuna pilt konetab kdige paremini tarbija

vajadust.

Reklaamil olev info ja info hulk méngib olulist rolli. Arvatakse, et reklaam on
konkurentsivastane ja vihem véartuslik, kui reklaamil on palju infot (Albion, Farris:
1981). Riiklik kaubadus komisjon (FTC) on vilja toonud, et tarbijatel on sageli raske
aru saada reklaami sisust ning vélja votta omale vajalik informatsioon, sest tarbijatel
puuduvad tihti kogemused ja teadmised laenuturuga seoses (Federal Trade...:2007).
Hinnakujundus tarbijakrediidi reklaamil on keeruline, kuna hind on muutuv ja
krediidihind ei ole seetottu vorreldav, samuti on teenused ise erinevat laadi. Hinnaga
reklaamid voivad seega olla eksitavad ja ei ndita kliendi tegeliku laenatava summa
hinda, vaid suunatakse teatud hinnale voi teenusele. Intressimiirad on eksitavad ja ei
ndita tarbijale reklaamis just temale sobilike laenusumma kulusid. See peaks aitama
tarbijatel vorrelda konkureerivate ettevotete pakkumisi kuid intressid ei pruugi olla
samad kdikide laenusummade osas. Tarbijad ei motle, kui kalliks laen neile maksma
laheb, vaid vaadatakse konkreetset kulu. Kliendid vaatasid laenupakkumise juures
tagasimakse kogusummat 89%, krediidi kulukuse méddra 68% ning 55% vaatasid
viivissanktsioone. (Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 109) Kokkuvdtvalt v3ib
Oelda, et hinna ja teenuse kirjeldus peab tarbija jaoks olema lihtne ja arusaadav, et tarbija

saaks laenupakkumist vorrelda.

Reklaamil olevad sdnumid vdivad tarbijale luua erinevaid pilte ja emotsioone, oleneb
sihtgrupist ning kui mojutatav on tarbija. Nditeks eluasemelaenu reklaami pealkiri stiilis
»saa oma volgadest vabaks® mdjuvad monele sihtgrupile rohkem, kui reklaam stiilis
»realiseeri oma unistused®. Reklaamipakkumised ,,0 intressiga® ja muude hiivedega on
suunatud tarbijatele, kus ettevote loob pildi, justkui tarbija saaks sédésta. (Shoemaker,
Reese: 1996) Entmann (1993: 54) mérgib, et kui vastav sdnum on mdeldud sihtgrupile,
on see asjakohane ja jouab tarbijateni. Taolised sonumid suunavad tarbijat toodet

kasutama ja tarbijad toetuvad reklaamis néhtule. Néiteks pannakse reklaamile
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krediidikulukuse maiédra nidide, mis on ettevotte jaoks koige kasulikum. Reklaami
informatsioon vihendab tarbija jaoks tajutavat riski, eriti kui eesmirgiks on pakkuda
kvaliteeti voi keerukamat toodet ning kus tarbijal ei ole suuri kogemusi. (Dawar, Parker:
1994) Iga informatsioon reklaamil konetab teatud ettevotet voi ettevotte soovi teatud
toodet esile tuua. Info rdhk on eesmirgiga néidata tarbijale, kui odav teenus on ning info
reklaami peal ei pruugi sarnaneda teiste pakutavate toodetega (Mobley, Bearden, Teel:
1988). Reklaamil olev info v3ib olla petlik ja tuua tarbijale seosetuid emotsioone. Martin
ja Schwarts (2012: 763) on markinud, et petlik reklaam on suunatud meeleheitel ja norga
iseloomuga tarbijatele. Eelneva pohjal v3ib oletada, et kui tarbija arvniitajatest aru ei saa

ja juures on meelitav sdnum, on oht, et tarbija teeb vale valiku emotsioonide ajel.

Kuna reklaamsonumid on tarbijakrediidi reklaamide puhul reguleeritud, on sonumi
viljamdtlemine keeruline ning vajab kogemust ja teadmisi. Armstrong ja Porteri (2007:
1704) arvates kulub ettevotjal reklaamsdnumi vidljamdtlemise peale palju aega ja
ressursse ning ettevotjad kulutavad maéarkimisvdiarseid summasid reklaamidele.
Niisamuti arvavad Nie ja Zhang (2015), et ettevdtte jaoks paremate vadrtuste loomiseks,
peavad ettevotted tavaliselt maksma suuri summasid reklaami tarbeks. Kuna
tarbijakrediidi reklaam on piiratud, vajab antud valdkond lisaks ressursse, et
avalikustada nouetele vastav reklaam. Stegman (2007: 173) vididavad samuti, et
ressursse vajab rohkem piiratud reklaam, kuna on tarvis leida vdimalusi seaduslikuks
tegutsemiseks ning suurtel ettevotetel on selleks ressursse rohkem. Kuna tarbijakrediidi
valdkond on reguleeritud mitte ainuld reklaamide osas, ei saa viiksemad laenupakkujad
enam reklaami osas lisakulutusi kanda. Tarbijakrediidile esitatavad nduded on reeglina
karmid ning suhteliselt piiritletud ning lisaks tarbijakrediidi reklaamidele on
reguleeritud ka aastamiérad, mistottu saavad kiirlaenu ettevotted kasumlikult tegutseda
vaid piiri peal (The Pew Charitable Trusts: 2014: 24). Eelnevale toetudes saab viita, et
viiksemad laenuandjad reeglina ei suuda reklaamile enam liigseid kulutusi teha,

mistottu on reklaamimaastikul vaid suuremad laenuandjad.
Tarbijakrediidi reklaamimiseks kasutatakse erinevaid kanaleid ja vOoimalusi. Paljudes

riitkides voivad teatud kanalid tarbijakrediidi reklaami jaoks olla piiratud voi lausa

keelatud. Tanapdeval kasutatakse jérjest enam on-line kanaleid ja kasutatakse e-
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turundust. E-turundusega reklaami saatmine aitab vdhendada konflikte, mis on
tihiskonnas tekkinud seoses reklaamiga ning e-turundusega saavad ettevotjad ennast
ndidata selliselt, nagu nad soovivad. Otsesed kanalid, nagu e-turundus sihtgrupile (e-
posti pakkumised), on piisavalt tugevad, et konkureerida teiste ettevotetega. (Chiang,
Chhajed, Hess 2003: 1,2) Uks raskemini reguleeritav reklaamimise koht on igakuised
kliendilehed ja uudiskirjad, mida kliendile saadetakse, kus saab reklaamida 16putult ning
kuhu saab lisada tdiendavaid pakkumisi ja muud keelatud reklaam-materjali. Samuti
saab antud kanalites loobuda piirméérade esitlemisest. Svensson ja Edstrom (2016: 3)
on delnud, et massmeedia kanal on muutunud vdhem atraktiivsemaks kuigi McQuail
(1994) on oelnud, et massmeedia kanalil v3ib olla suur moju ehitada selline pilt
ithiskonnas, nagu soovitakse. Reklaamikanali valik oleneb ettevotte eelarvest.
Reklaamikanalid vGivad olla tasulised kui ka tasuta juhul, kui ettevdttel on olemas oma
ressurss, kes reklaami toimetab (nditeks uudiskirjad). Tasulised reklaamikanalid on

reeglina kallid ning hinnad olenevad mahust ja intervallist.

Lisaks tldistele regulatsioonidele, mis reguleerivad tarbijakrediidi turgu, on eraldi
reguleeritud reklaami ja teabe esitamise osa, millele on sétestatud omad piirangud ja
nouded. Nouded reklaamile on sdtestatud seetottu, et kaitsta tarbijaid ning hoida
tiletildiselt valdkonda kontrolli all. Jargnevas alapeatiikis tuleb juttu tarbijakrediidi

reklaami reguleerimise tagamaadest ja tarbija profiilist ning tema laenuvajadusest.

1.2 Tarbijakrediidi reklaami reguleerimise tagamaad

Eelnevas alapeatiikis oli juttu tarbijakrediidi reklaami voOimalustest ja kuidas
tarbijakrediidi reklaam voib tarbijat mdjutada. Tarbijakrediidi turgu reguleeritakse
seetOttu, et kaitsta tarbijat ja hoida turgu kontrolli all. Et vélja selgitada, mille tottu
tarbijakrediidi turgu reguleeritakse ning kes on krediidi tarbija, tuleb antud alapeatiikis
vaatluse alla tarbijakrediidi reklaami reguleerimise tagamaad ning lisaks selgitab autor
vilja tarbijakrediidi kasutaja profiili, krediidi kasutamise vajadused ning kiirlaenu
ettevotete poole podrdumise pohjused, mis annab omakorda vastuse, millisele sihtgrupile

tarbijakrediidi reklaamid enim moju avaldavad.
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Et moista, miks iileiildiselt hakati tarbijakrediidi reklaame reguleerima, tuleb radkida
esmalt kiirlaenudest. Kiirlaenu terminit kiill tdnapdeval enam ei kasutata ning antud
termin on asendatud niiteks ,viikelaen®, tarbijakrediit, ,tarbimislaen® jne.
Kiirlaenude mdaiste tuli algselt USA-st. Kiirlaenude kohta on avaldatud mitmeid
termineid, kuid pohimdttelt on need kdik samad. Kiirlaenud on viikesed, lithiajalised
laenud ilma tagatiseta (Dobbie, Skiba 2013: 5) ning lisaks ka korge intressimééraga.
(Hawkins: 2011) Kiirus laenu taotledes pole muutunud, kiill aga toote nimetus.

Jargnevat vaatleb autor kiirlaenu valdkonna reguleerimise tagamaid.

Koige rohkem on reguleerimise alal kogenud USA. Kiirlaenude tous toimus 90ndatel
aastatel ning reguleerimist antud turul veel polnud. Kuna sellel ajal hakati laenama
jérjest aktiivsemalt, volgnike hulk kasvas ja suurpangad I0petasid vidikeste laenude
véljastamise, hakkasid tekkima probleemid, mida oli tarvis regulatsioonidega
viahendada. Lisaks kaasnesid volgadega suured sissendudekulud. 2014 aasta seisuga olid
regulatsioonid joudnud juba paljudesse erinevatesse maadesse. Niiteks USA-s olid
regulatsioonid olemas juba 35s osariigis, Euroopa Liidu riikides, Austraalias ja Jaapanis.
(Proposals... 2014: 30, 107) Reguleerimise vajadust ei ndinud enam mitte ainult riik,
vaid ka tarbijad ise olid mures, kuidas olukorraga hakkama saada. Oodati rohkem
riigipoolset tuge ja suunamist. Volglaste hulk kasvas iga aastaga. USAs tehtud uuring
nditas, et inimesed olid rohkem mures volgade tekke pirast, kui loodusdonnetused voi
terroririinnakud. (Rosner 2006: 4) Esialgsed regulatsioonid olid rohkem tildisemad, kus
osades riikides oli regulatsioonides sees niteks kindel ndue aastase intressiméira kohta
(Hawkins 2015: 20), lisaks reguleeriti reklaami avalikustamist (Consumer Federation...:
2003). Kokkuvotvalt voib oGelda, et esialgsed regulatsioonid reguleerisid
liigkasuvOtmist, et kaitsta tarbijat, kuid ei reguleeritud tarbijate juurdepddsu laenudele,
lisaks olid tarbijad ka ise mures jirjest suurenevate kohustuste ndol ning ei osatud

olukorraga hakkama saada.

Kiirlaenude tarbimine kasvas iga aastaga ning tekkis vajadus tegeleda tarbijatega, kuna
suur osa tarbijaid oli laenudest soltuvuses. Stegman ja Faris (2003) leidsid, et kiirlaenude
tarbimine tulenes jérjest suuremast noudlusest ja pidevast rahvaarvu kasvust.

Kiirlaenudest oli mitmetes riikides saamas sotsiaalne probleem — jarjest rohkem oli
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inimesi, kelle makseraskused siivesid seetdttu, et algselt vdike laenusumma oli
tagasimakse hilinemise korral kasvanud kiiresti mitmekordseks (McKernan, Ratcliffe,
Quakenbush: 2014). Quercia, Stegmani ja Walteri (2004: 573) arvates hakati kiirlaenu
turgu reguleerima, kuna iihiskonnas tekkis palju kaebusi liigkasuvotmiste 0sas.
Tarbijakrediidi regulatsioonide areng on olnud viimastel aastatel jirjest aktuaalsem ja
viga hiippelise arenguga ning on hakatud rohkem tihelepanu podrama just tarbija

vajadustele.

Soomes on tehtud uuring tldise turu olukorra- ja kiirlaenude kasutamise kohta. Soome
laenuturu olukord on olnud Soomes kuum teema juba pikka aega kodanike, asutuste,
ettevotete, meedia, poliitikute, teadlaste ja seadusandjate vahel. Esimene kiirlaen anti
Soomes vilja 2005 aastal. (Makkonen 2011 vahendusel: 96) Suur kasvutrend toi turule
palju uusi ettevotteid, kasv oli alates 2005 aastast kiire. Kiirlaenu pakkujad seisid
silmitsi tihiskonna halvakspanuga, kus iihiskond tdi vélja, et kiirlaenud on nodrkade
tarbijate rahaline kuritarvitamine ning lisaks on tarbijakrediidi reklaam agressiivne ja
lilalt ahvatlev. (Makkonen 2011b: 96) Peale probleemide ilmnemist hakati ka Soomes

laenuturgu aktiivsemalt reguleerima.

Rootsi laenuturg on reguleeritud alates 1980 aastast. Viimastel aastatel oli
tarbimislaenude kasv olnud hiippeline, kuna tarbimislaenudele oli lihtne juurdepéis.
Laenuga ei ostetud mitte ainult kinnisvara, vaid ka kdoikvoimalikke muid kaupu
kauplustest ja internetist. (Persson, Henrikson 2014: 57) Algselt oli reguleeritud vaid
pangakesksed tooted Financing Business Act (Lagen 2004: 297). Uue seadusega (Lagen
2014: 275), mis hakkas kehtima 2014 aastal, on reguleeritud koik tarbijakrediiti
pakkuvad ettevotted. Lisaks kehtestati 2014 aasta seadusega tegevusloa ndue, mida
véljastab Rootsis Finantsinspektsioon (Persson, Henrikson 2014: 57). Tegevusloa

nduded on kehtestatud mitmetes Euroopa Liidu riikides.
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Tabel 1. Kiirlaenu valdkonna reguleerimise peamised pShjused

Pohjus Tagajirg

Lihtne kéttesaadavus Polnud vaja tdestada vara olemasolu, piisas
tookohast ja  sissetulekust.  Kliendi
olukorrast puudus iilevaade, kuumakse
kiis iile jou. (Koku, Jagpal 2015: 594)

Halb maksekditumine Polnud motivatsiooni  laenu  tasuda.

Viljakujunenud halb  maksekéditumine
(Daobbie, Skiba 2013: 8).

Tarbijapoolne Elamiskulude osa peale maksete tasumist

finantsplaneerimise on liiga vidike (The Pew Charitable:
oskamatus 2014a).

Liigne laenutarbimine Ulelaenamised, liigsed kohustused

(McKernan, Ratcliffe, Quakenbush: 2014).

Impulssostud Kiire laenusaamine tekitab impulssoste,

kuna ei jouta laenuotsust pdhjalikult
kaaluda, mille tottu klient pole suuteline
laenu tagastama (Hanson, Bolling,
Thomas, Sullivan 2013: 6).

Pankrotistumise oht Liigne tarbimine suurendab pankroti
voimalust ehk 10hkilaenamist (Skiba,
Tobacman: 2015). Kiirlaenu klientidel on
umbes neli korda suurem tOendosus
pankrotistuda (Elliehausen, Lawrence

2001a: 46).
Kodrged intressiméérad ja Loputu ndiaring (Quercia, Stegman,
lithike tagasimakseperiood Walter 2004: 573).
Puudus tarbija Et laenu saada, valetasid tarbijad oma
krediidivoimelisuse tulude ja kulude kohta. 80% Kklientidest
ilevaade valetasid oma olemasolevate kohustuste

kohta. Usuti liiga kergekéeliselt klienti voi
oli kasulik, et laen antakse vélja. (Fox,
Petrini 2004: 26)

Liigne volgnike hulk Tarbijad ei suutnud laenu o&igel ajal
tagastada. Levinumad pdhjused olid
ootamatute kulude tekkimine, ootamatud
sissetuleku muutused. (Hanson, Bolling,
Thomas, Sullivan 2013: 143)

Allikas: Autori koostatud

Eelnevas tabelis on vilja toodud pohilised tarbijakrediidi valdkonna reguleerimise

pOhjused. Kokkuvdtvalt saab oelda, et rohutakse pohiliselt tarbijapoolsetele
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kaitumismudelitele ning laenuandjate tegevusetusele. Regulatsioonid on suuresti seotud

laenuandjate eetika kiisimustega, mainega ning vastutustundega.

Et aru saada tarbijakrediidi regulatsioonide tagamaadest ja reguleerimise pohjustest,
tuleb lisaks vaadelda tarbija profiili, kes tarbijakrediiti kasutab, et mdista, millisele
sihtgrupile regulatsioonid moeldud on, milline on tarbija, kes pdhiliselt kiirlaenude all
kannatab ning milline on regulatsiooni eesmark. Antud analiiiis on oluline seetdttu, et
aru saada, millised reklaamvdtted taolisi tarbijaid mojutavad ja mis pigem mitte ning
millest on tekkinud reguleerimise vajadus. Jargnevalt analiilisib autor tarbijakrediidi

keskmise tarbija profiili, tarbija vajadusi ning mille tottu tarbija kiirlaenu kasutab.

Tarbija profiili on uuritud mitmetes maades ning allpool kirjeldatud uuringutest tuleb
vélja, milline on keskmine tarbija. Néiteks Hawkins (2015, 58) {itles, et enamik kiirlaenu
tarbijaid on madala sissetulekuga ja halva krediidiajalooga. Niisamuti arvasid
Elliehausen ja Lawrence (2001a), et pohiliselt, kes laecnude all kannatavad, on madala
sissetulekuga tarbijad ning kellel on juba negatiivne krediidiajalugu ning seetdttu on
nende maksekditumine halb. Jargnev tabel annab iilevaate, milline on tarbijakrediidi

tarbija keskmine profiil.

Tabel 2. Kiirlaenu keskmise tarbija profiil

Riik: Andmed tarbija kohta:

Leedu: 63% laenajatest olid alla 35 aastased, tiistookohaga ja
miinimumpalgaga (Bank of Lithuania 2012, viidatud
Darskuviene, A. 2014: 72 vahendusel).

USA: 49% klientidest olid vanuses 18-34 eluaastat.
Naisklientide vanus oli veidi korgem, kus 33% naissoost
klientide vanus oli 45 véi iile selle (Hanson, Bolling,
Thomas, Sullivan 2013: 16). Kiirlaenu kliendiks oli
toendolisemalt noorem mees, kes elas renditud pinnal
vOi sotsiaalkorteris vOi kehvemas elamupiirkonnas.
Tarbijal olid tekkinud rahalised raskused ning nad olid
juba kogenud vdlgnevusse jadmist. (Hanson, Bolling,
Thomas, Sullivan 2013: 12)

Austraalia: 85% laenajatest olid madala sissetulekuga ning 60% olid
kiirlaenu vOtmise pohjusteks rahalised raskused
(Packman 2014: 85).
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Inglismaa: Ule kaheksa kiimnest (83%) kiirlaenude klientidest
tootasid - 69% tdiskohaga t661 ja 14% osalise todajaga
(Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 19). Suurel
osal klientidest oli tokoht olemas ja madalam sissetulek
(Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 25). 79%
klientidest oli votnud rohkem, kui ithe laenu. Umbes
kaks kolmandikku klientidest (66%) oli votnud kolm voi
enam laenu. (Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013:
32)

Rootsi Volglased on tarbijad, kellel puudus sissetulek. Tarbija
on toimetulekuprobleemidega. (International monetary
fund...2011: 13)

Allikas: Autori koostatud.

Kiirlaenude kasutajad olid tavaliselt need tarbijad, kelle jaoks olid traditsioonilised
laenutooted ammendunud. USA-s tehtud uuringust tuli vélja, et kuni 80% tarbijate jaoks
olid krediitkaardid ja teised pangatooted vilistatud, kui nad olid juba kiirlaenu taotlenud.
(Bhutta, Skiba ja Tobacman 2013: 3) Paljud Kkiirlaenu tarbijad olid endised
kommertspanga laenukliendid. Kuna nad olid jddnud vdlgnevusse ja poordusid
kiirlaenuettevotete poole, polnud kliendid panga silmis enam perspektiivika
maksekditumisega. Puudutas see just madala sissetulekuga kodumajapidamisi.
(McKernan, Ratcliffe, Quakenbush 2015: 3) Seega, kui tarbija on kiirlaenu ettevottest
laenu taotlenud, siis suure toendosusega ta pangast enam laenu ei saa. Kuna pangad
keelduvad riskantseid kliente teenindamast, leiab Lewison (1999: 336), et pangad just
soodustavad kliente kiirlaenu ettevotete poole podrdumast. Kui tarbija on juba kiirlaenu
klient, on ta tdendoliselt kokku puutunud ka {ilaltoodud probleemkohtadega, nagu
volgnevused ja tilelaecnamised. Volgnevused voivad olla nii suurpankade juures kui ka
lisaks kiirlaenu ettevdtete juures, kuna paljud kiirlaenu tarbijad on ka kommertspanga
kliendid ning kommertspanga laenutooted olid ammendunud, mistdttu mindi lisaks

tarbima kiirlaenu tooteid.

Soome uuringud ja statistikad niitasid tdsiseid probleeme tarbijate iilelaenamiste osas.
Kergesti ligipadsetavad kiirlaenud olid probleemiks osutunud tarbijatele, kes ei saanud
pangast laenu vO1 krediitkaarti, kellel oli probleeme oma finantsplaneerimisega ning
kelle kulutused olid iiletanud tulu, eriti iiksikemad, noored ja to6tud. (Makkonen 201 1b:

96) Ka Rootsi uuring néitas, et tarbijatel on toimetulekuprobleemid ning sissetulek
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suurel osal puudub (International monetary fund...2011: 13). Statistikast selgus, et
riskigruppi kuulusid haavatumad tarbijad, kellel kas puudus kogemus vdi teadmine
tagajargedest. Nii  Rootsis kui Soomes olid olulisel kohal tarbijate

toimetulekuprobleemid.

Kiirlaenude tarbimine asendas krediitkaarte, kuna kiirlaenu sai kiiresti ja véiksemaid
summasid, oli vdga levinud sai igapdevaseks ndhtuseks (Makkonen 2011b: 96).
Vastavalt Soome statistikaametile anti Soomes 2011 aastal ligi 1,4 miljonit kiirlaenu
koguviirtuses 322 miljonit eurot, kus keskmine tiitipiline kiirlaenu summa oli 228 eurot
(Harma: 2013). Peale selle niitas statistika, et 2013 aastal oli 50% Soomlastest mingi
laen ning levinumad nendest olid pangalaen 16%, arvelduskontode krediidilimiit 17%,
krediitkaart 5% ning liising 5%. Kiirlaene kasutati 2013 aasta kevadel vaid 2,4%.
(Finanssialan...:2015) Kui vaadata antud statistikat, siis on viga tdendoline, et
regulatsioonide kehtestamine on tihiskonnale positiivselt mdjunud, kuna kiirlaenude
tarbimine on vidhenenud. Ka Rootsis 2013 aastal 1dbi viidud uuringus selgus, et 2013
aastal oli Rootsis suurenenud kodumajapidamiste volgnevused (Persson 2009: 124)
kuna Rootsis omas 2013 aastal kodu ligi 70% majapidamistest (Persson, Henrikson
2014: 57) Kui vorrelda kasvu alates 2011 aastast, siis oli volglaste kasv olnud 40%.
Aruandest tuli vilja, et 20% Rootsi leibkondadest olid toimetuleku probleemid ja
probleemid, et tasuda ettendgematuid kulutusi ning 10% leibkondest oli raske ots-otsaga
toime tulla. (International monetary fund...2011: 13) Teisisdnu, saab Gelda, et laenu
voeti ja kasutati emotsioonide ajel, mis omakorda tdhendab ldbikaalumata otsust. Nii
Rootsi kui ka Soome uuringutest selgus, et kiirlaenu tarbijatel on toimetulekuraskused

ning panga silmis olid tarbijad mitte perspektiivikad.

Lisaks tarbija profiili uurimisele on tdhtis osa ka sellel, kuidas tarbija moistab
tarbijakrediidi reklaamil olevat teabe sisu ja laenuga kaasvevaid kulusid. Hanson et.al
(2013:13) uuringus, kus vaadeldi krediidi tarbijaid Inglismaal leiti, et infot kiirlaenude
kohta oli lihtne leida ja et see oli selge. Enamik tarbijaid vordles ka kulusid, kuigi tundus,
et paljud ei stivenenud, et tdipsemalt teavet uurida ning moned ei mdistnud esitatud teavet
(Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 13). Sarnaselt arvavad ka Bhutta, Skiba ja

Tobacman (2013), et tarbijad ei suutnud hésti mdista, kuidas niiteks tagajargedega
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tegeletakse, millised on intressiméérad ja millised on iileiildised kulud, mis laenuga
kaasnevad. Pohjuseks vaib olla haridustase, mis enamikel oli keskkooli hariduse tase
voi alla selle. Hansoni, Bollingu, Thomase ja Sullivani (2013: 21) teostatud uuringus
vorreldi iildelanikkonna ja kiirlaenude tarbijate haridustasemeid ning leiti, et suurt
erinevust polnud ning uuring néitas hoopis, et haridustasemed olid suhteliselt sarnased.
Uuringust selgus, et tarbijatel on raske moista reklaamil oleva teabe sisu ning kulude
tegelikku suurust. Tarbija jaoks on oluline saada laenu Kiiresti ja probleemivabalt ning
el moelda tagajargede peale. Kuna laenu saab kiiresti, soovitakse ka kiiresti tagasi
maksta. Lisaks ei pOora tarbija piisavalt tdhelepanu reklaamis avaldatavale teabele.
Nagu ka teooria esimeses osas tuli vilja, et tarbijad vaatvad laenu kogusummat lausa
89% ning muid kulusid 68%, mis néitab, et tarbija ei pdora (voi oskamatusest) piisavalt
tdhelepanu laenu koguhinnale. Kokkuvdtvalt saab delda, et tarbija ei siivene reklaamil

olevale teabele ning tema jaoks on oluline saada kiiresti raha katte.

Erinevatest allpool vilja toodud uuringutest tulenevad, millised olid tarbijate kiirlaenu
pohilised kulutused ja kasutusotstarbed. Niiteks Leedu 2014 aasta uuring niitas, et
tarbijad kasutasid laenuraha pohiliselt elamiskulude katteks, titiriarvete tasumiseks ning
toidukuludeks (Darskuviene, Astromskis 2014: 72). Inglismaa 2014 aasta uuringus oli
laenamise pohjuseks ostu sooritamine, mida muidu omale lubada ei saaks (Hanson,
Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 73) ning tasuda eelmine laen, et tagada omale vabad
vahendid igapéevasteks kulutusteks (Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 128).
Bianchi ja Levy (2013:10) arvates ndevad tarbijad kiirlaenus vOimalust katta oma
erakorralised kulutused. Kulutused, mida kiirlaenuga kaeti, olid tarbijate pohivajadused
(Darskuviene, Astromskis 2014: 72). Kiirlaenu vodetakse lootuses leevendada
majanduslikke raskusi. Viikese sissetulekuga tarbija soov stabiliseerida oma perekonna
finantseisu ning kiirlaenu votmist vOib soodustada t66 kaotus voi nditeks ka kulukas
remont. (McKernan, Ratcliffe, Quakenbush 2015: 3) Lewison (1999: 330) néaeb, et
suurim probleem on tarbijate vajadused ning et see kiisimus tuleb lahendada eelkdige.
Seega, kiirlaenu kliendid on seega sattunud ringi, kust on véga raske vilja padseda, kuna
kulutused, mida laenuraha eest tehakse, puudutavad igapédevasid olmekulusid ja
kohustuslikke makse, ilma milleta ei saa tdisvaartuslikku elu elada, lisaks elavad tarbijad

ule oma voimete.
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Lisaks pohjused, miks tarbijad pdorduvad just kiirlaenu ettevdtete poole, on samuti
erinevad. Hansoni, Bollingu, Thomase ja Sullivani (2013: 84) l4bi viidud uuringus oli
vélja toodud pShjusteks kiirus, mugavus ja harjumus. Lisaks oli kiirlaenu tarbijad ise
arvamusel, et nad ei kvalifitseeru pangatoodetele (Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan
2013: 84). Kiirust pidasid oluliseks lausa 74% kiisitletavatest (Hanson, Bolling, Thomas,
Sullivan 2013: 91). Kuna laen on lithiajaline, ei voeta seda nii tdsiselt. Kiirlaenu ei saa
ainult kiiresti, vaid saab ka Kiiresti tagastada. (Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013:
89). Kuna pangad pakuvad reeglina suuremaid laenusummasid, po6rdutakse kiirlaenu
ettevotte poole, et laenu kiiresti saada ja ka Kiiresti tagastada. Lisaks kiirusele ja
harjumusele on ka teisi tegureid, mis mojutasid tarbijat kasutama kiirlaene. Tarbijad olid
pithendunud ja lojaalsed oma senisele laenupakkujale, kuna kartsid biirokraatiat, mis
vois kaasneda laenuandja vahetusega (Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 64).
Lisaks hiived, mida olemasolev laenuandja pakub, nditeks jarjest suuremad laenud, ilma
lisategevuseta (krediidiandja vaatab vaid makseajalugu) (Hanson, Bolling, Thomas,
Sullivan 2013: 39). Eelnevale toetudes saab viita, et tarbijad podrduvad kiirlaenu
ettevltete poole harjumusest ja mugavusest, kuna nad on saavutanud piisikliendi
staatuse, mis teeb neile asjaajamise mugavaks ning see on tarbija jaoks oluline hiive.
Kokkuvdtvalt saab 6elda, et tarbijad on harjunud laene kiiresti votma ning samuti kiire
asjaajamisega, mistottu ollakse senise laenuandja juures harjumusest ning ei poorata

tahelepanu teiste krediidiandjate pakkumistele.

1.3 Tarbijakrediidi regulatsioonide vordlus Euroopa Liidu
ritkkides

Esimestes alapeatiikkides oli juttu tarbijakrediidi valdkonna regulatsioonide
tagamaadest ning autor selgitas vélja profiili, milline on pohiliselt krediidi tarbija ning
millised on tarbija laenamise eesmirgid ja vajadused. Antud alapeatiikis toob autor vélja
Euroopa Liidu tarbijakrediidi regulatsioonide miinimumnoduded, mida Euroopa Liidu
riigid peavad arvestama, mida voivad muuta ning kuidas toimub riigisisene
reguleerimine. Autor kirjeldab ka Euroopa Liidu regulatsioonide pdhilisi probleemkohti
ja regulatsioone, mis reguleerivad tarbijakrediidi valdkonda, mis annab iilevaate, et

empiirilises osas vorrelda Eestiga. Antud alapeatiikis on vélja toodud erinevate Euroopa
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riikide tarbijakrediidi regulatsioonide vordlused. Pohilised Euroopa Liidu riigid, mida
antud alapeatiikk vilja toob on Saksamaa, Inglismaa, Rootsi, Soome, Léiti ja Leedu.
Riikide valik tuleneb sellest, et pooled vilja toodud riikidest on suured litkmesriigid,
kellel on juba pikaajaline tarbijakrediidi valdkonna reguleerimise kogemus ning teiselt

poolt naaber-riigid, kellega voib Eestil palju tihist olla.

Tervise- ja tarbijakiisimuste tditevasutus (EAHC) on 2012 ja 2013 aastal 1dbi viinud
uuringud, kus uuriti tarbimislaenude turgusid ja turgude toimimist Euroopa Liidu
riikides (Executive Agency for... 2013: 7). Uuringutes vaadeldi ildist olukorda
tarbijakrediidi valdkonnas, tarbijakrediidi reklaamides krediidi kulukuse méiérasid,
tarbijate finantskirjaoskust ning reklaamil esitatava teabe arusaamist ja avaldamist.
Uuringu tulemuste pdhilised lithikokkuvotted on lisatud Lisasse 1. Antud uuring annab

lihitilevaate Euroopa Liidu riikide iildisest olukorrast.

Euroopa Liidu esimese direktiivi, mis voeti vastu 1986 aastal, oli eesmirgiks tugevdada
laenu votmisel tarbijakaitset ning litkmesriikides joustus see 1990 aastal (Executive
Agency for...2013: 4). Aastal 2008 voeti vastu tarbijakrediidi direktiiv (Consumer Credit
Directive (CCD) 2008/48/EC, mis on raamiks kogu Euroopas tarbijakrediidi
pakkujatele. lga riik saab reegleid kohandada vastavalt vajadusele (Executive
Agency...2013: 3). Naiiteks saavad riigid valida, millist tiilipi krediidiasutustele
regulatsioonid kehtivad ehk siis legaalselt valida. Lisaks saab riik reguleerida
standardteabe lisamist reklaamile. Direktiivi osa 4 nouab reklaamile standardteavet, kui
reklaamil avaldub intressiméédr vdi mistahes muu numbriline véértus, mis on seotud
kuludega, mida tarbija peab tasuma. Standardteave peab olema kokkuvdtlik ja
silmatorkav, mis sisaldab laenuintressi (fikseeritud vOi muutuv), kogusummat,
krediidikulukuse méara (kui krediit tuleb tagasi maksta kolme kuu jooksul, siis ei pea),
lepingu kestust, osamaksete suurust (vajadusel). (Executive Agency...2013: 30-31)

Teisisonu, direktiiv on riikidele alusraamiks, et luua riigisisesed regulatsioonid.
Reklaamil oleva teabe lisamine on erinevates riikides reguleeritud erinevalt, kus

direktiiv seab miinimumnduded. Finantskirjaoskus ja reklaamil olev teave on omavahel

tihedalt seotud. Riigid, kus ei nouta krediidikulukuse maéra tdielikku véljatoomist, on
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mdju olnud positiivne, kuna paljud tarbijad ei saa krediidikulukuse méira tdhendusest
aru (Executive Agency for..2013a: 48). Ka alapeatiikis 1.2 selgus, et tarbijate
finantskirjaoskus on nork. Neli litkmesriiki (Kiipros, Rootsi, Ungari ja Inglismaa)
kasutasid direktiivi (CCD (2008/48) punktis 4 ldikes 1 sétestatud erandit, et
krediidilepingutega seotud reklaamidel tuuakse vilja krediidikulukuse aastaméir, mitte
intressimddr vOi mis tahes muid arvniitajaid ehk standardteavet koos loetletud
lisainformatsiooniga. Liikmesriigid ei osanud kiill vilja tuua konkreetset moju, kuid
peamine margatud eelis oli, et reklaamidel on liihike ja selge vorm, mis {ihtlasi andis
tarbijale krediidikulukuse médra kohta vajaliku teabe, mis vOimaldas tal erinevaid
pakkumisi vorrelda. Muret avaldas see, et osad tarbijad ei saanud aru, et
krediidikulukuse méér ja intressimddr ei ole samad néitajad, ning need ei pruugi
laenulepinguga iihtida. Lisaks olid paljudes riikide reklaamid sellised, mis ei vastanud
ndudmistele ning seetdttu oli tarbijal raskusi pakkumiste vordlemisega - 73%
reklaamidest, kus oli mérgitud laenukulud, oli juures ka tiilipiline niide. (Euroopa
Komisjon: 2014) Teabendue reklaamides tuleb teha tarbijale teatavaks tiilipilise ndite
kujul. Antud nduet direktiiv (CCD (2008/48) artikkel 4 ei ndua, kui reklaamis puudub
teave kulude kohta ning mdnes riigis on ndutud ainult krediidikulukuse aastamair.
(Euroopa Komisjon: 2014) Kokkuvotvalt saab véita, et finantskirjaoskus annab
voimaluse aru saada, mida laenutoode sisaldab ning kui kalliks see tarbijale maksma

laheb, kuigi teave pole tarbijale tihti arusaadava sisuga.

Taitevasutuse poolt 2013 (Executive Agency...2013: 39) aastal 1dbi viidud uuringus
selgus, reklaamile ei pea lisama standardteavet, kui reklaam ei sisalda intressimééra voi
numbreid, vaid vdivad lisada ainult krediidikulukuse mééra ilma liigse informatsioonita,
kui tegu on nditeks arvelduskrediidiga voi laen tasutakse kolme kuu jooksul. Saksamaal
el ole nditeks krediidikulukuse madra mérkimine kohustuslik, kui laenuandja ei noua
muid tasusid kui laenuintress ja kui laenu periood on lithem, kui kolm kuud. Hispaanias
ja Maltal pole krediidikulukuse méddra markimine kohustuslik, kuid antud miéra on
tarbijal voimalik holpsasti saada muudest allikatest, nagu néiteks kiisida krediidiasutuse
spetsialistilt, lisaks pakuvad mitmed Malta pangad oma internetilehtedel
krediidikulukuse maédédra kalulaatorit. Malta pdhjendab krediidikulukuse maiédra

mittemarkimist sellega, et paljud tarbijad ei saa méairast aru. (Executive Agency...2013:
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53, 59) Hetkel pole kindlaid uuringuid ja tdestusi, kuidas krediidikulukuse méiéra
mirkimine vOi mittemérkimine turgu mdjutab, kuna regulatsiooni kehtima hakkamisest
on moddunud vdhe aega ning samuti on regulatsioonide kohustuslikud joustumised
litkkmesriikides jddnud ka kriisi sisse. Tarbijate teadlikkus krediidikulukuse méérast on
endiselt ebapiisav ning antud mdju seetdttu pole voimalik hinnata. (European Comission
2014: 20) Eelneva pohjal vdib jéreldada, et kuna tarbijad ei mdista krediidikulukuse
madra, oleks mdistlik tarbijaid finantsalaselt rohkem harida ja pakkuda rohkem
teavitamise vOimalusi. Jargnevalt tuleb juttu vastutustundlikust laenamisest, mis on
tiheks regulatsioonide keskmeks ning mis on seotud eelnevate uuringutega, kus késitleti

reklaami ja reklaamil olevat teavet.

Vastutustundlik laenamine on regulatsioonide keskmeks. Vastutustundlik laenamine on
levinud laialdlaselt iile Euroopa ning see sisaldab kaitset, et tarbija ei lacnaks tile. Aastal
2010 hakati vidlja to6tama iihtset Euroopa Liidus kehtivat iilelaenamise definitsiooni,
mis oleks kohaldadatav ja kasulik ka mujal riikides (European Commission: 2010).
Ulelaenamine toob kaasa mitmeid negatiivseid mdjusid, mitte ainult tarbijale, vaid kogu
tihiskonnale:

e Majanduslikult — majanduskasv ja areng aeglustub, piirates tulevikus
krediidile juurdepdisu, ettevotjatele, kus vdlgades inimesed piiravad
rahavooge;

e Sotsiaalselt —vaesuse slivenemine, sotsiaalsed kihistumised;

o Poliitilised — suutmatus reguleerida iilelacnamist;

e Oiglus- rédvellikud laenuandjad ja inimestel puudub kaitse. (The World Bank:
2013, 8)

Seega peab vastutustundliku laenamise regulatsioon reguleerima kdikide osapoolte
tegevusi — poliitikud peavad leidma tasakaalu ettevotete, tarbijate, tarbijakaitse jmv
vahel (The World Bank 2013: 8). Et viltida iilelaenamist, on erinevad regulaatorid
pluiidnud madrata vastutustundliku laenamise ldhenemisviise. Osad toetuvad teabe
avalikustamisele, teised sellele, et tarbija krediidivdimelisust hinnataks piisavalt, ning
osad toetuvad intressimédradele, viivistele vO0i maksimaalsetele numbrilistele

vaartustele. (The World Bank 2013: 13) Ehk siis iga riik saab méérata vastutustundliku
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laenamise pohimdtted ja eesmérgid. Teisisonu, vastutustundlik laenamine on poliitiline
moiste, mis tdhendab erineveid meetmeid ja regulatsiooni vahendeid. Tegelikult
tdhendab see seda, et riik seab regulatsioonile eesmaérgi, mida seadus peab reguleerima,
see on liks osa, et antud sektorit juhtida (The World Bank 2013: 16). Kuna iga riik saab
regulatsioone vastavalt vajadusele kohandada, on oht, et riik piiiiab valdkonda liialt
juhtida. Ukskdik, mis eesmirgiga regulatsioon on miiratud, jitab see ikka palju
kujunduslikku ruumi. (Mak: 2015) Vastutustundliku laenamise pohimdtete peamine
eesmérk ei ei ole tarbija kaitse vaid, et turg ja konkurents toimiks (Persson, Henrikson
2014: 63). Vastutustundliku laenamise eesmargiks on julgustada ja toetada
finantsteenuste pakkujate ja tarbijate arusaamu ja ldhenemisi, tavasid ja kéitumist, et
luua lébipaistev, kaasav, diglane ja tasakaalustatud siisteem. Vastutustundliku laenamise

pShimdtted on osa teistest tarbijakrediidi regulatsioonidest.

Inglismaal joustusid 2014 aastal uued vastutustundliku lacnamise reeglid, kus kehtestati
rohkem vastutust laenuandjale, pannes suurema rolli maksevdime hindamisele (Mak
2015: 418). Inglismaal alustati rohkem finantsvaldkonna reguleerimisega alles peale
globaalset finantskriisi 2007 aastal (FSA: 2012). Hollandi regulatsioonid olid niiteks
juba 2007 aastal rangemad, kui Inglismaal alles hakati pohjalikumalt regulatsiooni peale
motlema. Kerste, Risseeuw, Baarsma ja Rosenboomi (2011: 28) arvates loetakse
Hollandi reegleid karmimaiks, isegi kamimateks, kui oleks vaja. Kui vaadelda USA
regulatsioone, siis Euroopa regulatsioonid pole siiski nii ranged, nagu USA-s. Euroopa
Liidus reguleerib vastutustundliku laenamise pdhimdtet Euroopa Parlamendi ja ndukogu
direktiiv 2008/48/EU (Euroopa Parlamendi...:2008). Antud direktiivis on kdikidele
laenuandjale pandud kohustuseks hinnata tarbija maksevoimet, tiilipdidete lisamist, et
tarbija saaks teha omale sobiva laenutaotluse ning avalikes reklaamides ohtudest
teavitamine. Siiski on igal riigil voimalus kohaldada reegleid vastavalt riigisisesele
korrale. Antud direktiivi eesmirgiks on tarbijate teadlikkuse suurendamine. Euroopas
on loodud vastutustundliku laenamise infobaas European Coalition for Responsible
Credit kodulehel. (European Coalition....) Euroopa Parlamendi ja ndukogu direktiiv

(2008/48%) sitestab vastutustundliku laenamise pdhimdtted. Direktiivi eesmirgiks on

! Leitav http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2008:133:0066:0092:ET:PDF

25



lisaks, et tarbija ei laenaks iile jou ning krediidivdoimelisuse kontrollimise kohustus.

Lisaks teavitamise kohustus, et tarbija saaks teha teadliku ja talle sobivaima otsuse.

Euroopa riigid on votnud kasutusele erinevaid meetodeid, kuidas vdhendada
tilealenamist, emotsioonide ajel voetud laene, impulsiivset laenuvotmist jne. Naiteks
Soomes on selleks seatud kellaajad, kuna tohib laenutaotlust teha, kuna laenu tohib vélja
maksta - nditeks 60sel (23 kuni 7 vahemikus) ei tohi laenuiilekandeid teha. Lisaks keelab
Soome Tarbijakaitseseadus reklaamida tarbijakrediiti, kui Kiiret ja lihtsat lahendust
finantsprobleemidele. On toodud isegi laused vilja, mis reklaamile ei sobi: ,tasuta®,
,oopdevaringne®. Sarnased nduded on sidtestatud ka néditeks Léatis ja Leedus.
Seadusenduete rikkumiste korral on vdimalik kohaldada karistusmeetmeid.
Tarbijakaitse teeb ettekirjutuse ning nduab rikkumise 1opetamist. Kui tdhtaja jooksul
pole rikkumist 10petatud, vOib Tarbijakaitse teha rahalise trahvi vdi korduvate
rikkumiste puhul ka dra votta tegevusluba seal riikides, kus tegevuluba on ndutud
(nditeks Soomes on vajalik vastavalt seadusele registreerida (Laki erdiden luotonantajien

rekisterdinnisti)?, et tagada usaldusvéirsus ja hlbustada jirelvalvet.

Registreerimiskohustust Soomes ei ole pangaasutusel. Tegevusluba on tarvis niiteks
Rootsis ja Ladtis. Tegevuslube viljastab Rootsis Finantsinspektsioon, Litis
Tarbijakaitseamet. Kui Rootsi tarbijakrediidi pakkujate tegevus ei vasta nduetele, voib
Tarbijakaitseamet ja Finantsinspektsioon ettevotte tegevuse l0petada. Siiski on see
rangeim meede, millele eelnevad ettekirjutused. Tegevusluba vdidakse dra votta juhul,
kui ettevotja ettekirjutustele ei reageeri. Kontrolli teostatakse pisteliselt ning sel juhul,
kui on alust arvata, et ettevdte rikub seadusendudeid. (Persson, Henrikson 2014: 60)
Leedus kantakse kiirlaenuandjad Keskpanga peetavasse nimekirja. Saksamaal allub
krediidiasutuse seadusle? ja finantsinspektsiooni* jarelvalvele ettevote, kelle majandus-

voi kutsetegevuseks on krediidi andmine.

Laenuturgu reguleerivad riigis tihti mitmed Oigusaktid. Naiteks Soomes on lisaks

tarbijakaitsesadusele mitmeid teisi Oigusakte, mis kehtivad juhul, kui tarbija on

2 Leitav http://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/2010/20100747
% Kreditwesengesetz, KWG
* Bundesanstalt fiir Finanzdienstleistungsaufsicht
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vdlgnevuses. Niiteks volgade sissendudmise seadus (Debt Collection Act, DCA®), mis
reguleerib volgade sissendudmist, inkassotegevust, sissendudekulusid ja avalikustamist.
Lisaks on olemas eraldi seadus tarbijate finants- ja volandustamiseks (Act on Financial
and Debt Counselling, AFDC®) ning ka tarbijavaidluste seadus (Act on the Consumer

Disputes Board, ACDB’), kus reguleeritakse tarbija ja ettevdtte vaidlusi.

Tarbijakrediidi  valdkonna tegevust reguleerib Soomes Tarbijakaitseseadus®.
Tarbijakrediidi seadusi on Soomes muudetud mitmeid kordi. Autor toob vilja pohilised
kolm seadusemuudatust:

e Tarbijakaitse seadus (Consumer Protection Act, CPA®), mis jdustus 2010 aasta
esimeses pooles, loodi uus kohustus laenuandjale, kus laenuandja pidi
laenuvodtja isiku tuvastama ja keelas oise laenuandmise, lisaks muudeti
liigkasuvotmist. Antud muudatused ei pdhine Euroopa Liidu direktiivist (CCD
(2008/48) ning on riigi sisesed regulatsioonid.

e 2010 aasta teises pooles rakekndati Euroopa Liidu direktiiv CCD (2008/48),
kus siilitati ka eelmised muudatused. Lisandus hea tava eeskiri,
registreerimise kohustus ning kohustus hinnata tarbija krediidivdimelisust.
Kuna Euroopa Liidu direktiiv ei holma alla 200 euroseid laene, otsustas
Soome siiski reguleerida ka alla selle summa laenud, kuna probleeme tekitasid
tarbijatele just viikesed laenusummad. (Makkonen 2011: 99)

o Kbdige olulisem muudatus toimus 2013 aastal, kus sétestati tarbijakrediidi

lepingule maksimaalne krediidikulukuse méér.

Seadusega, mis Soomes jOustus 2013 aastal lahendas kiill moned probleemid, nagu
korged laenukulud, ebaselge turundus, krediidi andmine olenemata maksevdimest, kuid
kekmine laenu makseperiood tdusis ning kohustusi vdeti pikemaks ajaks.
Seadusemuudatustega on olnud nii positiivsed kiilgi kui ka neid, mida pole saadud

paremaks. Laenuandjaid on vdhemaks jddnud, intressitasud on madalamad, kuid

5 Laki saatavien perinnidstd (Debt Collection Act), 22.4.1999/513.

® Laki talous- ja velkaneuvonnasta (Act on Financial and Debt Counselling), 4.8.2000/713
" Laki kuluttajariitalautakunnasta (Act on the Consumer Disputes Board), 12.1.2007/8

& Leitav http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038.

® Kuluttajansuojalaki (Consumer Protection Act), 20.1.1978/38
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korvaltoimeks on tulnud kolmekordne keskmine makseperiood, suuremad
laenusummad ning keerulisemad laenutooted. Kiirlaen ei ole enam see, mis varem —
vaike ja kiire, kuna summad on kasvanud. Krediidikulukuse mééra iilempiiri seadmine
on liiga lihtne, ehk oleks otstarbekas kaaluda kehtestamaks maksimaalne laenuperiood
ning laenusumma soltub tarbija maksevoimest, lisaks ka motlemisaeg nagu on ndutud
USAs. (Makkonen 2011: 118) Kokkuvotvalt saab vdita, et tarbijakrediidi turg vajab
pidevat regulaarset monitoorimist, et sitestada aja- ja olukorra kohased nouded, kuna

turg on periooditi liikuv. Iga aastaga suureneb ka tarbijate teadlikkus.

Saksamaa ja Rootsi riikide laenuturud on reguleeritud ldbimdeldult ja rohkem mdeldud
tarbijatele. Saksamaa on iiks suurima mahuga tarbijakrediidi pakkujaid Euroopa Liidus.
Laenumahtude, kasutajate arv ja vajadus on vdiksem, kui mujal riikides, kuna laenuturg
on histi reguleeritud. (Statista: 2012) Saksamaa rahvastikust 88% ei tegele néiteks
failide jagamisega internetis ja internetipangaga kuna kardetakse turvalisuse pérast
(European Comission 2009: 18). Selle tottu on ka on-line laenamine Saksamaal vihemas
mahus (Létis on niiteks on-line laenamine pdhiline). Maksetega hétta jadnud tarbijatele
pakub néiteks Rootsi riik tasuta riiklikku volandustamise teenust. Antud teenust pakub
iga omavalitsus. Kuna paljud tarbijad ei tea sellest vdimalusest, puudub voimalus
omavalitsusse kohale minna voi et pakkuda kiiremat abi, on olnud ettepanek luua
veebipohine riiklik volandustamise silisteem, mis aitaks tarbijat koheselt ja monele
tarbijale oleks see ehk mugavam. Hetkel antud vdimalust Rootsis veel pole. (Persson,
Henrikson 2014: 61) Lisaks ka Saksamaal on vilja tootatud vdga tugev volgnike
ndustamise siisteem, kuhu kuuluvad erinevad osapooled (Neuberger 2015: 14). Tuge

pakuvad erinevad omavalitsused.

Véga oluline ja tdhtis roll on tarbija maksevoime hindamine. Rootsis on kohustus
teostada maksevOimeanaliilis igale kliendile, kasutades erinevaid andmebaase. Kui
krediidiandja annab laenu, peab ta kontrollima, et tarbija finantsolukord vastaks tema
laenusoovile. Lepingutingimused peavad vastama tarbija maksevdimele. Seaduse
eesmargiks on, et tarbija ei laenaks rohkem, kui ta suudaks maksta, et vihendada
volglaste ja iilelaenajate osakaalu. Teave tarbija kohta peab olema kogutud

usaldsuvéairsetest allikatest, peavad olema tdendatud. Ka leibkonna iildist olukorda tuleb
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arvestada. Vaadatakse reaalset finantsolukorda, mite ei arvestata vara kogusuurust.
Rootsis on olemas krediidiregister, mille kasutamiseks krediidiasutused luba ei pea
taotlema, kiill aga muud ettevotted ja isikud peavad. (Persson, Henrikson 2014: 61-65)
Niiteks ka Soomes (Suomen Asiakasteito Oy), Rootsis (Schufa) ja Saksamaal
(Schuldnerregister) kasutatakse maksevoime hindamiseks maksehéire registrit. Lisaks
registrile peab laenuandja olema téiesti kindel tarbija maksevOimes. Autori arvates
maksevoime hindamisel ei ole oluline mitte ainult tegelik olukord vaid peab arvesse

votma ka véimalikud muudatused tarbija sissetulekutes tuleviku perspektiivis.

Koik regulatsioonid on moeldud selleks, et kaitsta tarbijat. Niisamuti on tarbijakrediidi
reklaami regulatsioonid ja piiramine {iheks tarbija kaitse meetmeks. Leedus joustus 2012
aastal Leedu Panga méérus, mis sitestab, et reklaam peab sisaldama infot kulude kohta
ning toote eeliseid, mirus kehtib kdikidele reklaamvormidele!®. Saksamaal on samuti
sitestatud madrus'!, mida tarbijakrediidi reklaamil sisalduda tohib. Antud nduded
vastavad tarbijadirektiivi nduetele. Rootsis on sdtestatud reklaaminduded
tarbijakrediidiseaduses. Rootsi tarbijakrediidiseaduses on sitestatud, et reklaam peab
sisaldama krediidikulukuse miira ning andma tarbijale teavet reklaamitavale tootele.
Jarelvalvet ndude tditmise osas teostab Tarbijakaitseamet. Reklaam ei tohi jédtta muljet,
et laenamine on lihtne ja kiire viis lahendamaks finantsprobleeme. (Persson, Henrikson
2014: 61) Lati reklaamiseaduse peatiikk 3 {itleb, et reklaamis, mis pakub laenuvdimalust,
on keelatud julgustada vastutustundetut laenuvotmist. Vastutustundetu reklaami on
selline, mis julgustab laenu votma ja mis sisaldab niiteks laenuvajaduse pealesurumist,
olenemata tarbija rahalisest seisust, jaitab mulje, et krediit on ohutu voimalus lahendada
finantsolukorda ja see on kdige sobivam.'? Reklaamiseadus keelab anda laenu, kellel on
halb maksekditumine. Kui reklaam sisaldab intressi voi mdnda muud numbrilist
vadrtust, peab reklaam lisaks sisaldama tiiiipilist ndidet, mis on esitatud kokkuvdtval,
selgel ja silmatorkaval kujul, mis sisaldab intressi (fikseeritud voi fikseerimata) ja
kogukulu, krediidikulukuse médéra, laenulepingu kestust, lisakulutusi. Jdrgnevalt tuleb

juttu reklaami regulatsioonidest erinevates riikides.

10| _eitav http://www.centralbanking.com/central-banking/news/2203923/bank-of-lithuania-
approves-guidelines-on-financial-services-advertising

11 Preisangabenverordnung §-s 6a

12 |_eitav https://likumi.lv/doc.php?id=223797

29


http://www.centralbanking.com/central-banking/news/2203923/bank-of-lithuania-approves-guidelines-on-financial-services-advertising
http://www.centralbanking.com/central-banking/news/2203923/bank-of-lithuania-approves-guidelines-on-financial-services-advertising

Liitkmesriigid nduavad, et krediidilepinguid kisitlev reklaam oleks diglane, selge ja
mitte eksitav. Keelatud on sdnastus, mis voib tarbijates tekitada pohjendamatuid ootusi
seoses krediidi kittesaadavusega voi kulukusega. Teave peab olema kergesti loetav.
(Euroopa Parlamendi ja ..... 2014) Naiteks, kui reklaamtekst on raadios loetav, peab
teave olema histi kuuldav ja selge. Léti reklaamiseaduse punkt 3 1dige 1 iitleb, et
reklaam peab olema seaduslik, aus ja objektiivne. Reklaam ei tohi vahendada avalikkuse
usaldust ja jargima ausa konkurentsi pohimoétteid. (The Parliament of...:2004) Nouded,
mis on sdtestatud, on iildistavad ja konkreetsus puudub. Leedu seadus iitleb, et reklaam,
mis viib tarbija laenuotsusele, on keelatud. Niiteks sonum, mis nditab, et tegu on muretu
lahendusega voi et laenu on kerge saada ning liikkab labimdtlemata laenuotsusele.
Allahindlustega reklaami siduda ei tohi. (Pazniokas 2013: 102) Uldine sdnum riikidest
reklaami regulatsioonide kohta on, et reklaam ei tohi olla kutsuv ja ei tohi tarbijat
suunata ebamdistlikule laenuotsusele. Jociene (2013: 146) iitleb lisaks, et reklaam peab
sisaldama rohkem teavet otsuse tegemiseks, mis suurendab ka tarbija finantsalaseid
teadmisi. Soomes on reklaami regulatsioonid sarnased, reklaam, mis suunab tarbijat
laenuotsusele, on keelatud, reklaamsdonumid ei tohi jitta muljet, et tegu on muretu
lahendusega ning allahindlustega reklaami siduda ei tohi (Makkonen 2014: 102).

Allahindlustega ei tohi reklaami siduda iiheski Euroopa Liidu riigis.

Tarbijakrediidi reklaami regulatsioonid on {ildiselt riikides samade pohimdtete- ja
eesmarkidega. Mida ja kuidas reklaamile méarkida tohib, on iga riik sdtestanud nduded.
Pohilised erinevused riikide vahel on teabe esitamise osas. Osad riigid toovad
tarbijakrediidi reklaamil vélja ainult krediidikulukuse mééra (kui reklaamil puuduvad
numbrilised viited), teised toovad vélja krediidikulukse médra koos koikide muude
tasudega tiitipndite kujul, kui reklaam viitab mistahes moel, et tegu on krediidi
andmisega. Riigid, kes toovad vilja ainult krediidikulukuse mééra, pdhjendavad seda
sellega, et reklaam on lihtne ja lithike, mis teeb reklaami tarbijale lihtsaks ja loetavaks.
Negatiivseks kiiljeks on tarbijate moistmatus, mida krediidikukulukuse méér tdhendab.
On tédheldatud isegi, et tarbijad vdivad arvata, et krediidikulukuse médr ja intress on
samad nditajad. Nagu eelnevalt mainitud, ei pea Malta ja Hispaania maérkima
krediidikulukuse maiira reklaamile, kuid tarbijatel on palju muid vdimalusi mééra

teadasaamiseks (kalkulaatorid).
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Regulatsioonid aitavad kaitsta tarbijaid kahjulike tegevuste eest, kuid regulatsioone
tuleb pdhjalikult kaaluda, et mitte piirata tarbetult voi veel hullem, liikata tarbijaid veel
kahjulikema toodete poole. Regulatsioone tuleb iile vaadata pidevalt, vastavalt
turukditumisele, et saavutada usaldusvaérsed tulemused. Tuleb luua regulatsioonid, mis
on arusaadavad nii tarbijale kui laenuvotjale, et antud valdkonna tegevus oleks
tasakaalukas ja lébipaistev. Mones riigis ei ole seda tehtud juba pikka aega. See tekitab
probleeme regulatsiooni jargijatele, kes piitiavad sammu pidada uute tehnoloogiate ja
arimudelite arenguga. Uued reeglid vdivad koormust suurendada, mis vdhendab
kasumklikkust. See puudutab just vdiksemaid laenuasutusi ning sammu saavad pidada
vaid suuremad ettevotted. Joyner, Payne ja Rainborn (2002) mérgivad, et vdikesed
laenupakkuja ettevotted pole voimelised enam lisakulutusi lisaks vastu votma.
Regulatsioonide uuendamine ja olukorraga vastavusse viimata jatmine voib tekitada

liigselt kiisimusi ja liigseid lisapingutusi, et jargida seadusandlust.

Teooria esimeses ja teises osas oli juttu reklaamist, regulatsioonide tagamaadest, milline
on tarbija profiil ja vajadused. Teooriast tulenevalt on reklaam tarbija mojutusvahend
ning iikskdik, millist sdonumit reklaamis kasutatakse, on eesméirgiks tarbijat suunata
reklaamitavat teenust vo1 toodet kasutama. Kuna tarbijakrediidi reklaamid on piiratud,
vajavad need rohkem ressursse, et reklaam oleks seaduse nduetele vastav, mistdttu
suudavad lisakulutusi teha vaid suuremad laenuandjad. Reklaami nduded jétavad siiski
palju kujunduslikku ruumi ning pole tépselt mdistmist ja arusaama, milline on

vastutustundlik ja tasakaalukas reklaam.

Autor peab oluliseks, et tarbijakrediidi reklaamil olev hinna ja teenuse kirjeldus oleks
tarbija jaoks olema lihtne ja arusaadav ning et tarbija saaks laenupakkumist vorrelda.
Lisaks, kui tarbija ei saa aru arvnéitajatest ning juures on ka meelitav sdnum, on tarbijal
oht teha otsus emotsioonide ajel. Teooriast tulenevalt on tarbija madala
finantskirjaoskusega ja mdjutatav, kes tdendoliselt ei ole enam potensiaalne laenuklient,
keda tuleb kaitsta ning reguleerida seetdttu laenupakkujate tegevust. Tarbijate
laenuvajadused on tingitud suures osas igapédevaste kulutuste tarbeks ning elatakse iile

oma vOimete.
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Kolmandas osas oli juttu tarbijakrediidi regulatsioonidest Euroopa Liidus. Esialgsed
regulatsioonid kaitsesid tarbijat liigkasuvotmise piiramisega kuid ei reguleerinud
juurdepaisu laenudele. Tarbijakrediidi regulatsioonide areng on olnud viimastel aastatel
aktiivsem ning tdhelepanu on hakatud podrama tarbija vajadustele. Euroopa Liidu
direktiivid on riikidele alusraamiks ning tarbijakrediidi reklaami regulatsioonid on
tildiselt ritkides samade pdohimdtete- ja eesmirkidega, kus riik saab vastavalt
miinimumnouetele kehtestada riigisisesed regulatsioonid. Tarbijakrediidi turg vajab

siiski pidevat regulaarset monitoorimist, et sétestada aja- ja olukorra kohased nouded.

Teooria teemad ja lithililevaade, et

Reklaami késitlused - nouded jitavad AU -
saavutada magistritdd eesmark.

palju kujunduslikku ruumi ning pole
tdpselt mdistmist ja arusaama, milline
on vastutustundlik ja tasakaalukas
reklaam. Reklaamil olev info peb olema
tarbijale mdistetav.

Tarbija - tarbija ei mdista reklaamil
olevat infot, kuna on madalama
finantskirjaoskusega ja mdjutatav. Laene
kasutatakse oma igapdevaste vajaduste
rahuldamiseks.

Tarbija laenuvajadus - laene kasutatakse
oma igapédevaste vajaduste
rahuldamiseks.

Nouded Euroopa Liidu riikides- riikides
on tarbijakrediidi reklaami
regulatsioonidele kehtestatud
miinimumnduded Euroopa Liidu
direktiivis, mida iga riik saab kohandada
vastavalt riigi vajadustele.

Joonis 1. Teoreetilise osa etapid ja lithikokkuvote (autori koostatud)
Jargnevas empiirilises osas uurib autor Eesti tarbijakrediidi reklaamile esitatavaid

ndudeid ning toob vilja, milline on vastutustundlik reklaam, mis omakorda tdhendab

erinevate meetmete ja regulatsioonide komplekti.
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2. TARBIJAKREDIIDI REKLAAMILE  EESTIS
ESITATAVATE NOUETE EMPIIRILINE ANALUUS

2.1 Tarbijakrediidi reklaami regulatsioonid Eestis

Magistrit66 teoreetilises osas andis autor iilevaate reklaami késitlustest, tarbijakrediidi
reguleerimise tagamaadest, tarbijakrediidi tarbija profiilist ning regulatsioonidest
Euroopa Liidu riikides. To6 andis iilevaate teoreetilistest kisitlustest ning seejérel
teostas autor empiirilise uuringu, kus viis 1dbi poolstruktueeritud intervjuu
krediidiasutuste, reklaamiagentuuri ja Tarbijakaitseametiga. Magistritd6 empiiriline osa
koosneb kolmest osast. Esimeses alapeatiikis tutvustab autor tarbijakrediidi
regulatsiooni kulgu Eestis, tarbijakrediidi reklaamile esitatavaid ndudeid, senist
praktikat laenuturul ja pdhilisi probleemkohti. Teises alapeatiikis kirjeldab autor
tdpsemalt uurimismetoodikat ja kasutatavaid andmeid ning kolmandas alapeatiikis

tulemuste analiiiisi ja jareldusi.

Aastal 2013 on 1dbi viidud leibkondade finantskditumise ja tarbimisharjumuste uuring
(Household Finance and Consumption Survey, HFCS™®), mis oli Eestis esimene pdhjalik
1abi viidud uuring, kus analiilisiti leibkondade vara, kohustusi ja finantskoormust.
Uuringu analiiiisisist selgus, et laene omab ligi kolmandik leibkondadest ning
volakoormus on suurem just nooremate ja suuremate sissetulekuga leibkondades, seda
seetOttu, et leibkonna peamise elukoha tagatisel vdetud laenu koguvolgnevused

moodustuvad 85% (eluasemelaenud). (Merikiill, R60m vahendusel 2014: 1) Eestis on

13 |_eitav http://www.eestipank.ee/publikatsioon/toimetised/2017/42017-jaanika-merikull-tairi-
room-eesti-leibkondade-finantsriskid-mikroandmetel-pohineva
Antud uuringu leiab antud internetilehekiilje allosast.
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77% leibkondadest oma eluaseme omanikud, (euroalal 60%) (Merikiill, R3dm
vahendusel 2016: 3). Antud uuringut viiakse 1&bi umbes iga kolme aasta tagant ning
varskemat uuringut 2017 aasta seisuga pole veel kdesoleva magistritdo kirjutamise ajal

avaldatud.

Eestis oli 2014 aasta seisuga 34 706 isikul tekkinud maksehiire, kes olid laenanud
Kiirlaenu- ja tarbijakrediidile spetsialiseerunud ettevotetest (Majandus ja...2014: 8).
Vdlgnevused olid eelkdige madalama sissetulekuga isikutel ning volgnike sissetulek oli
Eesti keskmisest madalam, toimetulekutoetuse saajad voi todvOimetuspensiondrid, mis
viitas, et maksevoimeanaliiiis oli tehtud puudulikult. Laenude tagasimaksed {iletasid
rohkem kui 40% sissetulekutest. Volgu oldi tihti rohkem, kui iihele ettevottele ning hitta
jédnud volgnike vanusegrupp on enim 25 kuni 39 eluaastat ning pensionieelikud.
Pohilised laenuvotmise pohjused olid esmavajadused (kommunaalkulud, toit,
tarbekaubad, elektroonika) ning teiste volgnevuste tasumine. (Majandus ja...2014: 15)

Hetkel, 2017 aasta seisuga varskem uuring puudub.

Enne Reklaamiseaduse muudatusi 2014 aastal on Majandus- ja Kommunikatsiooni
ministeeriumi poolt 14bi viidud analiiiis ,,Kiirlaenuturg — analiiiis ja ettepanekud***, kus
uuriti Eesti tarbijakrediidi turgu, tarbijaid, konkurentsi jmv. Analiiiisi kokkuvottes iiheks
soovituseks oli sdtestada reklaamile nduded ja piirangud, kus reklaam voib sisaldada
vaid esmavajalikku teavet, tegevuskohta ilma sonaliste ja kujunduslike lisanditeta ning
keelata tarbijakrediidi reklaam televisioonis ja raadios. (Majandus ja...2014: 61) Antud
uuring oli 1dbi viidud 2010 kuni 2012 aasta andmete pohjal ning uuringu tulemused olid
ajendiks seadusesdtete muudatuste tegemiseks. Aastatel 2010 kuni 2012 oli Eesti
turumaht suhteliselt kitsas, kus 90% turumahust andsid 30 ettevotet ning 50%
turumahust 6 ettevotet. Reguleerimata laenuturu maht Eestis oli antud perioodil
keskmiselt 30% aastas. Kiirlaenu kliente oli hinnanguliselt ile 100 000 inimese.
(Majandus ja...2014: 5). 2016 ja 2017 aastal uuringut ei ole tehtud.

14 Leitav https://www.mkm.ee/sites/default/files/kiirlanuturg_analyys_ja_ettepanekud.pdf
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Tarbijakrediidi turgu on Eestis aktiivsemalt hakatud reguleerima alates 2008 aastast.
Kuni 2008 aastani tuginesid tarbijakrediidi kohta kidivad sdtted Euroopa Liidu
direktiivile (87/102/EMU), kus direktiivi nduded ei mdjutanud lepinguid, kus summa jii
alla 200 euro ning kus tagasimakse periood oli lilhem, kui kolm kuud. Kiirlaenude
regulatsioon puudus. 2008 aastal vdeti vastu uus Reklaamiseadus, kus séitestati
kohustusliku tileskutse ndue tutvuda laenutingimustega ja konsulteerida asjatundjatega,
millega loodeti saavutada tasakaalukamad reklaamid ja vdhendada agressiivseid
reklaame. Lisaks tuli reklaamis dra ndidata krediidikulukuse méér, mis tuli ndidata juhul,

kui reklaam viitab laenu andmisele.

Aastal 2008 vdeti Euroopa Liidus vastu uus tarbijakrediidi direktiiv 2008/48/EU, mis
tithistas 87/102/EMU direktiivi, kuna turg ja tooted oluliselt laienesid. Peamine
direktiivi (CCD (2008/48) eesmédrk oli pakkuda korgel tasemel tarbijakaitset ning
seeldbi suurendada tarbijate usaldust. Samas tuleb rdhutada, et direktiivi eesmargiks ei
olnud dhutada tarbijaid rohkem laenama, vaid pakkuda neile kogu vajaliku teabe ja
oigused, mida kajastatakse enne laenulepingu solmimist. Direktiiv ei kehtinud
krediidilepingutele, mis olid tagatud hiipoteegiga voi mone muu vorreldava tagatisega
ning krediidilepingutele, mis olid alla 200 euro laenusummale v&i tile 75 000 euro. Uue
direktiiviga thtlustati Euroopa Liidus ndudeid ka reklaamile. Eesti ritk vottis uue
direktiivi kasutusele 2011 aastal (Voladigusseadus ja Reklaamiseadus) ning sétestas, et
reklaamile peab lisama krediidikulukuse méér tiiiipilise ndite kujul, mis on suunatud
keskmisele tarbijale ja mis on kdige toendolisem. 2009 aastal joustus tsiviilseadustiku
ildosa seaduse ja voladigusseaduse muudatused, kus kaotati alla 200 euro piir ja ajaline
piir (kuni kolm kuud tagasimakse). Eesmérgiks oli suurendada tarbijate kaitset
tarbimiskrediitide kasutamisel, kus parandati vdimalusi saada lepingueelset teavet.
Liikmesriigid voivad vabatahtlikult rakendada direktiivi nduded ka véljaspool neid
valistusi. (European Comission 2014: 2) Eesti regulatsioonid kehtivad ka alla 200
eurostele laenusummadele. Nditeks teoorias mainitud Saksamaa ei rakenda ndudeid alla
200 eurostele laenudele kuid Léti on sarnaselt Eestile nduded rakendanud koikidele

tarbijakrediidi toodetele.
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Eestis reguleerib tarbijakrediiditurgu Krediidiandjate- ja vahendajate seadus (KAVS™),
Reklaamiseadus, Tarbijakaitseseadus ja Voladigusseadus. KAVS vdeti vastu ja joustus
2015 aastal. Antud seaduse eesmérgiks oli eelkdige, et tarbijakrediidi pakkujad oleksid
usaldusviirsed, vastaksid kliendi vajadustele ja maksevoimele, et teenus ja teenuse hind
oleks ldbipaistev ning teenuse osutaja oleks diguskuulekas (Eesti kaubandus...2014: 4).
Seadusega reguleeritakse laenuandjate ja -vahendajate tegevust, vastutust ning
jarelevalvet tegevuse iile. Aastal 2014 tegutses kiirlaenuturul iile 100 ettevotte (Eesti
kaubandus...2014: 64). 2017 aasta seisuga on krediidiandjaid Finantsinspektsiooni
andmetel, kes on tegevusloa saanud 49'° krediidandjat. Vdlgnike osakaal Eestis 2013
aasta oktoobrikuus oli 34 047 eraisikulist klienti. Kui palju Eestis on kiirlaenu kliente,
pole tépselt teada. Sarnaselt eelpool teoorias mainitud Rootsi ja Létiga, on ka Eestis vaja
taotleda tegevusluba, mis on reguleeritud KAVS-ga. Soomes peab laenuandja ennast

registreerima.

Eestis  teostab  tarbijakrediidi  turu  jdrelvalvet  Tarbijakaitseamet ning
Finantsinspektsioon. Tarbijakaitseamet teostab jarelvalvet muuhulgas ka tarbijakrediidi
reklaamide osas, kus hinnatakse, kas reklaam on tasakaalukas ja vastutustundlik.
Tarbijakaitseametil on rikkumiste korral digus teha ettekirjutusi reklaami peatamiseks,
parandamiseks vm. Samad o6igused on ka Finantsinspektsioonil. Krediidiandjate- ja
vahendajate seadusest (KAVS) tuleneb valereklaami néditamise eest rahatrahv kuni
32000 eurot vOi tegevusloa &dra vOtmine. Rahatrahvi eesmirgiks on tagada, et
tarbijakrediidi reklaamid oleksid vastutustundlikud. Eelpool mainitud teooria osas on
Rootsis samuti Finantsinspektsioon (Rootsis Finansinspektionen). Niisamuti nagu
Eestiski, teostab krediidianja tegevuse iile kontrolli Tarbijakaitseamet (Rootsis
Konsumentverket), Rootsis lisaks ka Taitevamet (Kronofogdemyndihgeten).
Taitevamet on Rootsis see, kes teostab pidevat statistilist monitooringut igal aastal, et

selgitada vélja hetkeseis laenuturul ning milline on diinaamika.

Voladigusseaduse ja Reklaamiseaduse muudatused, mis vdeti vastu 2013 aastal,

sisaldasid tdiendavaid noudeid tarbijakrediidi reklaamile, kus sitestati, et reklaam, mis

15 Leitav https://www.riigiteataja.ee/akt/1190320150047leiaKehtiv
16 |_eitav http://www.fi.ee/index.php?id=18372
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viitab valmisolekut anda tarbijakrediiti, peab olema vastutustundlik ja tasakaalustatud
ning ei tohi jitta muljet, et reklaam on riskivaba ja lihtne vdimalus lahendamaks
finantsprobleeme ning ei tohi tarbijaid kallutada ldbimdtlematule laenuotsusele.
Reklaamis olev kohustuslik (tiilipnédide) teave peab olema maérgatav, arusaadav ja
eristatav muust teabest. Aastal 2013 oli Tarbijakaitse {ile vaadanud 112 tarbijakrediidi
reklaami, millest 70 juhul oli rikutud ndudeid, mille tulemusel tekkisid vaidlused
Oigusmoistete ,,vastutustundlik® ja ,tasakaalukas® osas. (Majandus ja...2014: 27)
Oigusmaisted ,,vastutustundlik ja tasakaalukas“ jattis siiski iisna laia tdlgendusruumi
ning 2013 aastal hoogustusid tarbijakrediidi reklaamimine televisioonis ja raadios, mis
nditas, et senised piirangud polnud kasu toonud ega vidhendanud reklaamide

intensiivsust.

Aastal 2015 vaadati Tarbijakaitseameti poolt ldabi 122 reklaami, millest 87 ei vastanud
nduetele. Kdige rohkem eksiti reklaamiseaduse sétetega, kus tarbijakrediidi reklaam
peab olema vastutustundlik ja tasakaalukas ning kus reklaam ei tohi jatta muljet, et lacnu
vOtmine on lihtne ja riskivaba ning reklaam ei tohi kallutada tarbijat laenuotsusele.
Lisaks suurenes nouete rikkumisi sotsiaalmeedias, kuna ettevotted arvasid, et nduded
seal ei kehti. (Tarbijakaitseameti aastaraamat 2015: 50) Nii 2013 aastal kui ka 2015
aastal eksiti ,,vastutustundlik® ja ,,tasakaalukas® digusmoistete arusaamise suhtes, mis
nditab, et mdisted ei olnud endiselt iihtselt arusaadavad. Hetkel 2017 aasta maértsikuu

seisuga pole Tarbijakaitseameti poolt veel 2016 aasta tulemusi avaldatud.

Tarbijakrediidi reklaamile tulid olulised piirangud ja keelud alates 2016 aasta
martsikuust, kus Reklaamiseaduses sétestati, et tarbijakrediidi reklaam voib sisaldada
tiksnes esmavajalikku teavet (finantsteenus, teenuse osutaja, tegevuse koht), mis
esitatakse 1lma muude sonaliste ja/voi kujunduslike lisanditeta. Keelati tarbijakrediidi

reklaam televisioonis ja raadios.

Eestis on Finantsinspektsiooni poolt vilja antud juhend ,,Vastutustundliku laenamise
nduded“!’. Krediidiandjate- ja vahendajate seaduses on lisaks sétestatud, et laenuanndja

sise-eeskirjades peab olema detailselt sdtestatud vastutustundliku lacnamise pShimotete

17 Leitav https://www.fi.ee/public/Soovituslik_juhend_Vastutustundlik_laenamine.pdf
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jargimise juhend, kus tuleb méadratleda tarbijate maksevoime hindamise protseduurid.
Krediidiandja on kohustatud jirgima sise-eeskirjades méératud vastutustundliku
laenamise pohimdtteid. (Eesti kaubandus...2014: 30) Krediidi pakkumisel voib
laenuandja laenu viljastada vaid juhul, kui tarbijal on piisavalt vahendeid, et laenu
teenindada. Noude rikkumisel on vastutus krediidiandjal. (Eesti kaubandus...2014: 55)
Sise-eeskirjades sitestatud vastutustundliku laenamise pShimdtete vastavus riiklikule

nodudele kontrollib Finantsinspektsioon.

Eestis on Finantsinspektsiooni poolt loodud ,,Eesti elanike finantskirjaoskuse
edendamise programm aastateks 2013-2020“. Antud programm on leitav
Finantsinspektsiooni kodulehelt®. Niiteks eelpool teoorias mainitud, on Rootsis ja
Saksamaal toimiv tugev riiklik tugivorgustiku silisteem ning tarbijaid ndustavad
omavalitsused. Eesti riigil puudub hésti 1d4bi mdeldud, teada-tuntud ja organiseeritud

volandustamise slisteem, nagu on seda Rootsis ja Saksamaal.

Jargnev dokumendianaliilis on autori poolt teostatud kvalitatiivse uurimusega, kus autor
kogus andmeid ja vaatles Reklaamiseaduse § 29 finantsteenuse reklaami noudeid
(Reklaamiseadus: 2008) ja finantsteenuse reklaami nduete tditmise juhendit
(Tarbijakaitseamet: 2016), mis on vélja antud 2016 aasta veebruarikuus, et saavutada
nduete iihetaoline tditmine. Dokumendianaliilisis podratakse tdhelepanu nduetele ja
nende selgitustele. Antud analiilis on téhtis seetdttu, et mdista, kui piisavalt on seadust

lahti selgitatud, et tagada tihetaoline nduete tditmine.

Dokumentide vordlused on vélja toodud Lisas 2. Antud dokumentide vordluses on vilja
toodud pohilised piirangud tarbijakrediidi reklaamile. Autor toob dokumentide
vordlemisest vilja nidited, kus seadusenduete punktide selgitused on osalised ja mitte
terviklikud. Néiteks Reklaamiseaduse § 29 g 8 sétestab, et ileskutse ja tiitipndide tuleb
esitada selgel, kokkuvdtlikul ja selgelt eristuval viisil. Valida tuleb selline kirjatiiiip ja -
suurus ning kone kiirus ja helitugevus, mis muudab selle teabe tavalise tdhelepanu juures
margatavaks, arusaadavaks, sealhulgas selgelt loetavaks ja kuuldavaks ning muust

teabest eristatavaks. Juhend {itleb, et info peab olema leitav ja loetav ilma

18 Leitav http://www.fin.ee/finantskirjaoskus
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lisapingutusteta ning arusaadav kdikidele tarbijatele. Info peab olema sellises
kirjasuuruses, mis oleks loetav ja ndhtav. Tekst peab olema pigem suurem, kui vaiksem.
Fondi suurus ei ole paika pandud, kuid see peab olema proportsioonis iilejadnud teksti
ja varvidega. Kohustuslik tekst tuleks esitada vihemalt sama suurelt kui on tiilejadnud
teksti vdikseim kirjasuurus, et kohustuslik iileskutse ei jadks iilejaanud reklaamteksti
varju ning oleks proportsionaalne iilejdéinud reklaamiga. Kuna reklaam peab sisaldama
nii tileskutset kui ka tiitipndidet (§ 29 1g 2), on kohustusliku teksti maht suur ning antud
ndude- ja selgitustega jaéb siiski kiisimus, milline on proportsioonis reklaam, et see
oleks vastutustundlik ja tasakaalukas ja nduetele vastav. Niiteks teoorias mainutud
riikides Kiiprosel ja Inglismaal v3ib reklaamil olla ainult vélja toodud krediidikulukuse

aastamaar.

Lisaks titleb § 29 1g 7, et reklaam, millega teavitatakse valmisolekust anda tarbijakrediiti
vOi vahendada tarbijakrediidilepinguid, peab olema vastutustundlik ning
tasakaalustatud. Reklaam ei tohi jitta muljet, et tarbijakrediidi votmine on riskivaba ja
lihtne vdimalus finantsprobleemide lahendamiseks, ega kallutada tarbijaid
labimotlematule laenuvotmisele. ReKS § 29 Ig 7 rohutatakse, et antud teave peab olema
esitatud neutraalselt ning mahus, mis ei ldhe teavitamise vajalikkusest kaugemale s.t
peab olema kompaktne. Seega ei tohi reklaamis kasutada lauseid voi muid sOnalisi
viiteid, mis jatavad mulje, et laenu vOtmine on riskivaba ja lihtne voimalus
finantsprobleemide lahendamiseks. ,,Reklaamis ei tohi niiteks kasutada lauseid nagu
,konto viljavotet ei pea esitama®, ,raha saad praegu, maksad kolme kuu pérast® voi
»tasuta laen®, kuna see soodustab kergekielisele laenuotsusele®. (Eesti kaubandus..:
2013) Juhend annab juurde selgituse, et kaubamirgid nagu ,,Lihtne laen®, ,,Soodne
liising* vO1 muu selline on lubamatu. Sarnaselt Eestile on ka Létis ja Leedus vélja toodud
sonad, mida reklaamis kasutada ei tohi. Leedu seadus iitleb, et reklaam, mis viib tarbija
laenuotsusele, on keelatud. Niiteks sonum, mis niitab, et tegu on muretu lahendusega
voi et laenu on kerge saada ning liikkkab l&bimotlemata laenuotsusele. Allahindlustega
reklaami siduda ei tohi (Pazniokas 2013: 102). Antud seadusendue ja selle juurde kuuluv
selgitus ei anna tdielikku tlilevaadet, mida reklaamil ei tohi kasutada ja mida tohib ning
nduded ja selgitused on subjektiivsed. Kuigi reklaamile on kehtestatud ndouded, jatavad

need siiski palju kujunduslikku ruumi.
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Reklaamiseaduse § 29 nduded kohalduvad tarbijakrediidi reklaamidele, mis on
avaldatud triikimeedias, védlimeedias, internetis ja sotsiaalmeedias (ka Facebook,
Youtube jne), televisioonis, raadios, banneri-, ja tekstilingi kujul, hinnakalklulaatori
kujul, kliendilehes, infovoldikus, brosiiiirides, kataloogides, pakkumistes (olukorras,
kus klient pole pakkumist kiisinud), reklaamplakatitel tegevuskoha ldheduses, avalikel
tiritustel voi muul pilkupiitidval moel. (Tarbijakaitseamet: 2016) Ehk siis seadusenduded

kohalduvad mistahes avalikule reklaamile, kus pakutakse tarbijakrediiti.

Tarbijakrediidi reklaami regulatsioonid on tihedalt seotud vastutustundliku laenamise
pohimotetega, millega soovitakse vihendada iilelacnamist. Muudatuste tagajérjel peaks
vihenema makseraskustesse sattunud klientide arv ning maksedisipliin paraneb.
Muudatuste eesmérgiks oli suunata laenuandjaid laenama ja reklaamima
vastutustundlikult. Reklaami piiramise ja keelustamise regulatsiooniga soovis riik
vihendada kiirlaenu tarbimist, vihendades seeldbi volgnike hulka, kaitsta tarbijaid,
piitida vélistada finantsprobleemidele riskivaba ja lihtsat lahendust pakkuvate seoste
loomist tarbijakrediidi reklaamimisel ning votta kiirlaenufirmad rangema ja tShusama
riikliku jérelvalve alla. Tulemustes ja jireldustes analiiiisib autor vastutustundliku ja
tasakaaluka reklaami regulatsiooni moistmist ja vastavust, kitsaskohti, kas regulatsiooni
eesmargid on saavutatud ning milline peab olema vastutustundlik ja tasakaalukas

reklaam 14bi krediidiasutuste, reklaamiagentuuri ja Tarbijakaitseameti silme lébi.

2.2 Uuringu metoodika ja valimi kirjeldus

Magistritoé empiirilise osa esimeses alapeatiikis selgitas autor regulatsioonide sisu ja
tagamaid, mis on rakendatud Eestis. Lisaks sai autor vélja tuua vordlusi Euroopa Liidu
ritkkidega, mis tulenesid teooriast. Antud alapeatiikis annab autor tipsema iilevaate
uuringu metoodikast, kirjeldab uurimisetappe ning kirjeldab valimi moodustamist ja

valikut. Lisaks toob autor vilja empiirilise ja teooria osa seosed.

Reklaamiseaduse muudatused on ettevotjatele loonud palju viljakutseid, kuna
Reklaamiseadus pani tarbijakrediidi reklaamile peale osaliselt keelud ja piirangud.

Reklaamiseadus ja Krediidiandjate- ja vahendajate seadus sétestab kiill nduded, milline
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ei tohi olla tarbijakrediidi reklaam, kuid subjektiivseks jddb see pool, mis iitleks, milline
reklaam tohib olla. Kuna Eestis pole tehtud tarbijakrediidi reklaamide kohta olulisi
uuringuid, vaid on piirdutud pigem regulatsioonide sitestamisega, otsustas autor antud
magistritoos 1dbi viia kvalitatiivse uurimismeetodi lébi intervjuu, et leida vastused
pustitatud eesmaérgile. Kvalitatiivne uurimismeetodi valik seetdttu, et see on siindmust
uuriv ja kirjeldav ning annab parema voimaluse uurida tarbijakrediidi reklaami

mitmekiilgsemalt.

Kvalitatiivne uurimismeetod ei ole seotud arvuliste nditajatega, vaid keskendutakse
objektile siivitsi ning uuritakse objekti sisu siivaanaliiiisiga (Marshall, Rossmann 1989:
89). Kvalitatiivne uurimismeetod aitab autoril leida vastused, milline on vastutustundlik
ja tasakaalukas reklaam ning leida kitsaskohti. Autor viib 14bi erinevate osapooltega
poolstruktueeritud siivaintervjuud, kuna intervjuu meetodil on vdimalik saada kdige
objektiivsem hinnang, arvamusi ja erisusi, mis toetavad antud to6 piistitatud eesmaérgile
joudmist. Taoline andmete kogumismeetod voimaldab paremini selgitada ebaméaraseid
kiisimusi v0i kohandada neid vastavalt situatsioonile ning julgustada vastajaid olla
avameelsemad. Intervjuu suur eelis on selle detailirohkus ning vdimalus uurida
tundlikke teemasid, mis ei oleks nii kergelt kéttesaadavad nditeks kiisimustiku
kasutamisel (Ounapuu, 2014: 170). Kéesoleva t66 teema on delikaatne ning antud

problemaatika sisu on voimalik kdige paremini avada just intervjuu meetodit kasutades.

Kéesoleva t66 kvalitatiivne uurimismeetod koosneb (Locke et al. 2010: 186):
e Probleemi uurimine ja arusaamine, mis sisaldab valdkonna iilevaadet,
eripdrasid, sarnasusi ja erinevusi (ldhtuvalt teooriast);
e Andmete kogumine analiiiisi teel (antud t60 raames on andmete kogumine
intervjuu meetodil);

e Andmete analiiiis ja jareldused.

Empiiriline uuring ldbis mitu etappi, mis on vélja toodud joonisel 1. Uuringu
labiviimiseks planeeris autor kontakteeruda tarbijakrediidi reklaamiga kokkupuutuvate
osapooltega, kus lepiti telefoni teel kokku intervjuu aeg ja intervjuu tegemise koht.
Intervjuu kestus oli keskmiselt 25 minutit ning intervjuud toimusid 04.04.2017 kuni

05.04.2017, kahel pdeval. Osapoolteks olid ettevotted, kes on kogenud tarbijakrediidi
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reklaamide avalikustamisega, samuti jarelvalveasutus, kes teostab reklaamide iile
kontrolli. Krediidiandjate valiku otsustas ettevotte suurus ning kogemus, et oleks
voimalik tuua seoseid ja vordlusi, niisamuti oli reklaamiagentuuri valikul otsustavaks
kogemus ja koost60 erinevate krediidiasutustega. Valim tuleneb teooriast, kuna
tarbijakrediidi reklaami regulatsioon puudutab just krediidiandjaid, reklaamiagentuure
ning reklaamide jarelvalvet teostab Tarbijakaitseamet, kes on just dige vastama ja

selgitama t60 eesmaérgist tulenevat kiisimust.

Intervjuude toimumise koht lepiti autori initsiatiivil kokku esiteks telefoni teel ja
kinnitati juba edasi meili teel ning kohtumiste kohaks said ettevdtte kontorid ja avalikud
kohvikud. Intervjuu kiisimused koos toetavate lisakiisimustega said osapooltele meili
teel 3 kuni 6 pdeva ette saadetud, et oleks vdimalik ette valmistuda. Intervjuu kdigus
tekkisid lisaks lisakiisimused, mis andsid pohikiisimustele podhjalikumad vastused.
Autor kinnitas, et intervjuud on anoniilimsed ja tulemusi viljendatakse marksonadega
Krediidiandja 1, Krediidiandja 2 ja Reklaamiagentuur. Anoniilimne intervjuu vdimaldas
luua olukorra, kus intervjueeritav vastab kiisimustele voimalikult avameelselt ning
ausalt. Tarbijakaitseameti intervjuu vastused on Tarbijakaitse nime all. Igast ettevottest
oli 1 isik, kes vastas kiisimustele. Antud t60s ei avalikustata esineja nime ega
ametikohta, kiill aga voib autor viita, et koigil on tihe kokkupuude tarbijakrediidi

reklaami- ja regulatsioonidega.

Teooria anallls

Intervjuude ajakava
koostamine

Intervjuude kokkulepete
e Intervjuude ldbiviimine
s6lmimine
Intervjuu andmete o
RN Tulemuste analiiUs ja
kokkuvGtete tegemine

Joonis 2. Empiirilise uurimuse etapid (autori koostatud)
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Eesmairgi tditmiseks koostas autor kiisimused, millega saab vélja uurida tarbijakrediidi
reklaami regulatsiooni arusaamist ja reklaami sisu koostamist ja avalikustamist.
Intervjuu kiisimused olid iildised reklaamiseaduse nouete kohta, tarbijate kohta, seaduse
moistmise kohta ning reklaami avalikustamise kohta. Krediidiandjatele esitatud
kiisimusi oli viisteist (15) ning kiisimused hdlmasid tarbija profiili, tarbijakrediidi
reklaami ja regulatsiooni kohta. Reklaamiagentuurile esitatud kiisimusi oli neliteist (14),
mis holmasid kiisimusi reklaamikanalite kohta, tarbijakrediidi reklaami keerukuse kohta
ja sihtgrupi kohta. Tarbijakaitseametile esitatud kiisimusi oli seitse (7), mis holmasid
jéarelvalve osa, seadusesitete mdistmist ja milline on vastutustundlik ja tasakaalukas
reklaam. Lisaks uurib autor, millised on peamised vaidlusi tekitavad kiisimused ning
milline on krediidiandjate tagasiside. Tarbijakaitseametile esitatud kiisimused toetavad
krediidiandjate ja reklaamiagentuuri vastuseid. Krediidiandjatele esitatud kiisimused ja
vastused on lisatud Lisas 4, reklaamiagentuurile esitatud kiisimused ja vastused on
lisatud Lisas 5 ning Tarbijakaitseametile esitatud kiisimused ja vastused on lisatud Lisas

6.

Kisimused erinesid osaliselt gruppide kaupa - krediidiandjad iiks grupp,
reklaamiagentuur ja Tarbijakaitseamet omaette, kuigi osaliselt reklaamiagentuuri ja
Tarbijakiatseameti kiisimused olid samal pohimdttel ehk autor soovis saada vastust
erinevatest vaatenurkadest. Analiiiisi tarbeks autor grupeeris intervjuu kiisimused, kuna
kiisimused osaliselt kattusid, samuti osapoolte vastused. Arvamused toob autor vilja
kokkuvotlikult. Grupeeritud kiisimusi on kokku 15. Grupeeritud intervjuu kiisimuste
seos on vilja toodud Lisas 7. Jargnevalt kirjeldab autor kokkuvdtlikult grupeeritud

intervjuu kiisimuste seost ning selgitab, mida on soovitud intervjuu kiisimustega hinnata.

Kiisimused on osaliselt seotud teoorias vilja toodud vdidetega ning osaliselt on intervjuu
kiisimused toetavad voi selgitavad. Lisakiisimustega soovis autor saada nditeid ja
lisaselgitusi. Esiteks tegi autor selgeks, kui pikk on intervjueeritavate kogemus
tarbijakrediidi pakkujana voi tarbijakrediidi reklaami avalikustamisega, et hinnata, kas
iildistuste tegemiseks on kogemused piisavad. Intervjuu kiisimused puudutasid
tarbijakrediidi tarbijat ja vajadusi, et teha selgeks, millisele sihtgrupile tarbijakrediidi

reklaamid on suunatud. Lisaks, millist infot reklaamil tarbija méirkab ja mdistab.
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Lisaks puudutasid intervjuu kiisimused reklaamikanalite kasutamist, milliseid tooteid
pohiliselt reklaamitakse ning kas tarbijakrediidi reklaamimisel on toimunud olulisi
muudatusi. Kiisimused annavad vastuse, kas tarbijakrediidi reklaami tegemine ja sonumi
loomine reklaamile on keeruline ning millised niiansid on sellised, mis tekitavad
kiisimusi. Kiisimustega soovis autor ka teada saada, kas tarbijakrediidi reklaamid
kehtivate nduetega on vastutustundlikud ja tasakaalukad ning mida antud terminid
reklaamipakkujale tdhendavad. Intervjuu kiisimused uurivad ka jérelvalve osa ning
kiisimustega selgitatakse vilja, milline on olnud senine tagasiside tarbijakrediidi

reklaamide osas, et teada saada, millised on tarbijakrediidi reklaamimisel ndrgad kohad.

Kiisimustega soovis autor ka vilja selgitada, millist kasu on reklaami piiramine toonud
ettevottele ja tarbijale ning kas kehtivate nduetega reklaam avaldab tarbijale siiski
endiselt moju. Kdige viimasena uurivad kiisimused osapoolte motteid ja ettepanekuid

seadusandluse osas.

Intervjuude ldbiviimisel asus t66 autor andmeid to6tlema ja analiilisima, kus autor vaatles
teooria ja empiirilise osa seost. Empiirilise analiilisi uuringu labiviimise tulemusena
kogus autor andmeid piisavalt ning metoodika oli sobiv, et teha iildistusi ja jéreldusi.
Jargnev alapeatiikk keskendub magistritod raames ldbiviidud empiirilise uuringu

tulemustele ja jireldustele.

2.3 Tulemused ja jareldused

Eelnevates peatiikkides kirjeldas autor Eesti seadusandlust, mis puudutab tarbijakrediidi
reklaami ning empiirilises osas kasutatavat metoodikat, kus autor tdi ka vélja teooria ja
empiirilise osa seosed. Antud alapeatiikis analiiiisib autor tulemusi ja teeb jareldusi,
toetudes intervjuu vastustele ja teooria vdidetele. Vastused sai autor koikidelt osapooltelt,
kuhu kuulusid krediidiandjad, reklaamiagentuur ning Tarbijakaitseamet. Igale osapoolele
olid mdeldud omad kiisimused kuid kuna osaliselt kiisimused kattusid, grupeeris autor
kiisimused ja vastused analiiiisi tarbeks teemade kaupa, mis on eraldi vélja toodud

alapeatiikis 2.2. Vastajad on anoniilimsed ning magistritdos tuuakse vilja Krediidiandja
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1, Krediidiandja 2, Reklaamiagentuur ning Tarbijakaitseamet. Tarbijakaitseamet on

esindatud antud t60s avalikult.

Esimene kiisimus puudutas osapoolte kogemust valdkonnas. Vastajad olid kdik kogenud
tarbijakrediidi reklaami avalikustajad. Krediidiandja 1 kogemus krediidi pakkujana turul
on 10 aastat ning tegu on Eesti iihe juhtivama krediidipakkujaga kiirlaenu pakkujate
mdistes. Krediidiandja 2 kogemus ulatub iile 5 aasta, kelle kliendiandmebaas on umbes
30 000 klienti. Kuna turul on 4 kuni 5 ettevotet, kes on nn kiirlaenu valdkonnas teinud
ka erinevaid reklaame, on vastajate vastused arvestatavad. Mdlemad ettevdtted pakuvad
lisaks tarbijakrediidile ka hiipoteeklaene. Reklaamiagentuuri kogemus krediidi reklaami
valdkonnas on samuti umbes 10 aastat ning nad on spetsialiseerunud digireklaamidele
nagu nditeks Google, Facebook, uudiskirjad jmv. Offline (TV, raadio,
kaubanduskeskuse reklaamid jmv) reklaame antud ettevote ei paku. Autori arvates on
koikide osapoolte kogemus ja staaz piisav, et avaldada oma arvamus kédesoleva

magistritdo teema raames.

Teine kiisimus puudutas keskmist tarbijat ning miks nad on kiirlaenu kliendid. Teooria
kohaselt on keskmine tarbija madala sissetulekuga ja halva krediidiajalooga (Hawkins
2015: 58) ning tarbijate jaoks on oluline kiirus, mugavus ja harjumus ning tarbija soovib
lithiajalist kohustust (Hanson, Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 84,89). Samuti teooria
kohaselt ei moista tarbija arvniitajaid, mille pohjuseks voib olla madalam haridustase
(Bhutta, Skiba ja Tobacman: 2013). Krediidiandja 1 vastas, et 95% klientidest on
puisikliendid ning ei ole ainult negatiivse maksekditumisega ega harimatud, korralikud
kliendid. Krediidiandja 1 ettevotte pakutavad tooted erinevad pangatoodetest ning
tarbijate jaoks on olulised lihtsus ja kiirus. Krediidiandja 2 vastas samuti, et nende
ettevotte laenutoodete kasutaja on tavaline Eesti inimene, kelle sissetulek kdigub kuni
1000 euroni ja ka iile selle. Tarbija ei ole selline, kes ei saaks mujalt laenu. Kui Klient
on votnud pangast néiteks kodulaenu, ei pruugi ta pangast enam saada tarbimislaenu,
kuna panga reeglite kohaselt vdivad viljaminekud moodustuda 40% sissetulekutest.
Reklaamiagentuuri arvates on panga sihtgrupp veidi erinev. Pangaklient 1dheb pigem
panka suuremat laenu taotlema. Pangaklient, kes liheb suuremat laenu taotlema, eelistab
minna fiiiisiliselt kohale ning ka kéitumusharjumus on tdendoliselt teine.

Intervjueeritavate vastused ei kinnitanud osaliselt antud viiteid, kuna intervjueeritavate
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vaitel on klient erineva sissetulekuga, kes soovib tarbimislaenu saada Kkiiresti ning
kiiresti ka tagastada, maksekaitumine on klientidel hea. Kinnitatud on viited, et kliendi
jaoks on oluline kiirus, mugavus ja lihtsus. Intervjueeritavate vastustest voib jareldada,
et tarbija, kes on juba pangast laenu votnud, pole enam panga silmis perspektiivikas ning
hakkab otsima teisi voimalusi, mis nditab, et tarbijate vajadus laenutoodete jirele on

suurem, kui pangareeglid vdimaldavad.

Edasi puudutas kiisimus tarbija laenu kasutamise otstarvet, kus teooria kohaselt tarbijad
kasutavad laenuraha pohiliselt elamiskulude katteks, {iiiriarvete tasumiseks ning
toidukuludeks (Darskuviene, Astromskis 2014: 72) ning ndevad kiirlaenus voimalust
katta oma erakorralised kulutused (Bianchi, Levy 2013: 10). Lisaks mirgivad Hanson,
Bolling, Thomas ja Sullivan (2013: 73), et laenamise pohjuseks on ostu sooritamine, mida
muidu omale lubada ei saaks ning Lewison (1999: 330) nédeb, et suurim probleem on
tarbijate vajadused. Krediidiandja 1 viidab, et nende ettevdttes ei tdpsustata laenu
votmise eesmirki, sest ei loodeta, et tarbija annab diget teavet selle kohta. Kuid kui
vaadata populaarsemaid krediidisummasid, mida voetakse, voib vdita, et need on
igapdevased kulud ja igapdevane tarbimine, nn ellujddmisekulud. Krediidiandja 2 vdidab,
et laenu votmise eemérkideks on esmavajadused ja igapdevased kulutused nagu, toit ja
riided, kuid jah, millised riided. Lisaks esmavajadustele ja igapdevastele kulutustele
voetakse kiirlaenu mingi kindla ostu sooritamiseks (muruniiduk, reis). Ulirimaksete
eesmargiga voetud laen on Krediidiandja 2 arvates pigem riskikriteerium, mis néitab, et

tarbija on sattunud véljapddsmatusse olukorda.

Lisakiisimusele, kas kliendid on sattunud laenuringi, vastas Krediidiandja 1, et kliendi
laenuringi sattumine sdltub tema elustiili harjumustest. Lisaks véidab Krediidiandja 2, et
inimestel on kiirlaenudest vale arusaam, et kiirlaenu ettevotted oleks nagu sellised
paharetid, kes jagavad raha paremale ja vasakule. Need ajad on méddas. Vastustest voib
jareldada, et tarbija laenu kasutamise eesmérgid on osaliselt sarnased teooriast tulenevate
véidetega. Tarbija kasutab laene igapievaste kulutuste katmiseks ja pdhivajadusteks, kuid
nditeks tiirimaksete tarbeks ja muud sellised eesmérgid on krediidiandja jaoks
ohumadrgiks. Samuti tarbijad, kes on sattunud laenuringi, on pdhjuseks iileliigne pillav
tarbimine, millega tarbija on omale harjumuspédrasuse tekitanud, nditeks kallid riided,

mida muidu omale lubada pole voimalik.
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Jargnev kiisimus puudutas reklaamkanaleid, mida ettevdtted pdhiliselt kasutavad.
Teooria kohaselt on nditeks otsesed kanalid, nagu e-turundus (e-posti pakkumised)
piisavalt tugev, et konkureerida teiste ettevotetega. (Chiang, Chhajed, Hess 2003: 1,2).
Krediidiandja 1 kasutab koiki voimalikke reklaamkanaleid, nagu massmeedia, internet,
televisioon ja raadio. Krediidiandja 2 sonul tehakse televisioonis ja raadios
brandireklaami, kuna tarbijakrediidi pakkumine pole antud kanalites lubatud.
Tarbijakrediidi pakkumist reklaamitakse internetis, linnas olevatel vilickraanidel jne.
Kiisimus on vaid lubatavuses. Reklaamiagentuur keskendub tarbijakrediidi pakkumisel
erinevatele digikanalitele nagu Facebook, Google, Gmail jne. Kiill aga on
reklaamiagentuur tiheldanud, et rohkem on hakatud kasutama raadiot ja televisiooni
lisaks digikanalitele. On ndha, et antud kanalitesse investeeritakse {isna palju. Reklaamis
rohutakse rohkem bréndile. Kuna reklaamile ei saa panna védga tugevaid sonumeid
suunamaks tarbijat laenama, siis seetottu kasutatakse rohkem brindireklaame, é&rile
suunatud reklaame voi kinnisvara reklaame. Reklaamiagentuur paneb reklaamile
sonumid, mis on pehmed ja annavad ettevotte olemasolust teada ega kutsu tarbima.
Tarbijakrediidi reklaami suunamise kanalid on laiemad, kui aastaid tagasi ning mahud
on oluliselt kasvanud. Ténapdeva otsingumahud on niivdrd suured, inimeste teadlikkus
on kasvanud. Ettevotted investeerivad rohkem seetdttu, et potensiaalsete tarbijate hulk
on niivord suur. Kiisimuste vastustest v3ib jireldada, et reklaamikanalite valik pole
muutunud ning pigem investeeritakse rohkem, et olla tarbijatel silme all, kiill aga

kasutatakse teisi sonumeid.

Viies kiisimus puudutas tarbijakrediidi reklaami loomise keerukust. Teooria kohaselt on
tarbijakrediidi reklaami sonumit raske vilja mdelda, kuna reklaam ei tohi jitta muljet,
et laenamine on lihtne ja Kiire viis lahendamaks finantsprobleeme (Persson, Henrikson
2014: 61) ning keelatud on sdnastus, mis voib tarbijates tekitada pdhjendamatuid ootusi
seoses krediidi kéattesaadavusega voi kulukusega. (Euroopa Parlamendi ja ..:2014).
Krediidiandja 1 iitles, et reklaami sonumile moeldakse vdga palju ning iga
reklaamiprojekt 1dbib kooskolastamise ringi, kuhu kuuluvad reklaamiosakond ning
juristid. Krediidiandja 2 arvates on keeruline just terviklik pool, kus reklaam ei tohi olla
karjuv ega viljakutsuv ning ei tohiks viidata laenu votmisele, mistdttu tuleb sonu viga

hoolikalt valida. Vorreldes enne 2016 aasta muudatusi, leiab Reklaamiagentuur, et enam

47



ei saa olla nii loov, niiiid on see raskem. Keeruline on leida tasakaal, et lihtsate sonadega

edastada kogu vajaminev info.

Reklaamiagentuur leiab, et see on raske viljakutse koigile. Et teha reklaami digesti, tuleb
sinna panustada vdga palju aega. Kui tegemist on béanner-reklaamiga, siis
Reklaamiagentuur vaatab juba disainis erinevaid proportsioone ja rohuasetust.
Facebookis on omad reeglid, kui suurelt tekst tohib olla, pohimdtteliselt ainult ettevotte
nimi ja toote nimetus, koik muu on keelatud. Google keskkond on kehtestanud jille
omad reeglid (laen alates 60 pdeva) ja piirangud. Ka maandusmislehel peab olema info
Oige, vastasel juhul on karistused kiiresti tulema. Karistuseks on reklaamiagentuuri poolt
hallatav ettevotte lehe sulgemine. Topelt raske on, lihelt poolt on Tarbijakaitseamet ja
teiselt poolt Google omad kriteeriumid. Reklaamiagentuur on tdheldanud, et on endiselt
rida ettevotteid, kes ei ole nduetes nii kinni. V3iks Oelda, et pooled ja isegi rohkem
ettevotteid on nditeks Google reklaamide osas eksinud (vt. Lisa 3). Reklaamiagentuur
pani otsingusse 4-5 levinumat mérksona, kus eksiti sdnaliste fraasidega, mida tegelikult
kasutada ei tohi ning mis kutsuvad laenu taotlema ning viga raske on nende ettevitetega
konkureerida. Kirjutatakse ikka ,,parim pakkumine* ja ,,soodne* jmv. Teiste reklaamid
on atraktiivsemad, kuna sonum ja viljandgemine on iilimalt tihtsad. Teooriast ja
vastustest tulenevalt voib vdita, et reklaami koostamine on koikidele osapooltele
viljakutseks ning omakorda teeb raskemaks see, et suur osa ettevotteid ei pea nduetest

kinni, kelle kdrval on vdimatu sarnast konkurentsitaset hoida.

Kuuenda kiisimusega soovis autor saada vastust, kas tarbijad on muutnud oma
laenukéitumist. Teooria kohaselt ei ole kiirlaen enam see, mis varem — viike ja kiire, kuna
summad on kasvanud (Makkonen 2011: 118). Krediidiandja 1 iitles, et laenukditumine
ja maksekéitumine pole vorreldes enne 2016 aasta reklaamiseaduse muudatusi muutunud
ja selle vastu ei aita iikski seadus. Muudatused on aidanud kaasa sellele, et krediidi
véljastamine on muutunud vastutustundlikumaks, kuid reklaam pole mdju avaldanud.
Voibolla ehk uute klientide arv on vidhenenud aga selle pdhjuseks voib olla ka midagi
muud. Laenuandja 2 {itles, et inimene ei muutu, vajadus on endiselt olemas ning laenu
voetakse pigem pikemaks ajaks, et laenukoormust vdhendada ja hajutada. Vastavalt

teooriale ja intervjueeritavate vastustele vOib viita, et tarbijad ei ole oma laenukditumist
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muutnud, krediidi kéttesaadavuse info on kiill kompaktsem, kuid leitakse siiski laenamise

vOimalusi.

Jargmine kiisimus puudutas regulatsioonide ndudeid, kus teooria kohaselt {ikskoik, mis
eesmirgiga regulatsioon on médratud, jitab see ikka palju kujunduslikku ruumi (Mak:
2015). Krediidiandja 1 on vastanud, et objektiivsed kriteeriumid on selged aga
subjektiivsed, nagu tasakaalukus ja vastutustundlikkus ning kas reklaam tekitab
emotsiooni vOi mitte, see on koik jdrelvalve tdlgendada ning subjektiivse hinnanguga,
mida on véga raske praktikas siduda. Ning selle iile kdik peamised vaidlused kéivadki.
Krediidiandja 1 sdonul muudab Tarbijakaitseamet oma seisukohti, kui turuosalised
astuvad subjektiivsetele hinnangutele vastu. Néiteks voib Krediidiandja 1 tuua absurdse
ndite kaubamirgi reklaami osas, reklaam, kus pole vaja esitada krediidikulukuse méaira
titipndidet - Kkui reklaam-bénner on edasi klikitav, suunab ldbi kliki veebilehele, on
Tarbijakaitseameti arvates antud reklaam koheselt tarbijakrediidi pakkumise reklaam
ning banneril peaks olema ka kogu kohustuslik info. Bénnerile klikkimine on siiski
vabatahtlik ning ei taotleta seda, et tarbija sinna peale klikiks. Teooriast tulenes, et
seadusenduete rikkumiste korral on voimalik kohaldada karistusmeetmeid. Tarbijakaitse
teeb ettekirjutuse ning nduab rikkumise 16petamist. Kui téhtaja jooksul pole rikkumist
16petatud, voib Tarbijakaitse teha trahvi voi korduvate rikkumiste puhul ka dra votta
tegevusloa. Krediidiandja 2 leiab, et tegelikult on kdik nduded kaheti mdistetavad.
Ukskdik, mis pidi me lauset saame keerata, tdlgendamise kiisimus. See, kes reklaami
hindab, hindab seda ldbi enese. Ja koik, kes tulevad tarbijakrediidi reklaamiga vilja,
kohtuvad subjektiivse hinnanguga. Tegelikult on laen lihtsalt vahend oma vajadusi
rahuldada, vajadused tulevad aga juba mujalt. Reklaamiagentuuri arvates on
seadusesitete arusaamine valjakutse, kuid siiski laias pildis aru saada, mida tohib ja mida

mitte. On ka sellist halli ala, mis on suhteliselt piiri pealt mdistetav.

Tarbijakaitseameti poolt vastati, et tarbijakrediidi reklaami jarelvalve osas ldhenetakse
juhtumipdhiselt ning Tarbijakaitseamet ei saa vélja tuua kindlaid kriteeriume ja lauseid,
et hinnata reklaami sobivust. Ameti arvates oleks see muidugi oluliselt lihtsam koigile
kuid hetkel vaadatakse nn reklaamile otsa ja antakse hinnang. Amet ei saa anda
kriteeriume, mis nditaks, et reklaam on tasakaalukas, neid kriteeriume lihtsalt pole ning

ameti arvates ongi see selline mdiste, mida ei saa kirjeldada. Tarbijakaitseamet 1&heneb
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seega reklaamile juhtumipohiselt, omast aspektist ldhtuvalt, teevad jarelvalvet, vaatavad
konkreetset juhtumit ja hindavad konkreetset juhtumit. Kui teine osapool ei ndustu
ametiga, siis viimase hinnangu annab kohus, mida kiill seni veel pole olnud. Hetkel on
koik vaidlused saadud lahendatud. Osapoolte vastustest voib jdreldada, et
reklaamitegijad ei moista, mida tdpselt tdhendab vastutustundlikkus ja tasakaalukus
seaduse madistes, pililitakse orienteeruda ning panustatakse suhteliselt palju energiat, et
reklaam vastaks nouetele, kuid kindel teadmine ja kindlus puudub. Niisamuti ei osanud
ka jarelvalvet teostav amet vastust anda, kuna ldhenetakse igale reklaamile
juhtumipdhiselt. Seega, kui reklaami pakkuja teeb reklaami, peab ta lootma, et reklaam
vastab nduetele ning iihtiks Tarbijakiatseameti hinnangu ja arvamusega. Teooria viide,

kus on 6eldud, et regulatsioon jatab palju kujunduslikku ruumi, peab paika.

Kaheksanda kiisimusega soovis autor vilja selgitada, kas kehtivate nduete kohaselt on
reklaamid vastutustundlikud ja tasakaalukad ning kas antud mdisted on arusaadavad.
Kreiidiandja 1 itleb, et kdige suuremad reklaami avaldajad on saavutanud
Tarbijakaitseametiga mingisuguse enam-viahem kompromissi ning Tarbijakaiseamet on
viimasel ajal ka hoogu maha votnud seoses krediidiandjate vaidluskiisimuste tdttu, mis
puudutavad vastutustundlikkust ja tasakaalukust. Krediidiandja 2 viitis, et ei saa aru,
mida tdhendab vastutustundlik reklaam ning tekitab kiisimuse, mille suhtes ettevotja
peab vastutust tundma. Krediidiandja 2 ei moista, mida tdhendab ka tasakaalukas ning
milles see seisneb. Ka seaduseandja ei oska sellele vastata ning ka Tarbijakaitseamet
mitte. Koik oleneb sellest, kes hindab. Reklaamiagentuur arvab, et vastutustundlikkuse
ja tasakaalukuse madistes mingitakse vdga piiri peal ning paljud eiravad reegleid. Kes
teevad korrektselt, siis nende reklaamidega on kdoik oOigesti ja ollakse oigel teel.
Vatutustundlik ja tasakaalukas reklaam peab Reklaamiagentuuri arvates olema selline,
et kogu info peab olema selgelt vilja toodud, olgu ta siis viiksemas kirjas aga vihemalt
info peaks olema lihtsasti kitte saadav, et poleks eksitavat informatsiooni. Peab olema
tekst, millega tarbija ennast seob, teab, mis on intressid ja muud nditajad. Info peab

olema lihtne ja selge, et ei tekiks pretensioone ja arusaamatusi.

Tarbijakaitseameti arvates on turul iildpilt vihem intensiivsem, reklaamide maht ei ole
kiill vahenenud, kuid sisu ja avalikustamise koht on muutunud, mis néitab, et reklaamid

on vastutustundlikud ja tasakaalukad ning mdisteid seega mdistetakse. Kiill aga ei saa
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Tarbijakaitseamet Oelda, et reklaamid oleksid enne 2016 aasta madrtsi ja tdna vihem
vastustundlikud, kuna lubatavusel olid teised piirid. Vastavalt teooriale ja osapoolte
vastustest vOib jdreldada, et vastutustundlik ja tasakaalukas reklaam tekitab endiselt
kiisimusi. Teatakse kiill, et info peab olemas olema ja loetav, kuid proportsioone ja muid
kujunduslikke aspekte, mis oleksid kooskdlas kogu reklaamiga, mis omakorda oleks
vastutustundlik ja tasakaalukas, ei mosteta ning reklaame avaldatakse pigem piiri peal,

et kombata vOimalusi.

Jargmise kiisimusega soovis autor teada saada, kas kasutatakse alternatiised
reklaamimise vdimalusi, kus pole piiranguid ja keelde kehtestatud. Krediidiandja 1 {itles,
et koik reklaamikanalid on ténaseks pdevaks ammendunud ning kasutatakse koiki
klassikalisi kanaleid nagu ennegi. Kiill aga pole nduete alla veel allutatud otsepostitusi
ning spdmmimine on kindlasti iiks reklaami tegemise vdimalus, mis annab veidi
vabamad vdimalused, kuna see pole avalik reklaam. Kuid see oli ka enne, ning seda ei
saa lugeda alternatiiviks. Niisamuti kasutab Krediidiandja 2 kdiki samu kanaleid, mis
ennegi. Reklaamiagentuur vastas, et kdik, kes kasutasid enne digilahendusi, teevad seda
ka téna. Otsingumahud tarbijate poolt on suurenenud ning kui tarbija on Googles, peab
seda olema ka laenupakkuja. Kuid Reklaamiagentuur tdheldas seda, et kes enne ei
kasutanud aktiivselt televisiooni ja raadiot reklaamimiseks, on hakanud seda tdna
aktiivsemalt tegema. Reklaamitakse bridndi, avamisi, Uritusi, sponsorlust, seda mida

antud kanalites teha tohib. Kuid seda ei saa lubada viiksem ettevote.

Tarbijakaitseamet seevastu taheldas, et televisiooni ja raadio reklaamide osa on véiksem.
Néhakse, et reklaam liigub teistesse kanalitesse, kas siis internetti voi kuhugi mujale.
Alternatiive pole leitud, kuid avaldamise koht on muutunud. Osapoolte vastustest v3ib
jareldada, et on leitud siiski voimalus edasi reklaamida ja ehk rohkemgi just televisioonis
ja raadios. Antud vdimalused on kiill ettevotte jaoks kallimad, kui tavareklaamiblokis
reklaamimine, kuid need on lubatud ja ei paista ehk nii palju jarelvalveasutusele silma.
Samuti brindireklaamid televisioonis voi raadios, kus ei pea olema kohustuslikku infot,
on lithemad ja seega odavamad, kuna reklaami hind sdltub reklaami pikkusest ning
reklaamimise kordi saab seega rohkem lubada. Vastavalt tarbijakrediidi reklaamile
kehtestatud nduetele pole reklaami pakkujad siiski alternatiivi leidnud ega hakanud

kasutama muid reklaamimise kanaleid, mis lubaksid piiranguid iiletada.
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Kiimnes kiisimus keskendus reklaamide tagasisidele ja ettekirjutustele.
Tarbijakaitseasutuse poolt tagasiside voi ettekirjutuse saamise kogemus mittesobivate
reklaamide osas on kdikidel osapooltel. Krediidiandja 1 pigem piitiab viltida
ettekirjutusteni joudmist ning on tihedas suhtluses erinevate ametiasutuste- ja
osapooltega. Krediidiandja 1 on kogenud, kus Tarbijakaitseamet pole osanud teatud
kiisimustele vastata, mis puudutab subjektiivsust, mistdttu pole vaidlusmomente ja
probleeme edaspidi tekkinud. Krediidiandja 2 {itles, et on olnud juhtumeid, kus moned
reklaamid pole Tarbijakaitseametile meeldinud, on palutud reklaamis asendada néiteks
kirkad vérvid voi pole meeldinud niiteks rongi voi lennuki pilt, mis ametiasutuse arvates
viitaks kohesele laenuvatmise vajadusele. Ehk kutsub iilesse reisihimu! Krediidiandja 2
arvates ei ole ju tdnapédeva reklaamid enam sellised, kus antakse mdista, et ,,tule vota
laenu®, vastupidi, igal reklaamil on hoiatavad tekstid, mis peavad olema aga mida mitte

keegi ei loe. KliSee!

Reklaamiagentuur julgeb viita, et eksimustega on kokku puutunud enamus ettevotteid,
kes tegelevad tarbijakrediidi reklaami avaldamisega. Ule poolte ettevdtetest ju eiravad
ndudeid ning isegi Reklaamiagentuur, kes teeb suhteliselt tagasihoidlikke reklaame, on
saanud ettekirjutusi ning aegajalt on pidanud ka reklaamid maha votma.
Reklaamiagentuur arvab, et ehk minnaksegi selle peale vilja, et dkki ei juhtu midagi.
Esimese korraga vdibolla ei tule suur karistus, tuleb hoiatus ja minnakse selle peale
vilja, et tehakse reklaami liithiajaliselt ning kui keegi hakkab tdahelepanu podrama, siis
alles teostatakse muudatused. Need ettevotted, kes nditeks teevad kuuajalist
reklaamikampaaniat — panevad reklaamid kdima, kaks nddalat jooksevad, siis keegi
avastab, teeb ettekirjutuse ning selleks hetkeks, kui muudatused peaksid olema
likvideeritud, nende kampaania on juba 1dppenud. Ja nii nad pddsevad ja toimetavad.
Reklaamiagentuur arvab siiski, et 10puks vdidavad need, kes pikaajaliselt teevad asju
Oigesti, see pole spurt, vaid maraton. Need ettevotted, kes korra katsetavad ja 1dbi

lahevad, siis tdendoliselt varem voi hiljem saadakse karistus ning pahameelt on rohkem.

Tarbijakaitseametil pole anda statistikat, milline on iiletildine eksimuste protsent kuid
ameti poole pddrdutakse ja kiisitakse hinnanguid reklaamide digsuse kohta. Poordutakse
tavaparaselt ja moistlikkuse piirides. Tarbijakaitseameti hinnangul on eksimusi, kuid

statistiliselt e1 osata vilja tuua, kuna reklaamide maht on iisna suur. Tarbijakaitseametile
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tundub, et vorreldes enne 2016 aasta mértsi, on eksimusi vihem ning situatsioon on
paremaks ldinud. Eksitakse pigem sonalistes véljendustes, mis on sdtestatud ReKS § 29
lg 3 nduete osas. Tarbijakaitseameti viitel pole vaidlusmomente olnud ning seadus on
vastu voetud rahumeelselt ja hakatud jargima. Osapoolte vastustest vaib jareldada, et

seadusesitete selgitused pole tihtselt arusaadavad ning on kaheti moistetavusi.

Jargmine kiisimus puudutab reklaamil esitatava teabe moistmist. Teooria kohaselt
tuleneb, et tarbijad ei mdista esitatud teavet ning vaadatakse pigem kogukulu (Hanson,
Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 13, 109) ning teave on tarbijale selleks, et ta saaks
kaaluda ja vorrelda pakkumist teiste laenuandjatega, et teha teadlik valik ning et oleks
lihtsam vorrelda (Executive Agency for...2013b: 131). Krediidiandja 1 arvates tarbija ei
saa krediidikulukuse tiilipnditest aru ning ei oska antud andmeid kasutada ka vordluses
teiste pakkumistega. Kui laenutoote periood on iile aasta, siis midagi ta siiski saab
vorrelda, kuid lithiajaliste laenude puhul pigem eksitab, kuna tooted ei ole omavahel
vorreldavad. Krediidiandja 2 arvas, et krediidikulukuse méédra nditele podravad
tdhelepanu ehk iiksikud tarbijad. Tavainimene ei loe seda ja ei hakkagi lugema. Isegi

mitte siis, kui suunatakse lugema.

Niisamuti arvab Krediidiandja 2, et tarbijad ei saa laenutooteid antud ndite pdhjal
vorrelda, kuna konkreetne nédide on seotud konkreetsete numbritega. Kui me muudame
summat kasvoi 1 euro vorra, muutub koik. Ndide on iseenesest hea, kuid see on niitlik.
Voibolla tarbija saab lébi selle vaadata, millised on laenamise vdoimalused, kuid see ei
anna tilevaadet konkreetsest tootest, mida klient vajab. Krediidiandja 1 arvates on Eestil
kombeks iile reguleerida ning mikrolaenude krediidikulukuse maéar tekitab jatkuvalt
segadust. Krediidiandja 1 arvab, et tarbijad ei erista intressi ega krediidikulukuse mééra
ning riigi poolne teavitustoo on selles osas vdga nork, pea olematu. Reguleeritakse ainult
krediidiandjaid aga mis puudutab tarbijaid, siis neid kaitstakse l&bi krediidiandja
tegevuse. Riigi arvates ei peaks tarbija tildse motlema ning kellel puudub kohustus ja
vastutus. Teooriast tulenevad viited vdidavad, et tarbijad ei moista krediidikulukuse
médra ndidet, ei poora sellele tdhelepanu ning ei oska sellega pakkumisi vorrelda.
Osapoolte vastused kinnitavad seda ning tarbijale ei tehta piisavalt riigi poolt

teavitustood, mis aitaks mdistmisele ja arusaamisele kaasa.
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Jargmised kiisimused uurivad, kas reklaami piiramine on tarbijale voi ettevottele kasu
toonud. Krediidiandja 1 arvates on tarbijal reklaami piirangutest iikskdik ning nad ei ole
tdheldanud seda, et moni tarbija tunneks piirangute osas rodmu voi vastutust. Inimene
leiab alati omale vdimaluse taotleda kusagilt laenu, leitakse {iilesse isegi sellised
laenuandjad, kes ennast ei reklaami. Krediidiandja 2 arvates ei ole reklaami piiramisest
tarbijale kasu. Krediidiandja 2 arvab, et reklaami piirang on pigem selle tarbeks, et mitte
konkureerida suuremate pankade korval. Samas on pangad niivord kindlalt seisvad
finantsasutused kuid kardavad konkurentsi vdiksemate ettevotete poolt, kuna nad ei saa
voimaldada seda, mida kiirlaenu ettevote. Ei saa voimaldada seetdttu, et Eesti Panga
direktiividega on paika pandud nduded, millest ei saa mdoda vaadata, krediidiandja
saab, sest ta mdngib oma rahadega. Pank méngib rahva rahaga, mistottu vdike tegija saab
riskida rohkem. Krediidiandja 2 arvab, et reklaami keelustamine votab tegelikult
tarbijalt voimaluse nidha konkurente, kes turul omavahel konkureerivad. Kui kiisida
tarbijalt, mitu kiirlaenu ettevotet on Eestis, siis teatakse maksimaalselt 4 kuni 5 nime
(2017 aasta seisuga on krediidiandjaid Finantsinspektsiooni andmetel, kes on tegevusloa
saanud 49 krediidandjat). Reklaami piiramine votab inimeselt vOimaluse tutvuda teiste
firmade pakkumistega. Krediidiandja 2 leiab, et tarbijakrediidi reklaamidele kehtestatud
keelud ei toimi.

Krediidiandja 1 arvates pole reklaami piiramine mitte mingit moodi ettevottele kasu
toonud, tekitas pigem suurema halduskoormuse. Kuna pohiliselt tootatakse
pusiklientidega, siis reklaam on rohkem abitegevuseks. Uusi kliente tuleb juurde véhe
ning uue kliendi hind tSuseb aastast-aastasse. Ka ettevotte mainele pole Krediidiandja 1
sonul piirang kuidagi mojunud. Koik reklaamid on sellised Sabloonsed, kuigi viimasel
ajal on Krediidiandja 1 tdheldanud, et suuremate tarbijakrediidi reklaami tegijate
reklaamid on viimasel ajal hakanud olema rohkem kreatiivsemad ja uuenduslikumad,
ning ta leiab, et see on Tarbijakaitseametiga saavutatud vahevoidu tulemus.
Reklaamidele on tagasi tulnud igasugused rddmsad ndod, ilusad naised ja ostukotid.
Tarbijakaitseamet on siiski jatkuvalt range grammatilise osa poolest, mis on objektiivne
ja reeglite alusel hinnatav. Visuaalse poolega minnakse jérjest julgemaks. Néiteks toob
Krediidiandja 1 nédite Credit24.ee reklaamide kohta, nende aastavahetuse reklaamidel
olid igasugused pékapikud ja trall kiis. Tarbijakaitseamet oli selle peale vastanud, et

tegu on brindinguga, ettevotte mainet parandava reklaamiga, jarelikult voib. Kuigi
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ettevotte kaubamérk on juba selline, mis viitab laenule. Krediidiandja 2 arvates ei saa
reklaami piiramisest kunagi kasu olla, sest ettevote ei saa ennast konkureerival turul
piisavalt ndidata. Televisioon ja raadio on keelatud, kuid antud kanalites on vdga palju
tarbijaid, need on pdhilised visuaalkuuldavad allikad. Paljud on kiill internetis, kuid
palju on ka televisioonis ja raadios. Uusi Kliente tuleb siiski sama palju kui enne
tarbijakrediidi reklaami keelde ning reklaam ei modjuta turgu. Léhtudes
intervjueeritavate vastustest, voib jareldada, et tarbijakrediidi reklaami piiramine ei ole
otsest kasu tarbijale toonud, kuna tarbijad ei otsusta vastavalt reklaamile, vaid vastavalt

vajadusele.

Eelviimane kiisimus uurib, kas kehtivatele nduetele vastav reklaam avaldab siiski
tarbijale moju. Reklaamiagentuur véidab, et tarbijakrediidi pakkujad ei kuluta
reklaamile vahem, kui enne, pigem on investeeringud suuremadki. Kasutajaid on palju
ja see tduseb iga kuu ning kliente on palju, kelleni jouda. Krediidiandja 1 iitles, et
kehtivate tarbijakrediidi reklaami nduetega reklaami efektiivsust on raske mdota ning
Eestis pole seda kunagi tehtud. Krediidiandja 2 fiitles, et reklaam ei mdju tarbijale
kuidagi. Léhtuvalt teooriast ja intervjueeritavate vastusest voib vdita, et tarbijakrediidi
reklaami piiramine pole ettevottele mitte mingit moodi kasu toonud, pigem on kulutused

isegi suuremad, kui enne.

Reklaami piirangutega on ettevotete reklaamimise vOimalused miinimumini viidud,
mistottu ettevote ei saa ennast piisavalt palju konkureerival turul ndidata. Kuna on palju
ettevotteid, kes siiski nduetest ka kinni ei pea, on seetdttu topeltraske. Lisaks tuli
vastustest vilja, et jdrevalve paneb suuremat rohku reklaamil grammatilisele poolele ja
vihem kujunduslikule poolele, mis on just viimasel ajal selliseks kujunenud. Uued
reeglid vdivad koormust suurendada, mis vahendab kasumklikkust. See puudutab just
viiksemaid laenuasutusi ning sammu saavad pidada vaid suuremad -ettevotted.
Krediidiandja 1 kuulub organisatsiooni, mis esindab koiki krediidiandjaid
(krediidiandjate liit). Krediidiandja 1 titles, et kui regulatsiooniga hakatakse midagi
muutma, siis pooratakse koik jdlle pea peale. Hetkel piitiavad Krediidiandja 1 koos
lilduga leida kompromissi Finantsinspektsiooni juhendile, kus on vilja toodud
selgitused tarbijakrediidi reklaamimise kohta. Need ettevotted, kellel pole voimalust

ennast reklaamida, on sellest loomulikult iikskdik. Probleemid puudutavad just 4-5
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ettevotet. Parandusettepanekud ja kommentaarid muutmiseks esitatakse tihiselt koos
teiste partneritega. Hetkel Krediidiandja 1 ei soovinud tdpsemalt kommenteerida, mida

on plaanis muuta, kuid viitis, et liidu arvamust arvestatakse.

Viimases kiisimuses keskendub autor seadusenduetele, kus piitiab vilja selgitada, kas
osapooltel on ettepanekuid, mida regulatsioonides voiks teistmoodi olla. Teoorias on
vélja toodud, et krediidikulukuse méédra tilempiiri seadmine on liiga lihtne, ehk oleks
otstarbekas kaaluda kehtestamaks maksimaalne laenuperiood ning laenusumma sdltub
tarbija maksevoimest, lisaks ka motlemisaeg nagu on ndutud USAs (Makkonen 2011:
118). Krediidiandja 1 leiab, et antud turgu pole enam voimalik rohkem piirata, kiisimus
on juba pohidiguse tasandil, kus ettevotluse vabadusest pole midagi jargi jaanud.
Valdkond on iile reguleeritud. Kui riik tahab séilitada oma finantsturu atraktiivsust, siis
tuleb kaaluda meetmete leevendamist, mitte vastupidi. Krediidiandja 2 viitis, et
finantsturgu piirata reklaami keeluga pole paris dige, sest see votab inimestelt voimaluse
orienteeruda konkureerivates pakkumistes. Me soovime, et inimene saaks hinnata ja
niha, kui palju voimalusi on valida. Votame ise selle seadusega dra. Finantsturgu peab

saama reklaamida sama moodi nagu poodegi.

Krediidiandja 2 on ndus sellega, et tarbijakrediidi reklaamid ei pea olema kutsuvad, kuid
reklaam peab niditama, miks ollakse teistest parem, miks ta peaks just konkreetse
laenuandja valima. Telereklaamid on keelatud aga internetireklaamid mitte?
Krediidikulukuse médrale on nagunii juba iilempiirid seatud, millest ei tohi iile astuda.
Ehk siiski voiks reklaamida nditeks kliendisdbralikkust voi kiirust. Krediidiandja 2
titleb, et tinapdeva tarbijakrediidi reklaamid on viidud miinimumi peale ning piirangud
on liiga suured. Samuti pole Krediidianja 2 arvates teada, kas piirangute tottu on tarbijale
mingit moju voi mitte. Krediidiandja 2 leiab, et reklaami piirangud ei anna midagi ning
need on pigem selleks, et piirata kellegi turul olemise vdimalust. Antud kiisimuse
kokkuvotteks voib jareldada, et turg on iile reguleeritud ning pole tépselt teada, miks on

keelud teatud kohtades osalised ja teatud kohtades tdielikud.

Eelneva analiiiisi kokkuvotteks toob autor tabelina vélja pohilised jareldused tarbija

kohta.
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Tabel 3. Kokkuvote pohilistest jareldustest tarbija kohta

Teooria Vastuolu Empiirika

Tarbijad on madala On Tarbijad on erineva sissetulekuga,

sissetulekuga ja halva maksekaitumine hea.

maksekditumisega.

Tarbija jaoks on oluline Eiole | Tarbijajaoks on oluline kiirus, mugavus ja

kiirus, mugavus ja lihtsus. lihtsus.

Tarbija kasutab laene Eiole | Tarbija kasutab laene igapdevaste

igapédevaste kulutuste kulutuste katmiseks ja pohivajadusteks.

katmiseks ja

pohivajadusteks.

Tarbija kasutab laene On Antud laenu eesmérk on krediidiandjale

iitirimakseteks. ohumargiks ning pigem tarbija laenu ei
saa.

Kiirlaenu tarbijad ei ole On Paljud tarbijad on ka potensiaalsed

enam panga silmis pangakliendid, kuigi on ka kiirlaenu

perspektiivikad, kuna nad on kliendid seetdttu, et pangareeglid ei

kiirlaenu kliendid. voimalda enam véikest laenu saada,
tarbijate laenuvajadus on suurem, kui
pangad vdimaldavad.

Tarbijad on madalama On Tarbija ei ole pigem madala

haridustasemega. haridustasemega.

Tarbijad ei mdista reklaamil Eiole | Tarbijad ei mdista reklaamil esitatud

esitatud teavet (KKM). teavet (KKM).

Tarbija ei oska KKM nditega | Eiole | Tarbija ei oska KKM niitega pakkumisi

pakkumisi vorrelda. vorrelda.

Allikas: Autori koostatud

Lisaks on autor joudnud jareldustele, et reklaami koostamine on koikidele osapooltele
véljakutse ning raskemaks teeb olukorra asjaolu, et kdik krediidiandjad ei pea nduetest
kinni, mistdttu on turul raske konkureerida. Seadusenduded tekitavad kiisimusi ning
osapooltele pole piris tapselt selge, kuidas koostada tarbijakrediidi reklaam nii, et see
oleks tasakaalukas ja vastutustundlik. Samuti pole seadusenduded iihtselt selged ning on
kaheti mdistetavusi. Ollakse teadlik, milline info peab reklaamil olema ja et info peab
olema loetav, kuid proportsioone ja muid kujunduslikke aspekte, mis oleksid kooskdlas
kogu reklaamiga, mis omakorda oleks vastutustundlik ja tasakaalukas, ei mosteta ning
reklaame avaldatakse pigem piiri peal, et kombata voimalusi. Reklaamimise kanalid ei
ole muutunud, kiill aga piilitakse tarbija silme all olla intensiivsemalt brandinguga —
reklaamitakse oma bréndi v41 ollakse saadete sponsorid, kus lubatavavuse piirid on

laiemad. Kuna sponsorpaketid on tele- ja raadiokanalites mérksa kallimad, saavad

57



rekmaamist lubada vaid suuremad ettevotted ning vidiksematel -ettevotetel on

reklaamivdimalused piiratud, kuna ei suudeta lisainvesteeringuid enam teha.

Autori arvates on iillatav, et jarelvalve osas pole tapselt selge, kuidas kontroll toimub,
kuna hindamine on jarelvalve subjektiivne hinnang ning kunagi pole kindlust, et reklaam
on sobiv. Jarelvalve 1dhtub kiill seadusandlusest, kuid seadusandlus on kaheti moistetav
ning jitab palju kujunduslikku ruumi. Reklaamitegijatel jadb vaid loota, et reklaam

vastab seadusele ja iihtiks jarelvalve lubava hinnanguga.

Tuginedes teoreetilistele késitlustele, intervjuu tulemustele ning autori jéreldustele, saab
autor vélja tuua tarbijakrediidi reklaami regulatsioone puudutavad kitsaskohad:
e regulatsiooni nduetest ei saada tdpselt aru, mistdttu on vastutustundlik ja
tasakaalukas reklaam avalikustatud vastavalt ettevotte sisestele arusaamadele;
¢ reklaamid avalikustatakse piiri peal (katsetatakse piire);
¢ visuaalne pool on julgem (rohkem lubatavust) kui grammatiline;
e sonaliste viljendite kasutamine v3ib tuua subjektiivseid vaidlusmomente;
e moisted ,,vastutustundlikkus* ja ,,tasakaalukus‘ ei oma tipset vastet, mida need
tdhendavad ning jdtavad liigselt kujunduslikku ruumi;
e info peab olema lihtne ja selge, kuid tiiiipnédide on siiski tarbija jaoks keeruline
ja mitte moistetav ning mitte vorreldav;
e probleemne koht on terviklikkuse leidmine, et oleks tasakaalukas ja
vastutustundlik;
e objektiivsed nduded on selged, kuid subjektiivsed mitte;
o tarbijakrediidi valdkond on iile reguleeritud, mis piirab kogu valdkonna tegevust,
mistottu on raske konkureerida;
e kuna jdrelvalve on juhtumipdhine, pole kunagi kindlust, er reklaam on

avalikustamiseks sobiv.

Kokkuvotteks saab jareldada, et tarbijakrediidi reklaami piiramine ei ole tarbijale ega
ettevottele kasu toonud, kuna tarbija ei langeta otsuseid reklaami pdhjal, vaid vajadusest.
Analiitisist selgus, et pigem on turg iile reguleeritud ning oodatakse, et riik tegeleks

rohkem tarbijaga, kes on sunnitud oma vajadusi rahuladama laenude néol.
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KOKKUVOTE

Mirtsikuu muudatustega, mis hakkasid kehtima 2016 aastal ning kus viidi sisse
muudatused seoses tarbijakrediidi reklaamiga, tekitavad siiani vastakaid arvamusi ja
mittemdistmist. Oluline muudatus, mis viidi sisse, puudutas reklaami avalikustamise
piiranguid ja keelde. Nimelt keelati tarbijakrediidi pakkumine televisioonis ja raadios.
Eelnev seadusemuudatus, mis {itleb, et tarbijakrediidi reklaam ei tohi jitta muljet, et
tarbijakrediidi vOtmine on riskivaba ja lihtne vdimalus finantsprobleemide
lahendamiseks ega kallutada tarbijaid ldbimotlematule laenuvotmisele, pole tépselt
moistetav. Lisaks peab igal tarbijakrediidi reklaamil olema iileskutse tutvuda
tingimustega ning hoiatus, et tegu on finantsteenuse reklaamiga ning tutvuda
tingimustega ja pidada ndu asjatundjatega, kus tekstid peavad olema loetavad, vastava
kirjasuurusega ja tdhelepanu tombavad. Seadus paneb kiill paika kindlad nduded ja
piirid, kuidas reklaami teha ei tohi, kuid véga palju on ka subjektiivset arvamust ning
seotud osapooled saavad aru erinevalt. Kuna nduded hdlmavad mitmeid arusaamu, on

tarbijakrediidi reklaamid tihti nduetele mittevastavad.

Tarbija, kes vajab laenu, ei ldhtu reklaamidest. Tarbijale tekib vajadus, seejérel hakkab
otsima voimalusi, et oma vajadus rahuldada. Reeglina minnakse juba sinna, kus on
kogemusi voi ollakse kusagilt teisest kanalist infot kuuldud. Reklaam kui selline ei suuna

tarbijat laenu votma, kui vajadus puudub.

Kéesoleva magistritdd teooria osa radkis tarbijakrediidi reguleerimise tagamaadest,
tarbija profiilist ning tema laenu eesmarkidest, et saada iilevaade, millisele sihtgrupile
on tarbijakrediidi reklaamid suunatud. Lisaks on teooria osas vélja toodud Euroopa
Liidu pohilised nouded tarbijakrediidi reklaamile, et leida seosed ja erinevusi Eesti

seadusandlusega.
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Empiirilises osas tdi autor iilevaate Eesti seadusandlusest, mis puudutavad
tarbijakrediite ja tarbijakrediidi reklaame, et néha erinevusi ja sarnasusi teiste riikide
seadusandlusega. Lisaks empiirilises osas viis autor 14bi intervjuud, et selgitada vilja,
millised on tarbijakrediidi reklaami avalikustamise kitsaskohad. K&ige 16puks on vilja

toodud jareldused ja tulemused.

Kéesoleva magistritoé analiiiisiga selgus, et tarbijakrediidi reklaame puudutav
seadusandlus ei ole iihtselt moistetav ning vastutustundliku ja tasakaalustatud reklaami
nduded ei ole tipselt arusaadavad. Reklaami avalikustamisel pole reklaamipakkujal
kindlust, et reklaam oleks sobiv ja seadusle vastav, kuna jdrelvalve tegutseb
juhtumipdhiselt. Uhtsed kriteeriumid reklaami avalikustamiseks ja hindamiseks on
puudulikud. Reklaamile esitatavad nduded jitavad palju kujunduslikku ruumi ning

terviklikkuse leidmine on keeruline iilesanne.

Laenuandjad, kes reklaami avalikustavad, tegutsevad piiri peal, kus proovitakse
erinevaid voimalusi ning katsetatakse digsust. Kuna jarelvalve tegutseb juhtumipdhiselt,
on ainult loota, et reklaam vastab nduetele. Teiselt poolt on ettevotetel raske
konkureerida, kuna viga palju on endiselt ettevotteid, kes ei pea nduetest kinni ning
reklaamid, mida avalikustatakse, on endiselt kutsuvad ja annavad mdista, et pakutakse
soodsat laenu. Turul on seega kolme sorti tarbijakrediidi pakkujaid — esimesed soovivad
aru saada, mida tépselt regulatsioon {itleb, seda jirgida ja parendada ettepanekute niol,
teine osa ignoreerib ja avalikustab endiselt lubamatuid reklaame, kolmandal osal on

iikskoik, kuna neil ei ole voimalust voi soovi oma ettevotet voi tooteid reklaamida.

Kéesolev t60 keskendus regulatsioonidele, regulatsioonide vajalikkusele ning
regulatsioonide moistmisele. Kédesolevat t66d saab edasi arendada, kus tehakse uuring
1abi tarbija silme 1dbi ehk mida tarbija reklaamil ndeb, mis teda tdukab nn laenuvotmisele

ning millised elemendid ja siindmused tekitavad tarbijal soovi laenu votta.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu tulemused

Tervise- ja Tarbijakiisimuste Taitevasutus (EAHC) 2012 ja 2013 aasta uuringu
pohilised tulemused:

2011 aasta 16puks oli Euroopa Liidu tarbimislaene tasumata 1014 miljardit eurot
ehk 8,2% Euroopa Liidu SKPst. Suurimad vdlglased olid Kiipros, Inglismaa,
lirimaa, Kreeka, Taani ja Austria.

Mittepanganduslike laenuandjate suurim osakaal oli Itaalias, Rootsis, Norras ja
Inglismaal.

Suurimad tarbijakrediiditurud on Inglismaa, Saksamaa, Prantsusmaa, lItaalia ja
Hispaania. Uheskoos moodustavad need riigid 74% tasumata laene Euroopa
Liidus.

Kiirlaenud on levinumad Litis, Leedus ning peaaegu olematud on kiirlaenud
Soomes, Norras ja Hollandis.

Tarbijakrediite pakutakse ka arveslduskrediitidena kauplustes
partnerlusprogrammide alusel. Néiteks Luxemburgis ja Leedus neid ei eksisteeri
kuid Inglismaal ja ka Eestis on need tavalised.

Uuringus vorreldi krediidikulukuse maéérasid ning uuring tuvastas, et Poola,
Ungari, Norra ja Rumeenia riikides on kdige kallim laenu votta. Koige
detailsemalt avaldatakse krediidikulukuse méérasid Poolas, Litis, Ungaris ja
Eestis.

Uuriti ka teabe selgust, kokkuvdtlikkust ja silmatorkavust. Kdige parema
tulemuse sai Leedu. Maltal oli teave viga selge, kuid polnud kokkuvdtlik ja oli
teksti sisse dra mattunud ehk polnud silmatorkav. Niisamuti olid Eesti reklaamidel
olev teave mattunud teksti sisse.

Kogu uuringus olevatest reklaamidest olid 24% sellised, nagu seadus ette nieb.
Tarbijate finantskirjaoskus on darmiselt madal. Igas riigis on olemas vihemalt iiks
riiklik finantshariduse teemaline internetilehekiilg, kus tarbijad saavad oma
finantsteadmisi tdiendada, kuid tdendid puuduvad, kui palju nendest kasu on.
Uuringus tehti ka katse, et paluti tarbijatel valida kahe pakkumise vahel odavam,
kus tarbijate arusaam on ddrmiselt madal.

Lepingueelse teabe esitamisega said uuringus korgemad hinded Saksamaa,
Sloveenia, Poola ja Portugal. Madalamad hinded said Eesti Ja Luksemurg, Taani,
Rootsi, Austria ja Norra.
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Lisa 2. Nouete vordlus

Reklaamiseaduse §29 finantsteenuse reklaami nduded ja finantsteenuse reklaami nduete
juhendi vordlus:

Reklaamiseaduse §29 siatestab

finantsteenuse reklaami nouded
(Reklaamiseadus: 2008):

Juhend finantsteenuse reklaami nouete
Reklaamiseaduse §29 tiaitmiseks
(Tarbijakaitseamet: 2016):

(Ig 2) reklaam peab sisaldama tileskutset
tutvuda finantsteenuse tingimustega ning
vajaduse korral konsulteerida
asjatundjaga;

Reklaam, mis sisaldab tleskutset
tutvuda tingimustega ja konsulteerida
asjatundjatega peab olema esitatad tiies
mahus s.t, et pole piisav, kui on esitatud
ainult tutvuda tingimustega voi ainult
konsulteerida asjatundjatega.

(lg 3) Reklaamis, millega teavitatakse
valmisolekust anda tarbijakrediiti voi
vahendada tarbijakrediidilepinguid, on
reklaamis lubatud esitada tiksnes (g 2)
sitestatud teavet ning tiitipniide (lg 3%,
kus on teave, mis sisaldab intressimaééra,
kasutusse voetavat krediidisummat voi
krediidi tlempiiri, krediidi kulukuse
maédra, lepingu kestust, kogusummat ja
tagasimaksete summat ning
tagasimaksete arvu. Kui reklaamil on
intressiméér, tuleb lisada, kas tegu on
fikseerimata voi fikseeritud intressiga
ning tasusid, mis sisaldab krediidi
kogukulu lg 32);

Kohustuslik teave (tiitipndide ja tileskutse)
tuleb esitada selgel, kokkuvotval ja
eristataval viisil. Kirjatiilip peab olema
selline, et see &drataks tdhelepanu, oleks
arusaadav ja muust teabest selgelt eristuv,
proportsioonis muu teabega, piisava
kestvusega, et tarbija saaks ja jouaks
infoga tutvuda

Reklaam, kus avalikustatakse ainult
kaubamairki (nt. ,,Xpank®), tuleb lisada
tileskutse tutvuda teenuste tingimustega
ja pidada ndu asjatundjatega. Kuna antud
reklaamil puudub viide, et pakutakse
tarbijakrediiti, ei rakendu
reklaamiseaduse regulatsioonid;

Reklaam, kus avalikustatakse
kaubamarki nimetusega
(nt,,XJarelmaks®), tuleb reklaamile
lisada iileskutse, krediidikulukuse mééra
tillipndide ning tdita koiki teisi ndudeid,
kuna ettevotte kaubamdrk viitab, et
pakutakse tarbijakrediiti.

(Ig 8) satestab, et iileskutse ja tiitipndide
tuleb esitada selgel, kokkuvdtlikul ja

Info peab olema leitav ja loetav ilma
lisapingutusteta ning arusaadav koikidele
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selgelt eristuval viisil. Valida tuleb
selline Kkirjatiilip ja -suurus ning kone
kiirus ja helitugevus, mis muudab selle
teabe tavalise tdhelepanu  juures
margatavaks, arusaadavaks, sealhulgas
selgelt loetavaks ja kuuldavaks ning
muust teabest eristatavaks;

tarbijatele. Info peab olema sellises
kirjasuuruses, mis oleks loetav ja ndhtav.
Tekst peab olema pigem suurem, Kkui
viiksem. Fondi suurus ei ole paika

pandud, kuid see peab olema
proportsioonis  tiilejadnud  teksti  ja
virvidega. Kohustuslik  tekst tuleks

esitada vdhemalt sama suurelt kui on
iilejdédnud teksti véikseim kirjasuurus, et
kohustuslik iileskutse ei jadks iilejadnud
reklaamteksti varju ning oleks
proportsionaalne iilejaéinud reklaamiga.

Eraldi etappidena ilmuvate reklaamide
puhul peab arvestama, et kohustuslik
teave tuleb esitada koikidel etappidel
ning olema tuvastav  esimesest
reklaamkandjast alates (nt. internetis
Klikitavad  bédnnerid, ajakirjanduses
erinevatel  kuupéevadel ilmuvatel
jatkureklaamidel, sms-sOnumid, mis
monel juhul saadetakse etappidena).
Uleskutse lisamine ainult viimasele
etapile ei ole piisav;

Erisus on tehtud ajas vahetuva binneri
sisu puhul (flash-banner), kus banneri
pildid  vahetuvad ilma  tarbija
lisaliigutuseta ning edasi klikkimist ei
toimu. Antud juhul on piisav, Kkui
kohustuslik teave on lisatud {ihele
banneri lehele. Kui banner peatub iihel
konkreetsel slaidil, siis peab just see slaid
sisaldama kohustuslikku teavet.

(Ig 7) sitestab, et reklaam, millega

teavitatakse valmisolekust anda
tarbijakrediiti vOi vahendada
tarbijakrediidilepinguid, peab olema

vastutustundlik ning tasakaalustatud.
Reklaam ei tohi jdtta muljet, et
tarbijakrediidi vOtmine on riskivaba ja
lihtne  vOimalus  finantsprobleemide
lahendamiseks, ega kallutada tarbijaid
labimotlematule laenuvotmisele;

Finantsteenuse kaubamark peab vastama
§ 29 Ig7 (reklaam, millega teavitatakse
valmisolekust anda tarbijakrediiti voi
vahendada tarbijakrediidilepinguid, peab
olema vastutustundlik ning
tasakaalustatud. Reklaam ei tohi jitta
muljet, et tarbijakrediidi vOtmine on
riskivaba ja lihtne vOimalus
finantsprobleemide lahendamiseks, ega
kallutada  tarbijaid  ldbimotlematule
laenuvotmisele). Kaubamirgid nagu

73




,Lihtne laen®, ,,.Soodne liising*“vdi muu
selline on lubamatu.

Reklaamis sisalduv teave (kirjalik voi
heliline)  tohib  edastada  ainult
kindlaksméédratud  infot, mis on
vastutustundlik ja tasakaalukas.

(Ig 9) sitestab, et reklaam, millega
teavitatakse valmisolekust anda tarbija
kasutusse krediidilepingu alusel
rahasumma vo0i vahendada selliseid
lepinguid, on keelatud tele- ja
raadioprogrammis.

Reklaamis on keelatud igasugused
sonalised ja kujunduslikud lisad, mis ei
ole iileskutse ja tiilipnditega vajalikud.
Keelatud on ko&ik reklaamlaused ja
omadussonad ja viljendid v6i muud
tdiendsonad (soodne, kiire, kiilasta,
vaata, s0lmi, ainult, kohe jne), va juhul,
kui need on kohustusliku teksti edasi
andmiseks;

Reklaamis sisalduv teave (kirjalik voi
heliline)  tohib  edastada  ainult
kindlaksméédratud  infot, mis on
vastutustundlik ja tasakaalukas.

74




Lisa 3. Tarbijakrediidi reklaamid Google.ee otsingust

Antud ekraanipildid on tehtud 2017 aasta veebruarikuus.

Nr 1:

Koik Pildid Kaardid Videod Veel Eelistused

Umbes 252 000 tulemust (0,50 sekundit)

Personaalse intressiga laen - KUsi vastavalt oma vajadusele
www.nordichypo.ee/ ~
Nordic Hypo® on kiire, paindlik ja Sinu vajadustele. Kisi pakkumist!
Hindame kinnsvara tasuta - Personaalne laenuteenus - Paindlikum kui pangalaen
Hiipoteeklaen Kontakt
Tactle laenu

Kontakt - Nordic Hypo ® - Nordic Hypo AS

nordichypo ee/et/kontakt/ -

Meie juhatuse liige Heikki Rannik vastab meeleldi kiigile Teie kiisimustele vii ideedele, mis
laenude vii finantseerimisega Nordic Hypo abil. Saatke

Hupoteeklaen ehk kinnisvaralaen - Nordic Hypo AS
nordichypo . ee/et/hupoteeklaen/kinnisvaralaen/ «

LTI [

Nr 2:

Koik Pildid Kaardid Videod Veel Eelistused Todriistad

Umbes 10 800 000 tulemust (0,48 sekundit)

Soodsa intressiga laenud - 100€-1000€ sobivaks perioodiks
www.smsraha.ee/ ¥ 13321

Mugav taotlemine ka mobiilis. Otsus katte mdne minutiga. Tutvu tingimustegal
Popim laenuandja Eestis - Pusikliendi soodustused - Laen kontole 10 minutiga

9 Fr. R. Kreutzwaldi 4, Tallinn

Tarbimislaen kuni 5000 € Smsraha eelised
Boonusraha programm Tagatislaen kuni 100000 €

SMS Raha - Creditstar Estonia - creditstarflex.ee
www.creditstarflex.ee/smsraha ¥

Laenusumma 50€-2000€ 12 kuuks. Tutvu laenu tingimustega!

10 aastat Eesti turul - Ule 100 000 kliendi - Periood 3 - 12 kuud
Kontakt - Laenukonto kasutamine - Tingimused - Kisi abi

Laenuager
Raha24 krediidikonto - Tutvu meie uue krediidikontoga Aadress: |
www.raha24.ee/ v Tallinn
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Nr 3:

r vl\ﬁ

Kaik Pildid Kaardid Videod Veel Eelistused Todriistad

Umbes 24 300 tulemust (0,27 sekundit)

Raha24.ee - Raha24 krediidikonto
www.raha24.ee/ v
Tutvu meie uue krediidikontogal Vastus arvuti tagant lahkumata.

Laenud 500-10,000€ kuni 5.a. - Laenupakkumine 5 minutiga - bondora.ee
www bondora_ee/laen/laenud ~

Vastame mitme laenupakkumisega, mille hulgast saad valida endale sobivaima.

Maistlikud intressimaarad - Garanteeritud turvalisus - Tutvu tingimustega - Tasuta taotluse esitamine
Teenuste hinnakiri - Miks laenata Bondorast - Esita laenutactlus - Laenujuhend - Klienditugi

Credit24 - usaldus ennekgike - Lisaraha siis, kui seda vajad
www.credit24 com/ + 1324

Lisaraha vaid méne kliki kaugusell Laenud vahemikus 50 € kuni 4000 €
Makseperiood kuni 3 a - Lepingutasu 0 € - Kontohaldustasu 0 € - Tutvu tingimustega
Credit24 vaikelaen - Klienditugi - Credit24 krediidikonto - Vastutustundlik laenamine
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Lisa 4. Intervjuu kiisimused ja vastused krediidiandjatele

Pohi/lisakiisimus Krediidiandja 1 Krediidiandja 2
1.Kui kaua on Teie 10 aastat, suur kliendiandmebaas, Eesti mdistes Ule 5 aasta, keskmise
ettevote tegutsenud juhtivamaid  tarbijakrediidi  pakkujaid  (nn suurusega,
tarbijakrediidi pakkujana? Kiirlaenuettevotete). kliendibaas 30 000.
2.Milline on 95% klientidest on piisikliendid, kes on erineva Tavaline Eesti
tavaparane/keskmine profiiliga. Ei ole kdik negatiivse maksekéitumisega, inimene, kelle
tarbijakrediidi tarbija harimatud. Korralikud kliendid. Meie tooted sissetulek on

tdnapédeval? Kas ajaga on

toimunud muutusi?
Lisakiisimused:  Kas
kliendid on laenuringi
sattunud ja ei saa sellest
vélja? Miks on nad just
kiirlaenu ettevotte
kliendid, kui voiksid
olla ka potensiaalsed
pangakliendid?

vorreldes pangaga on erinevad, lihtsus ja Kiirus on
meie kliendi jaoks olulised.

miinimumist kuni
1000 euroni, ka
suuremate

sissetulekutega.  Ei
ole nii, et meie
kliendid ei saa mujalt
laenu, saavad kiill.
Kui klient on votnud
pangast nt kodulaenu,
ei saa ta pangast votta
enam viaikelaenu,
kuna  viljaminekud
voivad moodustuda

kuni 40%
sissetulekutest. Kiirus
meie kasuks.
3.Milline on  koige Me ei tipsusta seda ja ei looda, et tarbija annab diget Esmavajadused  ja
levinum tarbimislaenu teavet. Kuid vaadates summasid, mis on igapdevased
kulutamise eesmérk? populaarseimad, voib viita, et need on igapdevased kulutused - toit,
Lisakiisimus: Kas kulud ja igapdevane tarbimine nn ellujddmise kulud. riided. Kiisimus
kliendid on sattunud Nagu moni kasutab krediitkaarti, siis sama on muidugi, millised
laenuringi ja ei saa kiirlaenuga. Laenuringi sattumine peab osaliselt riided? Mingi ostu
sellst vilja? paika, pigem mdjutab elustiili harjumus. sooritamiseks — nt

muruniiduk voi reis
vm. Uiirimakseteks ja
koduga seotud kulud-
see on pigem
riskikriteerium, kus
inimene on sattunud

juba
véljapddsmatusse
olukorda ja pole
enam raha
iitirimaksete

teostamiseks.

Arvestame ka seda.
Inimestel on vale
arusaam sellest, et
kiirlaenud on sellised
paharetid, kes
jagavad raha
paremale ja vasakule.
Need ajad on moddas.

4 Millised on need
reklaamikanalid, mida
Teie ettevote pdhiliselt
kasutab, et reklaamida
tarbijakrediiti?

Kasutame koiki kanaleid — massmeedia, internet,
otsepostitused, TV ja raadio

TV ja raadios teme
brandireklaami, kuna
tarbijakrediidi
pakkumine pole
lubatud.
Tarbijakrediidi
pakkumiseks

kasutame internet,
raadio, ekraanid,
bussijaamad jm.
Kiisimus on
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lubatavuses, kus ja
millist.

5.Kui keeruline on
tarbijale pakkuda
tarbijakrediidi  reklaami?
Kui palju motlete
sOnastusele,

tasakaalukusele? Kui palju
energiat selleks kulub?
Lisakiisimus: Kas
sonumite kirjelduse
nduded on  seadusest
tulenevalt arusaadavad?

Viga palju motleme sdnastusele. Reklaamiosakond
teeb oma variandi, juristid iitlevad oma sona ja iga
reklaamiprojekt 14bib kooskdlastamise ringi.

Keeruline on seetottu,
et reklaam ei tohi olla
karjuv ega
véljakutsuv, ei tohi
olla laenule viitav.
Mistdttu  tuleb sdnu
hoolikalt valida.

6.Mis Te arvate, kas
tarbijad on muutnud oma
laenukditumist  vorreldes
peale 2016 aasta keelde ja
piiranguid tarbijakrediidi
reklaami osas?

Lisakiisimus: Kas tarbijad
on ettevaatlikumad,
kiisivad rohkem lisainfot?

Maksekditumine pole muutunud ja selle vastu ei
aita tikski seadus. Muudatused on aidanud kaasa
sellele, et krediidi véljastamine on muutunud
vastutustundlikumaks aga reklaam, kui selline pole
otsest modju avaldanud. Vdibolla ehk uute
taotluste/klientide arv on vidhenenud aga selle
pOhjuseks vdib olla ka muud pohjused, nagu niiteks
turuosa mahu tdishdivamine, Eestis pole enam
inimesi.

Inimene ei muutu.
Kohustusi  vOetakse
lihtsalt pikemaks
ajaks, et
laenukoormust
viahendada.

7.Kas reklaamiseaduse
nouded on  seadusest
tulenevalt arusaadavad?
Lisakiisimus: Oskate tuua
mone ndite, milline
kiisimus on  vaidlusi
tekitanud? Kas on ka
kaheti moistetavaid
sdtteid?

Objektiivsed  kriteeriumid on selged aga
subjektiivsed, nagu tasakaalukus ja
vastutustundlikkus ning kas tekitab emotsiooni voi
mitte, see on koik jdrelvalve tdlgendada ja
subjektiivse hinnanguga, mida on vidga raske
praktikas siduda. Ja selle iile koik peamised
vaidlused kaivadki.

Tarbijakaitse muudab oma seisukohti, kui
turuosalised astuvad vastu.

Naiteks absurdne ndide on kaubamirgi reklaami
osas, kus pole vaja esitada KKM tiilipnéidet, ainult
logo ja branding. Kui see bénner on edasi klikitav,
suunab veebilehele, on TK arvates see koheselt
tarbijakrediidi reklaam, ning banneril peaks lisaks
olema ka kogu kohustuslik info. Bénnerile
klikkimine on siiski vabatahtlik, me ei taotle seda,
et tarbija klikiks.

Tegelikult on koik
nouded kaheti
moistetavad.
Ukskaik, mis pidi me
saame lauset keerata.
Tolgendamise
kiisimus.
Subjektiivsuse mottes
— see kes hindab,
hindab seda lébi enda.
Ja koik meie, kes
tuleme  reklaamiga
vilja, kohtume
subjektiivse
hinnanguga.
Tegelikult on laen
lintsalt vahend oma
vajadusi  rahuldada.
Vajadused  tulevad

mujalt.
8.Kas Teie arvates on Ko&ik suuremad reklaami tegijad on saavutanud Ei saa aru, mida
reklaamid kehtivate nduete Tarbijakaitseametiga mingisuguse enam-vihem tihendab

kohaselt tasakaalukad ja
vastutustundlikud?
Lisakiisimus: Mis on
reklaami puhul
tasakaalukas? Mida selle
all moeldakse?

kompromissi. Piire on erinevalt kombatud ja asi
toimib. Tarbijakaitse poolt on viimasel ajal hoogu
maha voetud.

vastutustundlik

reklaam, mille suhtes
ettevdtja peab tundma
vastutust. Miks teised
vdivad ennast
reklaamida. Arvan, et
tdnapdeva reklaamid
on viidud
miinimumini,

piirangud on suured.
Pole  teada, kas
piirang avaldab
tarbijale modju  voi
mitte. Leian, et see
piirang ei  anna
midagi, see on
selleks, et piirata
kellegi turul olemise
vOimalust. Ma ei tea,
mida tdhendab
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tasakaalukas ja milles
see seisneb. Ka
seaduseandja ei oska
sellele vastata. Ka
Tarbijakaitse  mitte.
Koik  oleneb, kes
hindab- milline on
tema loomus.

9.Kas Teie ettevite on
hakanud otsima teisi
reklaamimise alternatiive?

Ko&ik kanalid on ammendunud, kasutame koiki
klassikalisi kanaleid. Otsepostitus kiill veel ei ole
allutatud nduete alla ning spammimine on kindlasti
iks viis. Kuid see on olnud alati ja seda ei saa
alternatiiviks lugeda

Kasutame samu
kanaleid, mida alati.

10.Milline on olnud senine

tagasiside
Tarbijakaitseameti  poolt
Teie avaldatud

reklaamidele?

Tarbijakaitse riindab siis, kui hakatakse vastu. Peale
seda pole probleeme olnud. Ettekirjutusteni pole
asi joudnud, kuna panime nad natuke keerulisse
olukorda, kus esitame kiisimusi, millele nad ei
suuda vastata,

Mboned reklaamid
pole neile meeldinud,
paluti asendada
kirkad vérvid voi ei
meeldinud néiteks
rongi voi lennuki pilt,
mis viitaks jérelvalve
arust kohesele
laenuvotmisele. Ehk
kutsub esile
reisihimu! Ténapéeva
reklaamid ei ole ju
enam sellised, et tule
jooks, vota laenu.
Vastupidi, igal
reklaamil on
hoiatavad tekstid,

mis peavad olema
aga keegi neid ei loe.
Klisee!

11.Kas keskmine tarbija
mdistab ja mérkab
tarbijakrediidi reklaamile
margitud krediidikulukuse
maééra nadidet?

Lisakiisimused: Kas KKM
middra ndide voimaldab
vorrelda teisi
laenupakkumisi, et teha
enda vajadustele vastav
laenuotsus? Kas tarbijad
moistavad, mida tdhendab
intress ja KKM? Kas
tehakse vahet?

Ei, ei, ei. Ta ei saa sellest aru ja ei oska mdistet
kasutada vordluses. Kui laenutoode on iile aasta,
siis midagi ta siiski saab vorrelda. Liihiajaliste
laenude puhul pigem eksitab. Tooted ei ole
omavahel vorreldavad. Eesti on nduded kasutusele
votnud direktiivi miinimumist hoolimata ka alla
200 eurosed laenud ning alla kolme kuu perioodid.
Eestii on kombeks iile reguleerida ning
mikrolaenude KKM tekitab jitkuvalt segadust.
Tarbijad ei erista intressi ja KKM. Teavitustoo riigi
poolt on viga nork, pea olematu. Reguleeritakse
ainult krediidiandjaid aga mis puuduutab tarbijaid,
siis neid kaitstakse 1dbi krediidiandja tegevuse.
Riigi arvates ei peaks tarbija iildse motlema, kellel
puudub kohustus ja vastutus.

Uksikud inimesed
ehk pooravad KKM-
le tdhelepanu.
Tavainimene ei loe
seda ja ei hakkagi
lugema. Isegi siis
mitte, kui suunatakse
lugema. Tarbija ei
saa laenutooteid selle
pohjal vorrelda, kuna
konkreetne niide on
seotud konkreetse
tootega ja
konkreetsete
numbritega.
Muudame kasvoi 1
euro, koik muutub.
Niide ise-enesest on
ok, see on niitlik.
Vaibolla klient saab
1abi selle vaadata,
millised véimalused
on, kuid see ei anna
ulevaadet
konkreetsest tootest,
mida klient vajab.

12.Kas Teie arvates on
reklaami piiramisest
tarbijale kasu ka olnud?

Tarbijal on sellest iikskdik. Me ei ole tdheldanud
seda, et moni tarbija tunneks piirangute osas rodmu
voi vastutust. Inimene leiab alati omale vdimaluse
taotleda kusagilt laenu, leitakse isegi sellised
voimalused, kes ei ole aktiivsed reklaamijad.

Arvan, et mitte.
Arvan, et reklaami
piirang on tehtud
selle jaoks, et mitte
konkureerida
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suuremate  pankade
korval. Samas pangad
on niivord kindlalt

seisvad
finantsasutused, et
nad kardavad
konkurentsi

viiksemate ettevitete
poolt, nad ei saa
voimaldada seda,
mida meie, kuna Eesti
Panga direktiividega
on paika pandud,
millest ei  saada
modda vaadata.
Krediidiandja saab,
sest ta mingib oma
rahadega. Pank
méngib rahva rahaga,
mistottu  saab viike
tegija riskida rohkem.
Reklaami

keelustamine  votab

tegelikult  tarbijalt
voimaluse nédha
konkurente, kes on
samuti

konkureerivad.  Kui
kiisime tarbijalt, mitu
ettevotet on,  siis
teatakse max 3-4 max
nime. Reklaami
piiramine votab
inimeselt vOimaluse
tutvuda teiste firmade
pakkumisi. Leian, et
reklaami  keelud ei
toimi.

13.Kas reklaami piiramine
on Teie ettevottele kasu ka
toonud?
Lisakiisimus: Kas uusi
kliente tuleb seetottu
vihem?

Kindlasti mitte. Tekitas suurema halduskoormuse.
Majandusnéitajate kohta ei oska delda. Kuna me
todtame pohiliselt piisiklintidega, siis reklaam on
pigem abitegevus. Uusi kliente tuleb vdhe ja uue
kliendi hind aastast-aastasse tduseb. Ka ettevotte
mainele pole piirang kuidagi mdjunud. Koik
reklaamid on sellised $abloonid, kuigi viimasel ajal
on suuremad reklaamijad hakanud olema
kreatiivsemad ja  uuenduslikumad, see on
Tarbijakaitsega vahevoidu tulemus. Tagasi on
reklaamidele tulnud igasugused rddmsad nédod,
ilusad naised ja ostukotid. TL on jatkuvalt siiski
range grammatilise osa suhtes, mis objektiivne ja
kindlate reeglite alusel hinnatav. Visuaalse poolega
minnakse julgemaks. Nt Credit24 aastavahetuse
reklaamid — igasugused pékapikud ja trall kiis. TK
vastas, et tegu on brindinguga, ettevGtte mainet
parandav reklaam, jérelikult voib. Kuigi ettevotte
kaubamaérk on juba selline, mis viitab laenule.

Raha jdi rohkem
alles, mida saab
suunata mujale. Aga
reklaami piiramisest
ei saa kunagi kasu
olla, sest et ei saa
ennast konkureerival
turul rohkem néidata.
TV ja raadio on

pdhilised
visuaalkuuldavad
allikad. Paljud
isyuvad kdill

internetis, kuid palju
on ka TV ja raadio
vaatajaid/kuulajaid.

Uus Kliente tuleb
sama palju, kui enne,
reklaam ei mojuta

turgu.
14.Kas selliste nduetega Efektiivsust on raske mdot ja seda pole kunagi Nouded votavad
reklaam avaldab tarbijale tehtud. tarbijalt ~ vdimaluse

endiselt moju?

ndha konkureerivaid
konkurente. Ei mgju.

15.Millised on  Teie
ettepanekud, milliseid

Kui regulatsiooniga muudetakse midagi, siis koik
pooratakse jille pea peale. Hetkel piiliame (autori

Leian, et finantsturgu
piirata reklaami
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sdtteid reklaamiseadusesse
voiks lisada voi asendada?
Lisakiisimused: Kui palju
Teie arvamusega
arvestatakse? Kas peale
kehtivaid

reklaamipiiranguid ja
keelde voiks veel
valdkonda mingis o0sas
piirata/reguleerida? Muijal

Euroopas just
karmistataks, nditeks
Soome riikk  kehtestas

kellaajad, kuna laenu tohib
votta?

kommentaar: krediidiandjate liit) leida
kompromissi Finantsinspektsiooni juhendile. Need
ettevotted, kellel pole vdimalust ennast reklaamida,
neil on ikskdik. Probleemid puudutavad 4-5
ettevotete. Ettepanckud ja muudatused — meie
organisatsioon (autori kommentaar: krediidiandjate
liit), kuhu me kuulume, esitab erinevaid
parandusettepanekuid ~ thiselt, koos teiste
partneritega. Hetkel ei taha kommenteerida neid.
Meie arvamust arvestatakse. Tarbijakrediidi turgu
pole enam vdimalik rohkem piirata, kiisimus on
juba vdibolla pdhidiguse tasandil, kas ettevotluse
vabadusest on midagi jdrgi jadnud. Valdkond on iile
reguleeritud. Kui riik tahab sidilitada oma
finantsturu atraktiivsust, tuleb kaaluda meetmete
leevendamist, mitte vastupidi.

Soome niite piirangud on pisiasi vOrreldes sellega,
millega Eesti riik on hakkama saanud. Kellaajalised
ja vanuselised piirangud ei piira krediidiandjaid
pakkuda omalt poolt soovitud tingimustel laenu.
Aga kui piiratakse kogu krediidiandjate tegevust
tervikuna, on oht juba meie turusektorile, see on
juba eksistentsi kiisimus.

keeluga pole péris
Oige, sest see vOtab
inimestelt vOimaluse
orienteeruda
konkureerivates
pakkumistes. Me
tahame, et inimene
saaks hinnata ja néha,
kui palju vdimalusi
on, valida. Votame
ise selle seadusega
ara. Finantsturgu
peab saama
reklaamida sama
moodi nagu poodegi.
Jah, nad ei pea olema
kutsuvad, kuid
reklaam peab
nditama, miks ma
olen teistest parem,
miks ta peaks minu
valima. Telekas
keelame aga
internetis voime teha?
KKM-le on nagunii
ilempiir seatud,
millest ei tohi iile
minna. Ehk voiksime
reklaamida
kliendisobralikkust
vOi kiirust vm.
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Lisa 5. Intervjuu kiisimused ja vastused reklaamiagentuurile

Pohi/lisakiisimus

Reklaamiagentuur

1.Millega Teie ettevite tegeleb ning kui
pikk on Teie kogemus pakkuda
tarbijakrediidi reklaami teenuseid?

Umbes 10 aastat, keskendume digireklaamidele (google,
Facebook, uudiskirjad jm). Offline reklaamid pole meie
valdkonnas.

2.Kui keeruline on tarbijale pakkuda
tarbijakrediidi reklaami  arvestades
ndudeid ja krediidiandja vajadusi?

Viimaste aastatega on reklaamimise vdimalused raskemaks
lainud, eriti, mis puudutab loovaid lahendusi ja tekste, kuna
antud valdkonna toodet vdi teenust on oluliselt keerulisem
reklaamida. Omaette véljakutse.

3.Mida tarbijakrediidi pakkuja hetkel
reklaamib?

On niha, et rohutakse pigem bréndile. Kuna ei saa viga tugevaid
sonumeid panna inimesi laenu tarbima, siis eelkdige on sellised
brandireklaamid, &rireklaamid vo6i kinnisvara reklaamid.
Uldised pehmed sdnumid ja antakse teada, et oleme olemas ning
ei kutsu teenust tarbima. Ei seda aktiivselt teha.

4.Milliseid ~ kanaleid  tarbijakrediidi
pakkuja reklaamimiseks eelistab Teie
pakutud vdimaluste piires?

Meie agentuur keskendub erinevatele digikanalitele, Facebook,
Google, Gmail jne. Oleme tdheldnud sda, et rohkem on hakatud
tegema raadio ja TV reklaame. On niha, et nedesse kanalitesse
investeeritakse iisna palju. Neid on kiill keerulisem mddta aga
neid voetakse digilahendustele lisaks.

5.Kas 10 aasta jooksul olete tdheldanud
olulisi muutusi, kuhu on tarbijakrediidi
reklaami hakatud rohkem suunama?

Pigem on see laialdlasem ning eelarved ja mahud on oluliselt
kasvanud. 10 aastat tagasi ei teadnud keegi midagi google
otsingust. Ténapdeva otsingumahud on niivord suured, inimeste
teadklikkus on kasvanud ning ka veel tina vaatasin erinevaid
otsingusonu, mis puudutasid krediiti, on see jdllegi kasvanud.
Inimestel huvi on, otsinguid on. Kui on huvi, peame neile infot
pakkuma. Ettevotted investeerivad rohkem, kuna valdkonnas on
palju potensiaalseid Kliente.

6. Milline on Teie arvates tarbijakrediidi
kasutaja sihtgrupp?

Lisakiisimus: Kas sihtgrupp erineb néiteks
pangakliendi sihtgrupist?

Reklaami efektiivne juhtimine pdhinebki sellel, et leida iiles
oige sihtgrupp. Kuna seadus sétestab leebed sOnumid, on
iilioluline leida iiles dige sihtgrupp, erinevates kanalites. Kui
tarbija juba iihe korra on seda teenust tarbinud ja jadb sellega
rahule, siis tdendoliselt votab uue laenu voi soovitab seda
kellelegi.

Panga sihtgrupp on veidi erinev. Pangaklient 1dheb pigem panka
suuremat laenu taotlema, kiirlaenu vOtmine on lihtsam.
Kiirlaenu puhul on kdik info internetis saadaval, kahe-kolme
klikiga saab oma tegevused tehtud. Suuremate tehingute korral
minnakse fiilisiliselt panka kohale ning kditumusharjumus on
tdendoliselt teine.

7. Millised on olnud muudatused enne
2016 aasta piiranguid ja keelde? Kui palju
energiat kulus enne reklaami sdnastusele
ja palju niiid?

Pdhimuudatus on see, et ei saa enam olla nii loov, niilid on see
raskem. See, et lihtsate sdnadega delda kogu vajalik info. See on
keeruline viljakutse kdigile. Kui teha reklaami digesti, tuleb
sinna panna palju aega, mdelda lauseid ja sloganeid. Oleme
siiski taheldanud, et on rida ettevotteid, kes ei ole selles nii kinni.
Kas just pooled aga kui téna vaatasin ja googeldasin olulisemaid
mirksonu, siis oli niha, et pooled google reklaamid on téiesti
valesti tehtud. Voibolla on see arv veel suurem aga kui panin 2-
5 mérksdna google otsingusse, siis pooled eksisid viga tugevalt.
Eksiti sonade kui fraasidega, mida tegelikult kasutada ei tohi,
mis kutsuvad laenu taotlema. Ja meil on vidga raske
konkureerida nendega, kes eiravad ndudeid viga tugevalt. Péris
palju on mdddavaatamist. Kirjutatakse ikka ,parim
pakkumine®, ,, soodne jne.

8.Kas hetkel kehtivate reklaamnouetega
on tarbijakrediidi reklaamid
vastutustundlikud ja tasakaalukad?

Maingitakse véga piiri peal, ikka viga paljud ettevotted
libistavad ennast sellest modda. Kes teevad korrektselt, siis
nendega on koik digesti ja on digel teel. Seal eksitavat infot pole,
ma arvan, et koik klapib.

9.Mida tdhendab Teie arvates
vastutustundlik ja tasakaalukas reklaam?
Milline see reklaam peab olema?

Kogu info peab olema selgelt vilja toodud. Olgu ta siis
viiksemas kirjas aga vihemalt info oleks kliendile lihtsasti kétte
saadav, et poleks eksitavat informatsiooni. Teaks, millega ta
ennast seob, teab, mis on intressid ja asjad. Info peab olema
lihtne ja selge, et ei tekiks pretensioone ja arusaamatusi.
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10.Kas  pooratakse piisavalt  palju
tihelepanu sonastusele?

Kui tegemist on banner-reklaamiga, siis me juba disainis
vaatame {ile erinevad proportsioonid, rdhuasetused. Facebookis
on omad reeglid, kui suurelt iildse tohib tekst olla,
pShimdtteliselt ainult ettevdtte nimi ja toote nimetus ja koik, sest
muu on keelatud. Muudes keskkondades on lihtsam.

Google on kehtestanud omad reeglid (alates 60 péeva) ja
piirangud. Ka maandusmislehel peab olema info dige, vastasel
juhul tuleb esimene hoiatus, siis teine ja 15puks vdidakse terve
teenusepakkuja reklaamagentuuri konto sulgeda. Kui eiratakse
pidevalt, siis karistused on pris kiiresti tulema. Topelt raske on
— dihelt poolt Tarbijakaitse ja teiselt poolt google omad
kriteeriumid. Suhteliselt raske on selles valdkonnas reklaami
teha, kuid see on teostatav. Tuleb rohkem aega panustada.
Teiste reklaamid on atraktiivsemad, kuna sOnum ja
véljandhemine on {ilimalt téhtis.

11.Kui palju on Teie ettevdtes olnud
kogemusi, et tarbijakrediidi reklaam ei
vasta nduetele?
Lisakiisimus: Millised on peamised
probleemkohad?

Julgeks isegi viita, et enamus ettevotteid on eksimustega kokku
puutunud. Nagu ma juba iitlesin, siis iile poolte eiravad ndudeid,
isegi meie, kes me teeme suhteliselt tagasihoidlikke reklaame,
oleme saanud ettekirjutusi ning aegajalt pidanud reklaamid ka
maha votma.

Voibolla minnaksegi selle peale vilja, et dkki ei juhtu midagi.
Esimese korraga voibolla suur karistus ei tule, tuleb hoiatus ja
minnakse selle peale vilja, et tehakse lithiajaliselt ja kui keegi
hakkab tdhelepanu pddrama, siis alles tehakse muudatused.
Need ettevotted, kes nditeks teevad kuu ajalist kampaaniat -
panevad reklaamid kdima, 2 nddalat jooksevad, siis keegi
avastab, teeb ettekirjutuse ja selleks hetkeks, kui muudatused
peaksid olema likvideeritud, siis nende kampaania on juba
16ppenud. Ja niiviisi nad paédsevad ja toimetavad. Meie arvame,
et 10puks vodidavad ikka need, kes pikaajaliselt teevad asju
digesti, see pole spurt, vaid maraton. Need, kes korra katsetavad
ja lédhevad ldbi, siis tdendoliselt varem voi hiljem saadakse
karistus ja on pahameelt rohkem.

12.Kas krediidiandjad on hakanud uusi
reklaamimise voimalusi otsima,
alternatiive?

See, kes oli digis, on ka tina. Otsingumahud on suurenenud ja
kui tarbija on googles, siis peab seda ka ettevote olema. TV ja
Raadio reklaamid — olen tiheldanud seda, et need kes enne seal
ei olnud, on seal tdna — brind, avamised, iritused,
sponsorreklaamid. Seda aga ei saa lubada viiksem firma.

13.Kas tarbijakrediidi reklaami sdnumite
nouded on seadusest tulenevalt
arusaadavad?

Lisakiisimus: Kas on ka kaheti
mdistetavaid sétteid?

Eks ta ikka on viljakutse aga saab aru, mida tohib ja mida mitte.
Loomulikult on sellist halli ala ka, mis on piiri peal aga suures
pildis on selge.

14.Kas  reklaamipakkujad  kulutavad
reklaamile vdhem raha, kui enne
piiranguid ja keelde?

Tundub, et vdhem kiill mitte, pigem on investeeringud
suuremad. Kasutajaid on, kasvavad iga kuu. Kliente on palju,
kelleni jouda.
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Lisa 6. Intervjuu kiisimused ja vastused Tarbijakaitseametile

Pohi/lisakiisimus

Tarbijakaitseamet

1.Kui palju ja kas  ildse
krediidipakkujad = p66rduvad  Teie
poole, et saada vastus reklaamide
oOigsuse kohta?

Statistikat meil anda pole aga pdordutakse ja kiisitakse kiill ja
kasutatakse, et saada hinnanguid. Poordutakse tavapéraselt ja
moistlikkuse piirides.

2.Kui palju eksitakse tarbijakrediidi
reklaami avaldamisel?

Eksimusi kindlasti on ning statistiliselt vdlja tuua ei saa, kuna
reklaamide maht on tisna suur. Tundub, et selle hetkega, kui
seadus vastu vdeti ja tdnase seisuga, on eksimusi vdhem,
situatsioon on paremaks ldinud ja olukord on stabiliseerunud.
Eksitakse pigem sonalistes véljendustes par.29 Ig 3 nduete osas.

3. Kas on olnud vaidlusmomente?
Lisakiisimus: Néiteks subjektiivsuse
osas, kus tarbijakrediidi pakkuja nédeb
iihte, Teie midagi muud?

Pigem mitte. Pigem on seadus rahumeelselt vastu vdetud ja
jérgima hakatud. Suuri vaidlusi pole olnud.

4.Milline on olnud senine tagasiside
krediidiandjate poolt seadusenduetele?

Tagasiside ldheb pigem ministeeruimile, kui meile.
Regulatsiooni pool pole meie vastata.

5.Milline on hetkel turul reklaamide
iildpilt alates 2016 aasta ndudeid?
Lisakiisimus: Kas reklaamide mahud
on viiksemad? Kas reklaamid on
vastutustundlikud ja tasakaalukad?
Kuidas reklaamipakkuja teab, kellel
puudub siigav piddevus, et reklaam
vastab nduetele?

Ei ditleks, et maht on vdhenenud. Sisu on kiill muutunud.
Intensiivsus on vihenenud ja avalikustamise koht on muutunud.

6.Milline peab olema reklaami sGnum?
Lisakiisimus: Kuidas moodta, et
reklaam oleks vastutustundlik ja
tasakaalukas?

Léheneme juhtumipdhiselt, ei ole vdimalik selliselt vilja tuua,
et meil on 3 vdi 4 tunnust ette antud. Oleks muidugi kdigile
lihtsam, aga reklaamile tuleb otsa vaadata ja hinnata. Me ei saa
anda 4 vdi 5 kuldreeglit, et selline reklaam on tasakaalustatud.
Ta ongi seesugune mdiste, et me ei saa seda kirjeldada. Me
saame aru, mida te saada tahate aga meil ei ole sellist iihest
vastust anda.

Ta on juhtumipdhine ja, meie ldheneme omast aspektis, teeme
jarelvalvet ja vaatame konkreetset juhtumit ja hindame seda
konkreetset juhtumit. Kui teine pool ei ndustu, siis viimase
hinnangu annab kohus. Seda kiill ei ole olnud aga iseenensest
nii on.

Vaidlused on lahenenud, suuri vaidlusi pole olnud.
Regulatsiooni  selgitusi annab ministeerium, kes selle
regulatsiooni on vélja andnud.

7.Kas olete mirganud tarbijakrediidi
reklaamimisel modnda uut suunda,
leidnud alternatiive?

TV ja reklaamide osa on védike. On ndha, et reklaam liigub
teistesse kanalitesse, kas siis internetti vdi kuhugi mujale.
Avaldamise koht on muutunud, kas siis ajalehes voi kusagil
mujal. Uusi suundi ei oska vélja tuua, mis ei tdhenda seda ei teki.
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Lisa 7. Grupeeritud intervjuu kiisimuste seos teooriaga

1. Kui kaua on Teie ettevite tegutsenud | Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1 ja 2 ning
tarbijakrediidi pakkujana? Millega Teie | reklaamiagentuur. Kiisimustega soovib autor
ettevote tegeleb ning kui pikk on Teie | teada saada, kui pikk on ettevotte kogemus, et teha
kogemus pakkuda tarbijakrediidi reklaami | tildistusi ja tuua vordlusi.
teenuseid?

Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1 ja 2 ning

2. Milline on tavapérane/keskmine | reklaamiagentuur. Kéesolevad kiisimused on
tarbijakrediidi tarbija tdnapdeval? Kas | tihedalt seotud teoreetilise osa teise alapeatiikiga,
ajaga on toimunud muutusi? | mis radgib tarbija profiilist, kus tuleb vilja, et
Lisakiisimused: Kas  kliendid on | tarbimislaenu keskmine tarbija on teooria kohaselt
laenuringi sattunud ja ei saa sellest vdlja? | madala sissetulekuga ja halva krediidiajalooga
Miks on nad just kiirlaenu ettevdtte | (Hawkins 2015: 58) ning tarbijate jaoks on oluline
kliendid, kui vdiksid olla ka potensiaalsed | kiirus, mugavus ja harjumus ning tarbija soovib
pangakliendid? Milline on Teie arvates | liihiajalist kohustust (Hanson, Bolling, Thomas,
tarbijakrediidi kasutaja  sihtgrupp? | Sullivan 2013: 84,89). Samuti teooria kohaselt ei
Lisakiisimus: Kas sihtgrupp erineb nditeks | mdista tarbija arvniitajaid, mille pShjuseks voib
pangakliendi sihtgrupist? olla madalam haridustase (Bhutta, Skiba ja

Tobacman: 2013). Antud kiisimuste vastused
annavad teoreetilistele véidetele vordlused.

3. Milline on kodige levinum tarbimislaenu | Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1 ja 2. Antud
kulutamise eesmirk? Lisakiisimus: Kas | kiisimused on samuti seotud teoreetilise osa teise
kliendid on sattunud laenuringi ja ei saa | alapetiikiga, kust tuleb vilja, et tarbijad kasutavad
sellest vilja? laenuraha  pdhiliselt elamiskulude  katteks,

diiriarvete  tasumiseks ning  toidukuludeks
(Dar$kuviene, Astromskis 2014: 72) ning nad
nidevad  kiirlaenus  vdimalust katta oma
erakorralised kulutused (Bianchi, Levy 2013: 10).
Lisaks on laenamise pohjuseks ostu sooritamine,
mida muidu omale lubada ei saaks (Hanson,
Bolling, Thomas, Sullivan 2013: 73) ning
Lewison (1999) ndeb, et suurim probleem on
tarbijate vajadused (Lewinson 1999: 330).

4. Millised on need reklaamikanalid, mida | Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1, 2 ja

Teie ettevote kasutab, et

Mida

poOhiliselt

reklaamida tarbijakrediiti?

Reklaamiagentuur. Antud kiisimustega soovis

autor saada vastuseid, millistes kanalites
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tarbijakrediidi pakkuja hetkel reklaamib?
Milliseid kanaleid tarbijakrediidi pakkuja
reklaamimiseks eelistab Teie pakutud
voimaluste piires? Kas 10 aasta jooksul
olete tdheldanud olulisi muutusi, kuhu on

tarbijakrediidi reklaami hakatud rohkem

eelistavad tarbijakrediidi reklaami pakkujad
reklaami teha, et hinnata, kas tarbijakrediidi
reklaami ja tarbijateni joudmise keerukust.
Teooria kohaselt on niiteks otsesed kanalid, nagu
e-turundus (e-posti pakkumised) piisavalt tugev,

et konkureerida teiste ettevotetega. (Chiang,

suunama? Chhajed, Hess 2003: 1,2). E-turunduse kanalid on
piiratud osaliselt ja reklaami on lihtsam teha.
Kui keeruline on tarbijale pakkuda | Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1, 2 ja

tarbijakrediidi  reklaami? Kui palju

motlete sOnastusele, tasakaalukusele? Kui
palju energiat selleks kulub? Lisakiisimus:
Kas sonumite kirjelduse nduded on

seadusest tulenevalt arusaadavad? Kui

keeruline  on  tarbijale pakkuda
tarbijakrediidi  reklaami  arvestades
ndudeid ja krediidiandja vajadusi?

Millised on olnud muudatused enne 2016
aasta piiranguid ja keelde? Kui palju
energiat kulus enne reklaami sOnastusele
ja palju niiid? Kas podoratakse piisavalt

palju tdhelepanu sonastusele?

Reklaamiagentuur. Kiisimuste eesmérk on teada
saada reklaamsonumi loomise keerukust, milline
osa reklaamist on keerulisem ning millised on
pohilised probleemkohad. Teooria kohaselt on
tarbijakrediidi reklaami sonumit raske vilja
mdelda, kuna reklaam ei tohi jéitta muljet, et
laenamine on lihtne ja kiire viis lahendamaks
finantsprobleeme (Persson, Henrikson 2014: 61)
ning keelatud on sdnastus, mis vOib tarbijates
tekitada pohjendamatuid ootusi seoses krediidi
kittesaadavusega voi

Parlamendi ja ..:2014).

kulukusega. (Euroopa

Mis Te arvate, kas tarbijad on muutnud
oma laenukditumist vorreldes peale 2016
aasta keelde ja piiranguid tarbijakrediidi
reklaami osas? Lisakiisimus: Kas tarbijad
on ettevaatlikumad, kisivad rohkem

lisainfot?

Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1 ja 2. Antud
intervjuu kiisimustega soovis autor teada saada,
millised muudatused on toimunud krediiditurul.
Teooria kohaselt ei ole kiirlaen enam see, mis
varem — véike ja kiire, kuna summad on kasvanud

(Makkonen 2011: 118).

Kas reklaamiseaduse nduded on seadusest

tulenevalt arusaadavad? Lisakiisimus:
Oskate tuua mone niite, milline kiisimus
on vaidlusi tekitanud? Kas on ka kaheti
moistetavaid sdtteid? Milline peab olema

reklaami s6num? Lisakiisimus: Kuidas

Kisimustele vastasid Krediidiandja 1, 2,

Reklaamiagentuur ja Tarbijakaitseamet.
Kéesoleva intrevjuu kiisimuste eesmirk on vélja
selgitada, kas seadusenduded on osapooltele
arusaadavad ning millised on vdimalikud
probleemkohad. Teooria kohaselt iikskdik, mis

eesmirgiga regulatsioon on maéiratud, jitab see
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moota, et reklaam oleks vastutustundlik ja

tasakaalukas?

ikka palju kujunduslikku ruumi (Mak: 2015).
Tarbijakaitseameti hinnang toetab antud intervjuu

teiste osapoolte vastuseid.

Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1, 2,

8. Kas Teie arvates on reklaamid kehtivate | Reklaamiagentuur ja Tarbijakaitseamet. Antud

nduete  kohaselt  tasakaalukad  ja | kiisimuste eesmérk on vélja selgitada osapoolte
vastutustundlikud? Lisakiisimus: Mis on | arusaamu vastutustundlikkusest ja tsakaalukusest,
reklaami puhul tasakaalukas? Mida selle | mis tulenevad Eesti seadusandlusest.
all moeldakse? Kas hetkel kehtivate
reklaamnduetega  on  tarbijakrediidi
reklaamid vastutustundlikud ja
tasakaalukad? Mida tdhendab Teie arvates
vastutustundlik ja tasakaalukas reklaam?
Milline see reklaam peab olema? Milline
on hetkel turul reklaamide ildpilt alates
2016 aasta ndudeid? Lisakiisimus: Kas
reklaamide mahud on vidiksemad? Kas
reklaamid on vastutustundlikud ja
tasakaalukad? Kuidas reklaamipakkuja
teab, kellel puudub siigav pédevus, et
reklaam vastab nduetele?

9. Kas Teie ettevate on hakanud otsima teisi | Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1, 2,
reklaamimise alternatiive? Kas olete (TK) | Reklaamiagentuur ja Tarbijakaitseamet. Antud
mérganud tarbijakrediidi reklaamimisel | intervjuu kiisimus ei ole seotud otseselt {ihegi
mdnda uut suunda, leidnud alternatiive? alapeatiikiga teoorias, kuid antud kiisimuse

vastused vdivad anda todle lisavdirtust.
Kiisimusega soovib autor vilja selgitada
alternatiivsed reklaamimise vdimalused, kus pole
piiranguid ja keelde kehtestatud.

10. Milline on olnud senine tagasiside | Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1, 2,

Tarbijakaitseameti poolt Teie avaldatud
reklaamidele? Kui palju on Teie ettevotes
olnud kogemusi, et tarbijakrediidi
reklaam ei vasta nduetele? Lisakiisimus:

Millised on peamised probleemkohad?

Reklaamiagentuur ja Tarbijakaitseamet. Antud
kiisimuste eesmark on vilja selgitada, millised on
olnud hetkel eksimused ning kiisimuste vastused
toetavad intervjuu kiisimust nr 8, kus selgitatakse

Eesti seadusandluse arusaamu.
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Kui palju ja kas tldse krediidipakkujad
poorduvad Teie (TK) poole, et saada
vastus reklaamide Oigsuse kohta? Kui
palju eksitakse tarbijakrediidi reklaami
avaldamisel? Kas on olnud
vaidlusmomente? Lisakiisimus: Naiteks
subjektiivsuse osas, kus tarbijakrediidi
pakkuja nédeb iihte, Teie midagi muud?
senine

Milline on olnud tagasiside

krediidiandjate poolt seadusenduetele?

11.

Kas keskmine tarbija mdistab ja méarkab
tarbijakrediidi
krediidikulukuse

reklaamile  maérgitud

mééra néidet?
Lisakiisimused: Kas KKM maédra niide
voimaldab vdrrelda teisi laenupakkumisi,
et teha enda vajadustele vastav
laenuotsus? Kas tarbijad moistavad, mida
tadhendab intress ja KKM? Kas tehakse

vahet?

Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1 ja 2.

Kiisimused tulenevad teooriast, kus teooria
kohaselt tarbijad ei mdista esitatud teavet ning
vaadatakse pigem kogukulu (Hanson, Bolling,
Thomas, Sullivan 2013: 13, 109) ning teave on
tarbijale selleks, et ta saaks kaaluda ja vorrelda
pakkumist teiste laenuandjatega, et teha teadlik
valik ning et oleks lihtsam vorrelda (Executive

Agency for ...(0)2013: 131).

12.

Kas Teie arvates on reklaami piiramisest

tarbijale kasu ka olnud?

Kiisimusele vastasid Krediidiandja 1 ja 2.
Kéesolev intervjuu kiisimus ei ole otseselt seotud
teooriaga, kuid vOib anda to6le lisavaartust

selgitamaks tarbijale kasutegureid.

13.

Kas reklaami piiramine on Teie ettevottele
kasu ka toonud? Lisakiisimus: Kas uusi
kliente tuleb seetdttu vdhem? Kas
reklaamipakkujad kulutavad reklaamile
vihem raha, kui enne piiranguid ja

keelde?

Kisimustele vastasid Krediidiandja 1, 2 ja
Reklaamiagentuur. Antud kiisimuste eesmargiks
on vilja selgitada, kas reklaami piiramine ja
keelustamine on kuidagi mojunud ettevotte

mainele, kuna reklaamid ei ole enam agressiivsed.

14.

Kas selliste nduetega reklaam avaldab

tarbijale endiselt mdju?

Kiisimusele vastasid Krediidiandja 1 ja 2.
Intervjuu kiisimuse eesmérgiks on vilja selgitada,
kas kehtivate nduetega reklaam avaldab siiski
tarbijatele mingit mdju ehk kas antud reklaamid

on vastutustundlikud ja tasakaalukad.

15.

Millised on Teie ettepanekud, milliseid

sitteid reklaamiseadusesse voOiks lisada

Kiisimustele vastasid Krediidiandja 1 ja 2.

Kiisimuste  eesmdrk on  vilja selgitada
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voi asendada? Lisakiisimused: Kui palju | seadusenduete arusaamade kitsaskohad ning kas
Teie arvamusega arvestatakse? Kas peale | turg on piisavalt hésti reguleeritud. Teoorias on
kehtivaid reklaamipiiranguid ja keelde | vilja toodud, et krediidikulukuse mééra tilempiiri
voiks veel valdkonda mingis osas | seadmine on liiga lihtne, ehk oleks otstarbekas
piirata/reguleerida? kaaluda kehtestamaks maksimaalne laenuperiood
ning laenusumma soltub tarbija maksevOimest,
lisaks ka motlemisaeg nagu on ndutud USAs
(Makkonen 2011: 118). Antud kiisimuse vastused
voivad anda ettepanekuid, kuidas turgu paremini

reguleerida.
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SUMMARY

CONSUMER CREDIT ADVERTISING LEGISLATION AND ITS BOTTLENECKS
ON THE EXAMPLE OF A FINANCIAL COMPANY

Kristiina R66pmann

The Advertising Act that limits the advertisements for consumer credit is geared towards
reducing taking out loans fuelled by emotion and without comprehensive consideration.
Amending the Advertising Act was due to the increase of people in trouble with payday
loans and for wanting to limit such loans. The amendment to the Advertising Act regulates
consumer credit in a way that advertisements in television, radio, print and outdoor media,

and internet will remain, but with restrictions.

Consumer credit loan advertisement must not leave an impression, that using consumer
credit is risk-free and an easy solution to solve financial distress, neither can it sway
consumers to take out loans without consideration as it must not use words like “cheap”
or “great offer” etc. Every consumer credit advertisement must call the consumer to
familiarise themselves with the terms and a notice that it is a financial service
advertisement and a consultation with an expert is advisable, in addition a default type is
introduced, where texts need to be legible, with an according font size and attention

seeking.

The actuality of the topic is proven by the fact that although the law will set certain
requirements and limits how not to produce an advertisement, it still remains largely
subjective and different parties will have different comprehensions. Consumer credit
advertisements often do not meet the requirements since the requirements will entail

different understandings.
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The goal of the master’s thesis at hand was to figure out the bottlenecks in publishing
responsible and balanced consumer credit advertisements in legislation. In order to fulfil
that goal, the thesis will give a theoretical overview of the reasons behind the regulation
of consumer credit, will exteriorize the description of a consumer credit consumer,
compares consumer credit regulations in different European Union states, describes the
requirements for consumer credit in Estonia and conducts interviews to find out the

bottlenecks in publishing advertisements.

The master’s thesis at hand concluded that lenders that publish advertisements operate
on the wire, where different options and their veracity are tested. Since the oversight is
done case-by-case one can only hope that the advertisements are up to code. On the other
side, it is hard for companies to compete since there are still companies that do not
uphold the law and the advertisements that are published, are still inviting and let the
consumer know that a favourable loan is offered. The market therefore consists of three
sort of consumer credit providers — firstly companies that wish to understand what
exactly the regulation is saying, to uphold it, and to improve based on suggestions,
secondly companies that ignore the law and still publish illicit advertisements and a
thirdly companies that have no opinion since they neither have the means or the wish to
advertise their company or products.

The analysis of the master’s thesis at hand leaves the author to conclude that the
requirement of the regulations is not completely understood, which means that the
published balanced and responsible advertisement is based on the internal
understandings of a company and published on the line. Concepts like “responsibility”
and “balanced” do not correspond to an exact definition as to what they mean and leave
too much imaginative space and there is a problem with the wholeness of the
advertisements. The visual side of consumer credit advertisement is bolder, but using
verbal expressions can cause subjective arguments. In addition, the information on the
advertisement must be simple and clear, but is still too complicated for the consumer
and incomprehensible and not comparable. The consumer credit industry is
overregulated, which limits the entire industry, making it hard to compete. Since the
oversight is done case-by-case, it is never certain that an advertisement is suitable for

publishing.
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