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Reklaamiseaduse muutmise seaduse eelndu viljatootamiskavatsus

‘ 1. Lahendatav probleem ‘

Reklaamiseadus' (edaspidi ka RekS) hakkas kehtima 2008. aastal. Sellest ajast on pShimdttelisi
muudatusi tehtud vaid finantsteenuse reklaami ja alkoholi reklaami regulatsioonis. Seadust
tervikuna ei ole vahepeal iile vaadatud ega hinnatud selle rakendamise edukust vdi kooskdla
ithiskonnas toimuvaga. Samas on turuolukord tdnaseks oluliselt muutunud. Néiteks on vahepeal
tekkinud uued reklaami tegemise kanalid ja viisid. Ka reklaamivaldkonna praktikud on mitmel
korral meedias tihelepanu juhtinud sellele, et reklaamiseadus ei ole enam ajakohane’.

Eeltoodust ajendatuna, et mdista, mis tdpsemalt on reklaamiseaduses sellist, mis on ajale jalgu
jddnud ja mida on praktikas pdOhjendamatult keeruline voi voimatu rakendada, koguti
véljatootamiskavatsuse (edaspidi ka VTK) eel sisendit turuosalistelt. Tapsemalt kiisiti sisendit
neilt turuosalistelt, kes reklaamiseadust nii-Oelda  tOoOriistana  kasutavad, s.o
jéarelevalveasutustelt, kes kontrollivad reklaamiseaduses sétestatu tditmist, samuti reklaami
tellivate, teostavate ja avalikustavate ettevotjate esindusorganisatsioonidelt. Kiisiti, kas ja
milliseid muresid nad praktikas reklaamiseaduse kasutamisel ndevad ning mis vajab nende
hinnangul muutmist. Valdava osa reklaamiseaduse murekohtadest esitas Tarbijakaitse ja
Tehnilise Jarelevalve Amet (edaspidi ka TTJA) ning Turundajate Liit. Lisaks esitasid oma
motted ka Tallinna Linnavalitsus, Eesti Linnade ja Valdade Liit, Finantsinspektsioon,
Regionaal- ja Pollumajandusministeerium, Eesti Advokatuur, Eesti Meediaettevotete Liit,
MTU FinanceEstonia, Eesti Pangliit, Swedbank AS, kohtutditurid Elin Vilippus ja Oksana
KutSmei, Eesti Hasartmdngude Korraldajate Liit, Eesti Vdikepruulijate Liit ning
Alkoholitootjate ja Maaletoojate Liit. Saadud tagasisidest selgus, et seaduses on tdepoolest viga
palju selliseid sdtteid, mida on praktikas pohjendamatult keeruline modista vo1 rakendada ning
selliseid, mis ei arvesta muutunud turuolukorraga ja vajavad (muu hulgas eesmirgipdrasuse
tagamiseks) kaasajastamist.

Reklaamiseaduse probleemid jaotuvad neljaks pohimdtteliseks probleemiks.

1. Probleem: reklaamiseadust on keeruline méista ja rakendada. Selles on mitmed
segased ja subjektiivsed moisted ning praktikas keeruliselt rakendatavad sitted, mis
omakorda viib ebatéhusa jirelevalveni ning ressursi raiskamiseni. Seaduse
mdistmiseks ja rakendamiseks on tekkinud mitmekiimnelehekiiljelisi juhiseid’. Lisaks teeb
Tarbijakaitse ja Tehnilise Jérelevalve Amet vidga palju reklaamiseaduse teemalisi
ndustamisi, et aidata ettevotjatel mdista, kas konkreetsel juhul on tegemist reklaamiga ning
millised reeglid sellisele reklaamile kohalduvad. Néiiteks oli 2023. aastal TTJA-1 427
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reklaamiteemalist p6ordumist (kusjuures poordumiste arv on vorreldes 2022. aastaga
tousnud 19% vorra). P66rdumisi esitavad nii kodanikud kui ettevotjad, kusjuures ettevotjad
kiisivad tldjuhul selgitusi, kuidas reklaamiseaduse noudeid mdista voi saadavad reklaami
enne avalikustamist TTJA-le kindluse mdttes iile vaatamiseks.* Kuigi ettevotjate
poordumised enne reklaami avalikustamist on igati teretulnud, tdhendab suur po6rdumiste
maht ka seda, et TTJA-l jadb vdhem ressurssi piirangute iile jirelevalve tegemiseks.
Seadusesiitete ebaselgus takistab seega ka tdhusat jirelevalvet piirangute iile. Oiguskantsler
on vilja toonud, et piirangutel pole mdtet, kui nende tiitmist pole vdimalik tShusalt tagada,
ning et ebaselge regulatsioon ajendab piire kompama, seab ausad osapooled ebavordsesse
olukorda ning naeruvéiristab diguskuulekat kiitumist.” Ka ettevotjatel (reklaami tellijatel,
teostajatel, avalikustajatel) on ebamdistlikult koormav selliselt reklaami teha, kui seaduse
korrektse jargimise jaoks tuleb eelnevalt paljusid liksikasju pidevalt iile kiisida. Tulemusena
kulutavad molemad osapooled palju ressurssi pelgalt selle tottu, et seadus ei ole piisavalt
selge vOi mingid sdtted enam praktikas lihtsalt ei to6ta voi ei ole moistlikult rakendatavad.

Jargnevalt on toodud konkreetsed nédited eelkirjeldatud probleemile.

1.1 Moisted ,,avalik koht* ja ,reklaam* ei ole teiste seaduste vaatest iiheselt
moistetavad. Jirelevalve praktikas tekitab segadust see, et moiste ,,avalik koht* on
RekS-is ja korrakaitseseaduses® (KorS) sitestatud erinevalt ning et postiseadus’
(PostiS) késitleb reklaami reklaamiseadusega vorreldes erinevalt. Tépsemalt on
RekS § 2 1g 1 punkti 1 kohaselt avalik koht territoorium, ehitis voi selle osa, mis
on avatud {ldiseks kasutamiseks vOi mis on tegelikult {iildkasutatav, voi
tihistranspordivahend. KorS § 54 sétestab aga, et avalik koht on méiératlemata isikute
ringile kasutamiseks antud voi méératlemata isikute ringi kasutuses olev maa-ala,
chitis, ruum voi selle osa, samuti iihissoiduk. KorS-s sédtestatud avaliku koha
definitsioon on oOigusselgem ja praktikas paremini tolgendatav. Ka kohalike
maksude jdrelevalve praktikas reklaami eksponeerimise koha tuvastamisel
lahtutakse avaliku koha madiste sisustamisel pigem isikute ligipddsust konkreetsele
maa-alale, ehitisele. Avaliku koha mdiste on oluline eelkdige vélireklaami moiste
kontekstis.

RekS § 2 Ig 1 p 3 kohaselt ei ole otsepost (nt kindlale isikule voi kindlale arvule
isikutele suunatud teave, tellitud teave jm) reklaam. Samas postiseaduse § 4 1g 10
punkt 5 jirgi tuleb otsepostisaadetis tdhistada reklaamina, kuigi see ei pruugi
reklaamiseaduse moistes reklaamina késitatav olla, sest teave on inimese poolt
postikasti tellitud. Selline vastuolu tuleks selguse tagamise mdttes kaotada.

4 Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve Ameti koduleht. Jarelevalve 2023. aastal reklaamimaastikul, 15.01.2024.
https://ttja.ee/uudised/jarelevalve-2023-aastal-reklaamimaastikul (17.01.2024)
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1.2 Reklaami moiste ja selle vilistused on seaduses iiles ehitatud ebaloogiliselt, mis
teeb seadusest arusaamise selle adressaatidele keerukaks.
Tépsemalt on reklaami mdiste paigutatud RekS § 2 1dikes 1 kaheksa mdiste vahele
ning lisaks 1dikes 2 vélja toodud vilistustele (ehk mida reklaamina ei késitata) on
veel tidiendavad vilistused ka mujal seadusetekstis. TTJA-It saadud info kohaselt
tuleb praktikas tihti ette olukordi, mil peab pdordujaid juhendama, kuidas
reklaamiseadust kasutada. Arvestades, et RekS sétted kehtivad koikidele reklaami
tellijatele, teostajatele ja avalikustajatele, oleks seaduse lugemine lihtsam ja
loogilisem kui reklaami mdiste ja kdik vilistused koonduksid selgelt {ihe paragrahvi
alla. Lisaks on vahepeal kehtima hakanud EL digiteenuste miirus (DSA)%, mis
kisitab kommertsteadaandeid ning seoses sellega on tarvis vaadata, kas regulatsioon
vajab muutmist, mh nii, et ei peaks eristama, kas tegemist on kommertsteadaande
vOi muu reklaamiga.

1.3 Reklaami tellija moiste ei ole iiheselt moistetav, mistottu on seadust voimalik
tolgendada selliselt, et ka juhuslik kasusaaja voib olla vastutav reklaamireeglite
rikkumise eest, kuid see ei ole ei moistlik ega kooskélas seadusandja algse
eesmirgiga. RekS § 2 Ig 1 punkti 5 kohaselt tuleb reklaami tellijaks lugeda isik, kes
reklaami vahetult tellib voi kelle huvides reklaam avalikustatakse. TTJA on juhtinud
tdhelepanu asjaolule, et sétet saab tdlgendada selliselt, et ka juhuslikku kasusaajat
voib lugeda tellijaks ja vastavalt RekS vastutussitetele (alates §-st 33) vastutaks
selline juhuslik kasusaaja ka RekS sitete rikkumise eest. Samas vastava muudatuse
eelndu seletuskirjast’ nihtub, et see ei olnud eesmirk. Tipsemalt tuleneb
seletuskirjast, et isik, kes ei ole reklaami tellinud ise ega vahendaja kaudu, kuid kelle
huve reklaam juhuslikult samuti puudutab, ei ole reklaami tellija ega saa ka olla
vadrteomenetluse subjektiks. Seletuskirja ldhenemine on maistlik, seadusest see aga
nii vilja ei tule, mistottu vajab seaduse sonastus kordategemist.

1.4 Reklaamiseaduses on moisteid ning sitteid, mille praktikas sisustamine on
problemaatiline. Muu hulgas on niiteks Turundajate Liit juhtinud tihelepanu RekS
§ 3 lg 4 punktis 1 sdtestatud ndudele, et reklaam ei tohi olla vastuolus heade
kommete ja tavadega. Kuna tavad vdivad olla ajas muutuvad ning vastav madiste on
ka kohtupraktikas RekS-i kontekstis sisustamata, siis oleks vaja selles osas mingitki
selgust. Tava on Eesti diguses digusallikaks ja ei olegi mdistlik seda kuidagi RekS-
is sisustama hakata. Samas turuosalistele oleks vaja siin praktilisest vaatenurgast
selgust. Lisaks on ka muid sétteid, millele on t66riihmades tihelepanu juhitud ja
vajaksid iilevaatamist kooskdlas EL digusaktidega ning vajadusel seaduse tasandil
muutmist. Nditeks vordleva reklaami séte (RekS § 5), isiku kaitset puudutav site
(RekS § 6) ja lastele suunatud reklaam (RekS § 8). Lisaks on néiteks sisustamata
moistele viidanud ka Tartu Linnavalitsus seoses kaupade ja teenustega, mille
reklaam on keelatud. Tdpsemalt ndhakse jérelevalve praktikast tulenevalt vajadust
paremini sisustada, mida tuleb késitada sugulise kire rahuldamiseks pakutavate
teenuste voi sellistele teenustele viitava reklaamina (RekS § 25).

8 Euroopa Parlamendi ja ndukogu méirus (EL) 2022/2065, 19. oktoober 2022, mis kisitleb digiteenuste iihtset
turgu ja millega muudetakse direktiivi 2000/31/EU.
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1.5 Eksitava reklaami keeld on seaduses ebaloogiliselt sitestatud, mis tekitab
monevorra segadust. RekS § 4 1g 1 {itleb, et eksitav reklaam on keelatud ning Ig 2
titleb, mis on eksitav reklaam. Samas on aga § 3 1oikes 4 pikk loetelu muust keelatud
reklaamist ning selles loetelus on samuti olukorrad, mis on loomult eksitavad.
Niiteks RekS § 3 lg 4 punktid 14-16 on koik sisuliselt eksitavad reklaamid.
Oigusselguse ja parema jélgitavuse mdttes voiksid kdik eksitavusega seotud keelud
olla tihe sitte all. Lisaks tuleb {ile vaadata ja jitta vdlja need punktid, mis on juba
mujal sitetes kaetud.

1.6 Lastele suunatud reklaami regulatsioon sisaldab ebaiihtlust, mida oleks
moistlik muuta. RekS § 8 Ig 4 punkti 6 kohaselt ei tohi reklaam, mille sihtgrupi
moodustavad peamiselt lapsed, mh sisaldada p66rdumist lapse poole, millega teda
otseselt voi kaudselt kutsutakse iiles ndudma teiselt isikult reklaamitava kauba
omandamist vOi teenuse kasutamist. RekS § 8 Ig 4 punkti 7 kohaselt ei tohi lastele
suunatud reklaam otseselt dhutada last iseseisvalt tehinguid tegema. Sisuliselt iga
reklaam kutsub kaudselt iiles toodet voi teenust tarbima, seetdttu juhtis TTJA
tdhelepanu, et oleks moistlik RekS § 8 g 4 punktide 6 ja 7 sdnastust iihtlustada ning
jatta RekS § 8 Ig 4 punkti 6 sOnastusest vélja sdnad ,,voi kaudselt®.

1.7 Piimasegu reklaam on keelatud, kuid jatkupiimasegu reklaam, mis véib
mojuda piimasegu reklaamina, on lubatud ning tulemusena ei pruugi
piimasegu reklaami keeld oma eesmiirki téita. Piimasegude reklaam on RekS §
23 kohaselt keelatud. Jatkupiimasegude reklaam keelatud ei ole. Praktikas eristab
sama kaubamirgi puhul piimasegu jatkupiimasegust liksnes pakendil olev number.
Pakendi kuju ja kujundus on enamasti tdpselt sama, mistottu ei pruugi tarbija nendel
tavalise tdhelepanu juures vahet teha. Lisaks, vaatamata sellele, et jitkupiimasegude
reklaam on lubatud, tuleb EL méiruse (EL) nr 609/2013'° artikkel 10 punkti 1
kohaselt imiku jatkupiimasegu mérgistamine, esitlemine ja reklaam vormistada
viisil, mis ei pérsi rinnaga toitmist. Tuleks kaaluda meetmeid, mis tagaksid, et
jatkupiimasegude reklaam ei pérsiks rinnaga toitmist.

1.8 Alkoholi reklaami méiste tdlgendamine tekitab praktikas segadust — ei ole alati
selge, kas piirangud kohalduvad alkoholi toidugrupile voi konkreetsele
alkohoolsele tootele. See mure on tekkinud eelkdige jarelevalve vaatest. TTJA-It
saadud sisendist jdreldub, et alkoholi reklaami mdiste osas on praktikas tekkinud
segadus, mdiste on mitmeti tolgendatav ja digusselguse tagamiseks ning sétte
tihetaoliseks rakendamiseks tuleks sdnastus iile vaadata ning vajadusel tipsustada,
kuna sellest soltub millist alkoholi reklaami ja kuidas teha tohib.

Esmalt ei ole selge, kas alkoholi reklaam tdhendab alkoholi kui toidugrupi reklaami
vOi konkreetse toote reklaami. Reks § 28 lg 2 iitleb, et alkoholi tuleb késitada

10 Euroopa Parlamendi ja ndukogu méérus (EL) nr 609/2013, 12. juuni 2013, imikute ja viikelaste toidu,
meditsiinilisel ndidustusel kasutamiseks ettenéhtud toidu ning kehakaalu alandamiseks ettendhtud paevase toidu
asendajate kohta, millega tunnistatakse kehtetuks ndukogu direktiiv 92/52/EMU, komisjoni direktiivid 96/8/EU,
1999/21/EU, 2006/125/EU ja 2006/141/EU, Euroopa Parlamendi ja ndukogu direktiiv 2009/39/EU ning
komisjoni miirused (EU) nr 41/2009 ja (EU) nr 953/2009.
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alkoholiseaduse!! (AS) tihenduses ja sealt (AS § 2 1g 1) tuleb viilja, et tegemist on
toidugrupiga, mille moodustavad piiritus ja alkohoolsed joogid. Seega saab
jareldada, et RekS-i piirangud kohalduvad ka alkoholile kui toidugrupile tildiselt.
Niiteks, kui reklaamitakse iildiselt veini, mitte aga konkreetset toodet. Samas RekS
§ 28 Ig 1 néeb ette, et alkoholi reklaamis tohib esitada infot ainult toote kohta, mis
omakorda vdimaldab jireldada, et sisuliselt tohibki reklaamida vaid konkreetset
toodet ja alkoholi toidugrupi reklaam on keelatud. Selline késitlus on praktilisest
vaatest aga vastuoluline ning jadb arusaamatuks, mis mote siis alkoholi mdiste eraldi
vilja toomisel iildse oli. Alkoholi reklaami reguleerivast paragrahvist tervikuna ning
vastavate eelndude seletuskirjadest ei néhtu, et selline méairatlus ja keeld oleks olnud
eesmark.

Ka senine jdrelevalve praktika on ldhtunud pigem seisukohast, et RekS piirangud
kohalduvad alkohoolse joogi ehk konkreetse toote reklaamile. Seega ei ole tdnane
alkoholi reklaami mdiste méératlus selge.

Tootepdhise ldhenemise puhul on aga praktikas tiles kerkinud teine mure — piirangud
ei kohalduks toidugrupi reklaamile ja sellisele reklaamile, mis mdjub alkoholi
reklaamina. Néiteks saab siis 6elda, et alkohoolset toodet ei tohi vélireklaamis olla,
aga alkohol kui toidugrupp kiill. Selline késitlus ei ole samuti eesmérgipédrane ega
pohjendatud.

Sarnane mure on alkoholile spetsialiseerunud e-poodide ja kaupluste reklaamidega
ja alkoholi tootega sarnase toote reklaamidega, mis mojuvad tarbijatele samavairselt
alkoholi reklaamiga, kuid seda saab tina teha ilma samavééarsete piiranguteta. Nende
erinev kdsitamine seaduses ei ole pohjendatud ja tuleb vaadata, kuidas saavutada
iihetaoline ldhenemine samavéirselt mojuvate reklaamide puhu.

Lisaks korraldatakse loose, milles ei loosita alkohoolseid jooke, vaid alkoholiga
seonduvat, mis vOib mdjuda alkoholi tarbimist suurendavalt — nt
veinidegustatsioonide voitmine, veinimdisa kiilastuse voitmine, baarikrediidi
voitmine, alkoholi kaubamérgi meened. Senise tolgenduse jargi on sellised loosid
lubatud.

Maiste murele on viidanud eelkdige jirelevalve asutused. Modiste méératluse ja
sellega seonduvalt piirangute kohaldumise probleem mojutab ka teisi turuosalisi —
reklaami tellijaid, teostajaid, avalikustajaid ning tarbijaid. Seaduse tekst tuleb korda
teha selleks, et oleks selge, milline reklaam on lubatud ning millisele reklaamile
reklaamiseaduse piirangud laienevad. Seejuures tuleb vaadata, et i{ihtemoodi
mojuvale reklaamile ei kehtiks pdhjendamatuid erisusi.

1.9 Noue, et teave alkoholi reklaamis peab olema neutraalne on monevérra
vastuoluline ning selle moiste sisustamine tekitab praktikas ettevotjatel
segadust. RekS § 28 lg 3 kohaselt peab alkoholi reklaamis sisalduv teave olema
esitatud tootekeskselt ja neutraalselt. Lisaks on sittes vilja toodud loetelu, milline
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teabe heliline ja visuaalne kujundus olla ei tohi. Sétte eesmark oli viltida olukorda,
kus alkoholireklaam kasutab noortele atraktiivseid elemente, seostades
alkoholitarbimise noorte jaoks positiivsete ootustega. Mdte oli lubada esitada tiksnes
neutraalset teavet toote pohiliste omaduste kohta, eesmirgiga vidhendada
alkoholireklaamide mdju iihiskonnas levinud viértuste ja sotsiaalsete normide
kujundamisel, eriti alaealiste hulgas. Tooteinformatsiooni tuleb esitada neutraalsel
kujul. Tol hetkel kaardistatud uuringutest selgus, et lastele ja noortele avaldab enam
moju noortepirane muusika, atraktiivsed tegelased, loo olemasolu, animatsioon ja
huumor. Lobus, 160gastav meeleolu on noortele atraktiivne.

Neutraalse teabe murest saadi teadlikuks Alkoholitootjate ja Maaletoojate Liidult
saadud sisendist. Ettevotjate mure on, et neutraalsuse ndue on vastuoluline reklaami
moistega tiildiselt. RekS § 2 1g 1 punkt 3 sétestab, et reklaamiks on teave, mis on
avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse osutamise
vOi kauba miiligi suurendamise, iirituse edendamise voi isiku kditumise avalikes
huvides suunamise eesmérgil. Seega reklaam ise on olemuselt suunava eesmérgiga
ning selles sisalduvat teavet ei saa kunagi 10puni neutraalseks pidada. Tulemusena
tekitab see asjatuid vaidlusi selle iile, kas reklaam on piisavalt neutraalne voi mitte,
samal ajal, kui see tegelikult kunagi périselt neutraalne olla ei saagi.

SOna ,,neutraalne” puhul on tegemist subjektiivse mdistega, mida tuleb igal
konkreetsel juhul eraldi sisustada, mistottu ei ole ettevotjal mdistlikult voimalik ette
ndha, milline reklaam on jérelevalveasutuse hinnangul lubatud. Riigikohus on oma
lahendites'? aga selgitanud, et digusselguse pdhimdtte kohaselt peab isikul olema
voimalik piisava selgusega ette nidha, missuguse digusliku tagajirje iiks voi teine
tegevus kaasa toob. Antud juhul on ettevotjatel keeruline tagajérgi ette nidha ning
oma tegevust vastavalt kohandada.

1.10 Finantsteenuse reklaami sitte struktuur on selline, et praktikas on
keeruline jilgida, millised nduded millisel juhul kohalduvad. RekS §-s 29 on
finantsteenuse reklaami iildnduded ldbisegi tarbijakrediidi nduetega. RekS § 29 Ig
8, mis iitleb, kuidas reklaamis teavet esitama peab, kohaldub nii finantsteenuse, kui
tarbijakrediidi reklaamile, kuid on esitatud tarbijakrediidinduete keskelt.
Paragrahviga seotud murele juhtis tdhelepanu TTJA.

1.11 Hasartmingu reklaami ja sellega seonduvad maoisted tekitavad praktikas
teatavaid ebaselgusi ja vajavad seetottu tipsustamist. Hasartméngu reklaami
reeglid on sitestatud RekS §-s 29%. RekS § 29% Ig 1 jirgi hdlmab hasartmiingu
reklaami moiste hasartmédngu, méngukoha ja hasartméingukorraldaja reklaami.
Paragrahvis on eraldi nduded neljale hasartméingu liigile (onneméng, toto,
osavusming ja loterii) ning paragrahv sisaldab ka moisteid kaubamirgi
eksponeerimine ja kaubamairgi avalikustamine (§ 29 lg 9). Praktikas on need
moisted (eriti just seoses kaubamairgiga) tekitanud mitmeid kiisimusi ja segadust.
Seda ilmestavad nii meediapdringud teema eest vastutavale ministeeriumile ja

12 Nditeks Riigikohtu 20.03.2006 lahendis nr 3-4-1-33-05 p 21.



jarelevalveasutusele'> kui ka FEesti Advokatuuri sisend reklaamiseaduse
probleemide kaardistamisel. Nimelt oleks vaja selgust, milline on sisuline erinevus
hasartméngukorraldaja kaubamérgi eksponeerimise ja hasartmidngukorraldaja
reklaami vahel, miks neid ildse eristama peaks ning kuidas need suhestuvad
hasartméngu reklaami mdistega, mis iitleb, et ka hasartméngukorraldaja reklaam on
hasartmingu reklaam. Kuivord eeltoodud tegevustele kohalduvad monevdrra
erinevad reeglid, on seaduse parema moistetavuse ja iihetaolise rakendamise
huvides oluline need ebaselgused korda teha ja lahknevused dra parandada. Lisaks
viitasid ettevotjad hasartmingu reklaami teemalises to6grupis, et praktikas tekitab
muresid ka § 292 1dikes 3 sisalduv keeld, et hasartmingu reklaam ei tohi sisaldada
ileskutset osaleda hasartmingus voi kiilastada méangukohta. Nimelt on sdna
»uleskutse* kiillaltki subjektiivne ja vajab igal korral eraldi sisustamist.

1.12  Onnemiingu reklaami keelu vilistuse alla on toodud selline reklaam, mis
tegelikult ei olegi reklaam. Site tekitab pohjendamatut segadust ning on
praktilisest ebavajalik. Tipsemalt keelab RekS § 29? lg 5 punkt 6 dnneméngu
reklaami ning lisab, et teatud juhtudel on see siiski voimalik. Selle jérgi on lubatud
muu hulgas posti, e-posti voi telefoni teel edastatav Snneméngu reklaam, kui see on
kliendi poolt tellitud ja kliendil on vdoimalus reklaami edastamine igal ajal 16petada.
Eelkirjeldatu puhul ei ole aga tegu avalikustatud teabega ja seega ei ole tegu ka
reklaamiga, mistottu sellele Snneméngu reklaami keeld nii voi teisiti ei laiene.

2. Probleem: kehtiv seadus ei arvesta muutunud turuolukorraga ja osad piirangud ei ole

seetottu enam oma eesmiérgi tiitmiseks asjakohased voi piisavad. Tekkinud on uued
kanalid, néiteks sotsiaalmeedia, tele- ja raadioprogrammide jirelevaatamise ja -kuulamise
voimalus. Lisaks on tekkinud uued reklaamitegemise viisid, nditeks teevad palju reklaami
nn mojuisikud (inglise keeles influencerid) vo1 vaadatakse reklaami erinevatest seadmetest.
Kehtiv regulatsioon ei arvesta asjaolude ja muredega, mis on nende uute kanalite ja
viisidega praktikas kaasnenud. Puuduvad asjakohased reeglid nende uute murede osas.
Niiteks on seaduses mitmeid nii-6elda vanade kanalite pohiseid piiranguid, mis uute
kanalite tulekuga ei ole enam eesmaérgi ja tuleviku vaatest piisavad. Néiteks piirangud tele-
jaraadioprogrammis tehtavale reklaamile, vélireklaamile jm, kui palju tehakse reklaami just
Internetis, sh sotsiaalmeedias, mis on oluliselt laiaululatuslikum ja kus teevad reklaami
lisaks Eesti ettevotetele ka teiste riikide ettevotted, kellele kehtivad hoopis teised reeglid.

Seejuures on ilmne, et aja moddudes voib toimuda veel muutusi ja tekkida jérjest uuemaid
lahendusi toodete ja teenuste turustamiseks. Sestap on oluline vaadata reeglid iile, et need
kaitseksid ka muutunud turuolukorras tarbijaid, oleksid kanalineutraalsed ja iiletildiselt
tulevikukindlamad ega seaks ettevotjaid teiste riikide ettevotjatega pohjendamatult
ebavordsesse konkurentsipositsiooni. Seejuures on oluline iile vaadata ka sétete kooskdla
EL digusaktidega ja hinnata, kas ja kus on karmimalt voi teisiti reguleerimine pdhjendatud.

13 Niiteks A. Pau. Suurhalli uus nimi loob pretsedendi: hasartméngukorraldaja kaubaméirke voib Eestis iiles

riputada pea koikjale. Delfi Forte 29.12.2022. https://forte.delfi.ee/artikkel/120120684/suurhalli-uus-nimi-loob-

pretsedendi-hasartmangukorraldaja-kaubamarke-voib-eestis-ules-riputada-pea-koikjale ja J. Voltri. Saku
Suurhallist Unibet Arenaks: netikasiino nime kasutamine ei ole veel reklaam. ERR 19.12.2022.
https://www.err.ee/1608824536/saku-suurhallist-unibet-arenaks-netikasiino-nime-kasutamine-ei-ole-veel-
reklaam
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Jargnevalt on toodud konkreetsed ndited eelkirjeldatud probleemile.

2.1.Mojuisikute reklaamiga on iiles kerkinud uudsed probleemid, mida kehtiv seadus ei
reguleeri. Kehtivas reklaamiseaduses ei ole eraldi késitatud sotsiaalmeedias tegutsevaid
mojusisikuid (influencerid), kuigi viimastel aastatel tehakse véiga palju reklaami just nende
kaudu. Seda, kas RekS kohaldub ka nende tegevusele, tuleb iga kord eraldi hinnata ja
tolgendada. Postitusi on mitmesuguseid: postitused hiivede eest; postitused teenuste voi
toodete kohta hiivesid vastu saamata (ei eelne koostdd kokkulepet); mojuliidriks olek kui
isiku majandus- voi kutsetegevus. Teemaga seondub ka suletud kontode kiisimus — kas
juhul, kui konto on suletud, aga jélgijaskond néiteks iile 50 000 inimese, tuleks seda endiselt
lugeda nii-6elda adresseeritud teabeks ja reklaamiseaduse kohaldamisalast véljas voi tuleks
sellele muudmoodi ldheneda. Need asjaolud tuleks selgemini piiritleda, seaduses sétestada.

2.2 Viilistused, mida ei kiisitata reklaamina, on fiiiisilise koha kesksed ja vajavad
muutunud turuolukorras iilevaatamist. RekS § 2 lg 2 sétestab vilistused ehk mida
reklaamiks ei loeta — majandus- vOi kutsetegevuse kohas, kus miitiakse kaupa voi
osutatakse teenust, antavat teavet kauba, teenuse voi selle miiligitingimuste kohta jm.
Sealsed punktid 14 ldhtuvad fiilisilistest kohtadest, samas on tegevuskohtadeks
tihtipeale ka ettevotjate kodulehed, sotsiaalmeedia kontod ja veebikeskkonnad, mis ei
ole seadusega holmatud. Lisaks voib praktikas tekkida monevorra ebaaus olukord
selliselt, et kui panna teave pangaautomaadile, siis see on teave tegevuskohas ning see
ei ole reklaam, kuid kui moni teine ettevote paneb teabe pangaautomaadi korvale, siis
see on reklaam. Oluline on, et regulatsioon votaks arvesse tehnoloogia ja teenuste
arengut ning ei piiraks ega moonutaks konkurentsi ja vdimaldaks asjakohasel juhul
tarbijat toote ja teenuse tingimustest vajalikul mééral teavitada.

2.3 Teatud reklaamipiirangud ja keelud (nt RekS § 17 Ig 1 punkti 2 jargi tubakatoote
reklaami keeld, § 19 lg 1 jirgi relva reklaami keeld, § 20 1g 1 jérgi 10hkematerjali ja
erialateadmistega isikule kditlemiseks lubatud piirotehnilise toote reklaami keeld) ei
laiene, kui toodet tutvustatakse erialasel messil, kuid messi méiste on seaduses
sisustamata ning tinapieval tehakse messe viga erinevalt (sh niiteks veebis ning
piiramata ajaga). Messiga seonduvad sitted vajavad iilevaatamist, muutunud
turuolukorras sisustamist. Tuleks iile vaadata ka, kas asjakohane oleks messil
tutvustamise erisust laiendada ka alkoholi reklaamile.

2.4 Mitmed kanalipohised piirangud ei ole muutunud turuolukorras algselt seatud
eesmirke arvestades asjakohased vo6i piisavad

2.4.1 Kanalipohine reklaami keeld on niiiteks RekS § 8 16ikes 5, mis keelab teha
reklaami  koolieelse  lasteasutuse, pohikooli, giimnaasiumi ja
kutsedppeasutuse kasutuses olevates ruumides. Samas on suur osa reklaamist
lastele kéttesaadav Internetis, sh sotsiaalmeedias, mis seab kahtluse alla muude
kanalite piirangute asjakohasuse ja eesmérgipirasuse. Selles kontekstis on vaja
poOhjalikult analiiiisida, kuidas lapsi puudutavat {ildises plaanis késitleda, sest
uues ja laste jaoks peamises meedias saavad lapsed reklaami iga kell ja suures
mahus néha.



2.4.2 Kanalipdhine piirang kehtib ka alkoholi reklaami puhul. RekS § 29 Ig 7
punkti 10 kohaselt on alkoholi reklaam keelatud tele- ja raadioprogrammis kella
7.00-st kuni 22.00-ni. Kellaajalise piirangu eesmérk oli vastava eelndu
seletuskirja!* kohaselt seotud rohke tarbimise probleemi lahendamisega ning
algselt oli piirang kuni 21.00. Kuni 22.00 piiramist pdhjendati sellega, et oli vaja
vihendada alaealiste kokkupuudet alkoholireklaamiga, kuivord teleauditooriumi
seire kohaselt moodustasid alaealised ka pérast kella 21.00 olulise osa
teleauditooriumist. Samuti sooviti luua olukord, kus alkoholireklaami niitamise
ajaks on I0ppenud alkoholi jaemiiik, et véltida reklaamist ajendatud
impulssoste. '3

Pérast piirangu kehtestamist on kasutusele tulnud uued kanalid, kus reklaami
saab  koigile ja soOltumata kellaajast nédidata, néditeks erinevad
sotsiaalmeediakanalid, jdrelevaatamise teenused, reklaamiribad erinevatel
veebilehekiilgedel jm. Kuigi RekS kohaselt on sotsiaalmeedia vorgustikes
alkoholi reklaam keelatud, ei muuda see keeld asjaolu, et teiste riikide ettevdtjad
saavad reklaami seal endiselt ndidata ja selliselt seab piirang Eesti ettevdtjad
teistega ebavordsesse konkurentsipositsiooni. Samas Leedu néitel saab delda, et
alkoholi reklaami keeld on sotsiaalmeedias, tdpsemalt just sellistel platvormidel
nagu Facebook ja Instagram toiminud vordlemisi hésti, kuivord tuvastati viga
viike protsent alkoholi reklaame.!® Suuremad sotsiaalmeediaplatvormid
(Facebook, Youtube, Instagram, Snapchat) jérgivadki iildjuhul riikide
seadusandlust, eristades IP aadressi jargi millist reklaami kus riigis tohib ndidata.
Samas ei ole aga IP aadressi muutmine kuigi keeruline ning lisaks tuleb todeda,
et turul ei ole ainult need suured platvormid, vaid on ka teisi ning reklaami saab
teha ka tileiildiselt Internetis. Lisaks ei ole Eestis kategooriline keeld reklaamida
alkoholi sotsiaalmeedia vorgustikes, vaid RekS § 28 Ig 7 punkt 14 iitleb, et
sotsiaalmeedia vorgustikes ei tohi kiill alkoholi reklaamida, aga alkoholikéitleja
veebilehel ja sotsiaalmeedia kontol kiill.

On ilmne, et tdnapdeva alaealised kasutavad oluliselt rohkem neid samu
kanaleid, kus reklaam on tegelikult soltumata kellaajast kéttesaadavam. Seega
vOib delda, et piirang kehtib vaid védga viiksele osale kanalitest, mistottu on
kaheldav, et see ka oma eesmérki (kaitsta alaealisi) tdidab. Lisaks on ilmne, et
reklaami tegemise kanaleid tuleb ajaga jérjest juurde, mistdttu oleks alaealiste
kaitseks vaja tulevikukindlamat ldhenemist.

2.4.3 Finantsteenuse reklaami kanalipohine keeld tele- ja raadioprogrammis.
Reks § 29 1g 9 kohaselt on tele- ja raadioprogrammis keelatud reklaam, millega

14 Riigikogu koduleht. Reklaamiseadus 135 SE. https://www.riigikogu.ee/tegevus/eelnoud/eelnou/1a7¢0833-
57d2-afa4-cea3-4002b8c1c935/reklaamiseadus

15 Riigikogu koduleht. Alkoholiseaduse ja reklaamiseaduse muutmise seadus 381 SE.
https://www.riigikogu.ee/tegevus/eelnoud/eelnou/e6a75dec-ed4b-4c38-9131-1b4916b301{8

16 L. Galkus jt. The Comprehensive Alcohol Advertising Ban in Lithuania: A Case Study of Social Media.
International Journal of Environmental Research and Public Health, 2022. Veebis kittesaadav:
https://doi.org/10.3390/ijerph191912398
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teavitatakse valmisolekust anda tarbija kdsutusse krediidilepingu alusel
rahasumma vo&i vahendada selliseid lepinguid. Keelu eesmérk oli vihendada
selliste laenuvdtmisotsuste esinemissagedust, mis on langetatud emotsiooni ajel,
piisavalt kaalutlemata ja laenutingimustesse siivenemata. Leiti, et kergekéeliste
otsuste probleem on tdsiseim just liihiajaliste tarbimislaenude ja piisavat
siivenemist mittevdimaldavate reklaamikanalite puhul. !7 Ténaseks on reklaami
tarbimise kanalid aga muutunud ja palju tehakse reklaami muu hulgas ka
sotsiaalmeedias. Kuigi tele- ja raadioprogrammid ei vdimalda alati piisavat
siivenemist, tuleb tdodeda, et sotsiaalmeedia jaoks kasutatava seadme ja Interneti
abil voib laenu taotlemiseni ja ka saamiseni joudmine olla oluliselt kiirem ja
vahetum, mis omakorda vdimaldab ka enam emotsiooni ajel ning piisavalt
kaalutlemata laenutaotlemist.

2.44 Toto reklaami keeld erinevates kanalites, mh tele- ja raadioprogrammis,
ajalehe ning ajakirja esi- ja tagakiiljel ning vilireklaamina (RekS § 29%1g 6
punktid 2-4). Vdrreldes piirangute kehtestamise ajaga, mil tele- ja
raadioprogrammid olid ilmselt {ithed mdjusamad kanalid, on tdnaseks reklaam
tegelikult hajunud erinevate meediakanalite vahel. Seejuures on tekkinud uued
kanalid, kus reklaam on inimestele veel kittesaadavam, kui lineaartelevisioonis
voi raadios. Palju reklaami tehakse sotsiaalmeedias, mis ei ole riigipohine ning
mida on oluliselt keerulisem ka kontrollida. Tele- ja raadioreklaam on tdesti
mojusam vorreldes mone muu kanaliga, aga tuleb tunnistada, et
sotsiaalmeediareklaam on samuti viga mdjus. Lisaks on sotsiaalmeedia mdju
selles mottes ka vahetum, et teles ega raadios méngida ei saa, kuid Internetis,
sotsiaalmeedias kiill. Uhtlasi vdimaldab kehtiv seadus totot endiselt tele- ja
raadioprogrammis, ajakirja esi- ja tagakiiljel ning vélireklaamina endiselt
reklaamida, seda lihtsalt koos sponsorteatega.

Hasartméngu reklaami teles nditamise piirangu mittetoimivust iseloomustab monevorra
ka Kantar Emori 2023. a uuringu tulemused, mis nditavad, et hasartméngu reklaami on
vihemalt tihes reklaamikanalis méarganud 76% elanikest (mis on 2021. aastaga vorreldes
7% rohkem). Kusjuures enam kui pooled elanikest on seda mérganud Internetis voi
sotsiaalmeedias (58%), iile kolmandiku televisioonis (39%).'®

Kusjuures t66grupis tdid ettevotjad viélja ka moned murekohad sponsorlusega
iiletildiselt. Nimelt on praktikas tekkinud mitmeid kiisimusi seoses vilismaiste voi
tegevusloata sponsoritega. Seega ka sponsorluse sitted vajavad iilevaatamist ja
vajadusel seaduses voi juhenditega tdpsustamist.

2.5 Kohtutiiturite reklaami keeld vajab iilevaatamist ja kontrollimist, kas see on
kooskolas EL 6igusega. Reklaamiseaduse § 15 Ig 1 keelab notaril ja kohtutdituril end
ja oma ametitegevust reklaamida. Varasemalt oli keelatud ka advokaatide,

17 Reklaamiseaduse muutmise seadus 780 SE seletuskiri, 1k 1 ja 6. Riigikogu menetlus:
https://www.riigikogu.ee/tegevus/eelnoud/eelnou/7dbf09e6-797b-46dd-ab8f-adfe88ff4abc

18 Kantar Emor. Eesti elanike kokkupuuted hasartmidngudega 2023. Eestikeelne Idpparuanne, slaid 6.1.
Hasartméngusoltuvuse Noustamiskeskus: 2023. https://15410.ee/uudised/uuringud/ (Uuring on hasartmadngude
kohta tildiselt, mitte konkreetselt toto kohta)
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vandetolkide ning patendivolinike reklaam, kuid 2013. aastal leevendati keeldu nende
osas seoses Euroopa Parlamendi ja ndukogu direktiivi 2006/123/EU teenuste kohta
siseturul'® art 24 1dikega 1. Vastav siite iitleb, et liikmesriigid peavad kdrvaldama kdik
taielikud keelud, mis on seotud reguleeritud kutsealade kaubanduslike teadaannetega.
Vajab analiiiisimist, kas tuginedes vastavale EL sittele tuleks kaotada ka kohtutéiturite
reklaamile sitestatud keeld.

2.6 Tervishoiuteenuse reklaami keelu pohjendatus ja toimimine praktikas on Kkiisitav.
RekS § 22 1g 1 sdtestab, et tervishoiuteenuse, sealhulgas kunstliku viljastamise reklaam
on keelatud. Selle keelu eesmirk ei ole aga l10puni selge, eesmirk ei tule vilja ka
vastava eelndu seletuskirjast?’. Samuti puudub keelul tegelik sisu ja keeld ei toimi
praktikas, kuna vastavalt RekS § 22 1dikele 3 on tegevusloa numbri avaldamisel
tervishoiuteenuse osutajal tegelikult lubatud teenuse kohta sisuliselt kogu teabe
avaldamine. Uhtlasi ei loeta reklaamiks tervishoiuteenuse osutaja poolt oma tdd
tutvustamist ajakirjanduses (RekS § 22 lg 4 punkt 2). Piirangu pohjendatuse
analliiisimise vajadusele on juhtinud tdhelepanu nii TTJA, Turundajate Liit kui Eesti
Advokatuur.

2.7 Alkoholi tarbijaid oleks vaja suunata tervislikuma valiku poole, aga riigil vastavat

plaani ja raha selleks hetkel ei ole, samas ka ettevotjad (alkoholireklaami kaudu)
seda tina teha ei tohi.
Erinevad uuringud niitavad, et alkoholi tarbimine on olnud kasvutrendis.
Sotsiaalministeeriumi tellimusel valminud uuringust selgub, et Eesti elanikud tarbisid
2022. aastal tiiskasvanud (15+) elaniku kohta keskmiselt 11,2 liitrit absoluutalkoholi,
mida on 1,2% rohkem kui aasta varem.?! Samas selgus alkoholi reklaami t66riihma
kohtumisel, et Sotsiaalministeeriumil ei ole hetkel planeeritud tegevusi inimeste
alkoholiteemaliseks harimiseks ning selle jaoks ei ole ka raha. Seetottu oleks
asjakohane kaaluda, kas vastavasse harimisse voiksid panustada hoopis turuosalised.
Lisaks oleks turuosalistel voimalik panustada teatud maéadral ka néiteks
keskkonnasdistlikkusega seonduva teadlikkuse tdstmisesse.

RekS § 28 10ikes 1 on esitatud ammendav loetelu reklaamis lubatud elementidest.
Alkoholi reklaamis on lubatud néidata tipselt kiimmet elementi: toote nime, liiki, tootja
nime, kaubamadrki, péritolumaad, geograafilist piirtkonda, etanoolisisaldust
mahuprotsentides, miiligipakendi kujutist, omadusi (vdrvus, aroom, maitse) ja
serveeringut. Sellise loetelu kehtestamise eesméirk oli efektiivselt vidhendada alkoholi
reklaami atraktiivsust noortele. Ldhtuti Prantsusmaal 1991. aastal vastu vodetud
alkoholi- ja tubakavastasest seadusepaketist. Mote oli, et alkoholi ei seostataks
erinevate positiivsete emotsioonide ja olukordadega ning viltimaks olukorda, kus
alkoholireklaam kasutab noortele atraktiivseid elemente, seostades alkoholitarbimise
noorte jaoks positiivsete ootustega.

1 Euroopa Parlamendi ja ndukogu direktiiv 2006/123/EU, 12. detsember 2006, teenuste kohta siseturul.

20 Riigikogu koduleht. Reklaamiseadus 135 SE. https://www.riigikogu.ee/tegevus/eelnoud/eelnou/1a7e¢0833-
57d2-afad4-cea3-4002b8c1¢935/reklaamiseadus

21 Eesti Konjunktuuriinstituut. Eesti alkoholiturg, alkoholi tarbimine ja alkoholipoliitika 2022. aastal. Tallinn,
2023. https://www.sm.ee/uudised/uuring-alkoholi-tarbimine-2019-aastast-jarjest-kasvanud
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Kehtiv regulatsioon ei voimalda aga suunata inimesi lébi reklaami tervislikumate (sh
lahjemate jookide) ja keskkonnasdéstlikumate valikute poole. Vajab eraldi
analiilisimist, kas ja mil méadral voiksid ettevitjad panustada inimeste harimisse, kas
teatud tdiendavate elementide lubamine aitaks suunata tarbijaid vdhem alkoholi
tarbima, kuid ei muudaks seejuures alkoholi reklaami atraktiivseks (sh eriti noortele).
Seejuures tuleb arvestada asjaoluga, et harivat teavet saab iseenesest lisada ka tootele
endale. Sestap on oluline mdelda, millistest tdiendavatest elementidest oleks abi just
siis, kui neid kasutatakse just reklaamis, mis on avalikustatud iildsusele, sh alaealistele.
Kuivord nii Eestis kui Euroopa Liidus on seatud sihiks saavutada kliimaneutraalne ja
keskkonnasdbralik majandus aastaks 2050,%2 siis on asjakohane kaaluda, kas ka selles
osas saaksid ettevotjad 1dbi reklaami kuidagi panustada.

2.8 Alkoholi reklaami piirang, et teabe heliline ja visuaalne kujundus ei tohi sisaldada
eluta asja animeeritud kujutist, ei pruugi tehnika arengu ja kasutusel olevate
filmimisviiside tottu enam oma eesmiérki tdita. RekS § 28 lg 3 punkti 2 kohaselt ei
tohi reklaamis esitatava teabe heliline ja visuaalne kujundus sisaldada eluta asja
animeeritud kujutist. Eesmérk oli viltida olukorda, kus alkoholireklaam kasutab
noortele atraktiivseid elemente, seostades alkoholitarbimise noorte jaoks positiivsete
ootustega. Tol hetkel kaardistatud uuringutest selgus, et lastele ja noortele avaldab enam
mdju mh animatsioon. Selleks on keelatud animatsiooni abil eluta asja litkuma
panemine, kuid vastav keeld vdimaldab teatud liitkumist siiski tekitada, mille
tulemusena muutub reklaam ikka atraktiivseks. Tdpsemalt tehakse reklaami nii, et eluta
asjad kiill ei liigu, kuid liigub kaamera nende timber. Selle tulemusena jaab mulje, et
reklaamis kujutatud asjad liiguvad. See ei ole sitte eesmérgiga kooskdlas. Samas ei ole
tegemist ka seadusest nii-6elda méddahiilimisega.

Litkumisega seotud murele juhtis tdhelepanu eelkdige TTJA. On oluline, et kehtestatud
piirangud oleksid pdhjendatud ja eesmirgipdrased. Ka ettevotjad on vilja toonud, et
konealuse sitte piirangud jatavad ruumi tolgenduseks ja vaidlusteks, mis on ressurssi
raiskav koikidele osapooltele. Seega tuleb hinnata, kas liigutamise, animeerimise
piirang on iildse pdhjendatud ja kui on, siis kas see peaks laienema igasugusele
litkumisele.

2.9 Finantsteenuse reklaami mahu piirangud vajavad iilevaatamist ja EL direktiiviga
kooskdlla viimist. RekS § 29 1digetega 3-3° on piiratud, mida ja kui palju vdib
tarbijareklaamis ndidata (ja kui palju peab nditama). Eesti Pangaliit tegi ettepaneku
hinnata, millises mahus on kohustusliku teabe esitamine tarbijale mdistlik, mitte aga
tilekoormav. Kusjuures mahtu voiks kaaluda ka meediavahendist Ildhtudes.
Finantsteenuste reklaamiga seonduv on reguleeritud ka mitmes EL digusaktis. Muu
hulgas on néiteks tarbijakrediidi reklaami kisitletud 2023. a kehtima hakanud uues
tarbijakrediidi direktiivis®. Seega tuleb finantsteenuse reklaami sitted iile vaadata ka
sellest vaatenurgast, et need oleksid kooskdlas EL odigusega ning ei esineks
pohjendamatut iilereguleerimist, seal hulgas ka selles osas, mida tohib voi peab

22 Vabariigi Valitsuse koduleht. Rohepddre, 27.01.2023. https://www.valitsus.ee/valitsuse-eesmargid-ja-
tegevused/rohepoliitika

23 Euroopa Parlamendi ja ndukogu direktiiv (EL) 2023/2225, 18. oktoober 2023, mis kisitleb
tarbijakrediidilepinguid ja millega tunnistatakse kehtetuks direktiiv 2008/48/EU.
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finantsteenuse reklaamis nditama. Tarbijale tuleks esitada vajalikku teavet, mis
voimaldab olulist infot vorrelda, sestap on oluline viltida reklaamis ebavajaliku teabe
esitamise ndudmist, et mitte koormata tarbijat teabega iile, tekitades ohtu, et tarbija
loobub info iilekiilluse tottu sellega tutvumisest.

3. Probleem: jirelevalve hoovad ei ole piisavalt tohusad ning eri asutuste
jirelevalvepidevuse piirid on mitmete valdkondade puhul higusad, mis ei voimalda
tagada tohusat jirelevalvet kehtivate piirangute iile.

RekS § 30 1g 1 kohaselt teeb reklaamiseaduse ja selle alusel kehtestatud digusaktide nduete
iile jarelevalvet peamiselt TTJA (vélja arvatud pankrotihalduri, notari, kohtutiitur,
advokaadi, vandetdlgi ja patendivoliniku reklaami iile). Véga palju reklaami tehakse
Internetis, mille tdhus kontrollimine on keeruline, aja- ja ressursimahukas. TTJA ressurss
on aga piiratud. Hetkel tegeleb reklaamide kontrollimisega TTJA-s sisuliselt vihem kui
kaks ametikohta. Arvestades Internetis avaldatava reklaami mahtu ei ole loogiliselt
voimalik seda nii véikse ressursiga hoomata. Veebiseire jaoks puudub ka digitaalne tooriist.
Lisaks ei ulatu Eesti jirelevalvepddevus modnede suurte sotsiaalmeediaplatvormideni,
millele ei kohaldu Eesti digus.

Probleemi ilmestavad ka rikkumiste rohkus teatud valdkondades. Naiteks analiilisis TTJA
2022. a detsembris finantsteenuste reklaamiturgu jélgides teenuseosutajate reklaame
erinevates reklaamikanalites (sh sotsiaalmeedia, vilimeedias, tele, sisuturundus ning
Google reklaamid) ning 17 teenuseosutaja reklaamist ei vastanud 15 teenuseosutaja
reklaamid reklaamiseaduse nduetele. 2023. a mirtsis voeti ette hasartmangu reklaamid ning
vaadeldud 152 reklaamist ei vastanud TTJA esialgsel hinnangul nduetele 150. Rikkumisi
on tuvastatud ka jooksvalt. Kokku alustas TTJA 2023. aastal reklaamide suhtes 63
jarelevalvemenetlust, mis on 64% rohkem, kui 2022. aastal.?*

Seega menetlusi on palju, ressurssi vihe. Lisaks on menetlusprotsess ise pikk ning sent,
kuni pole selgust, on keelatud reklaam {tileval ja teeb oma kahju juba dra. Alustatakse
maérgukirjadest ning ettekirjutuste ning véairteotrahvideni joudmise ajaks voib keelatud
reklaam ammu juba oma kahju olla dra teinud. Seega on tarvis eelkdige selget regulatsiooni
ja kiiremat reageerimisvoimekust, et keelatud reklaamid ei jouakski avalikkuseni.

Uhtlasi on vastutusvaldkondi, kus TTJA-l puudub sisunormide hindamise vdimekus.
Sellistel juhtudel tuleb reklaamile hinnangu andmiseks konsulteerida eelnevalt asutusega,
kelle padevusse kuulub sisunormide hindamine, niiteks ravimireklaam, tervishoiuteenuste
reklaam, meditsiiniseadmete reklaam, toidureklaam, finantsteenuste reklaam. See muudab
reklaami jérelevalve teostamise veel aeglasemaks. Keelatud reklaami puhul avaldub selle
kahjulik moju kohe avaldamise hetkest ning mida kauem nduetega vastuolus olev reklaam
avaldatud on, seda suurem on reklaami kahjulik moju tarbijatele.

Nditeks on tdna finantsteenuse reklaami jirelevalve piadevus jaotunud TTJA ja
Finantsinspektsiooni vahel. Finantsinspektsioonil on pédevus ja oskus hinnata
finantsteenuste sisulisi aspekte, mille mdistmine on ka reklaami hindamisel vajalik. Samuti

24Vt viide 4.



tulevad osadele reklaamidele lisanduded Finantsinspektsiooni pddevusse kuuluvatest
oigusaktidest. Niiteks sétestab investeerimisfondide seaduse § 205 lg 5 tdiendava ndude
investoreurofondi reklaamile ning § 82 1g 1 néeb ette, et fondi tootluse avalikustamisel peab
avalikustatav teave sisaldama mérget selle kohta, et fondi eelmiste perioodide tootlus ei
garanteeri fondi jargmiste perioodide tootlust, vélja arvatud juhul, kui fondi tingimuste voi
pohikirja kohaselt fondi tootlust garanteeritakse. Mistdttu oleks ilmselt asjakohasem ja
jarelevalve mdttes efektiivsem, kui kogu finantsteenuse reklaami jirelevalve koonduks
Finantsinspektsioonile. Samuti on TTJA olemas Terviseameti ja Ravimiameti jaoks, kui
neil tekib kiisimusi reklaami ildnduete tdlgendamisel. Kuid sisuline teadmine
meditsiiniseadmetest ja ravimitest on siiski Terviseametil ja Ravimiametil. Kui
Finantsinspektsioonil on finantsteenuse reklaami piirangute rikkumise tdttu vdimalus
turuosalistelt tegevusluba dra votta, siis vOiks reklaami hindamine olla ka
Finantsinspektsiooni paddevuses. Hetkel teeb Finantsinspektsioon igakuiseid péringuid
TTJA-le, millega palutakse teavet korduvrikkumiste kohta. Selline ldhenemine tundub
halduskoormust asjatult suurendav. Lisaks tekitab piddevuse jaotumine mitme asutuse vahel
asjatut segadust turuosalistes. Nditeks aktsiate esmase avaliku pakkumise reklaami
jérelevalve on Finantsinspektsiooni pddevuses, kuid poérdumisi, vihjeid ja kiisimusi lackub
sel teemal tihti ka TTJA-le. TTJA ja Finantsinspektsioon on juba pidamas erinevaid
labirddkimisi jdrelevalvepddevuste jaotumise osas. Labirddkimisi tuleks jdtkata ning
vajadusel paddevuse sitteid seaduses muuta.

Praktikas on probleem ka toiduvaldkonna reklaami jirelevalve korraldusega. See ei
ole hetkel tohus, selle alused ei ole piris selged ning ei ole iiht vastutavat asutust.
Reklaamiseadus holmab kaupade, sh toidureklaami ndudeid. Reklaamiseaduse kohaselt on
reklaam teave, mis on avalikustatud mis tahes iildtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta,
teenuse osutamise vOi kauba miiligi suurendamise, iirituse edendamise voi isiku kditumise
avalikes huvides suunamise eesmérgil. Reklaam vdib sisaldada ka toidualast teavet, sh
toitumis- ja tervisealaseid véiteid.

Kuigi reklaamiseaduse ja selle alusel kehtestatud digusaktide nduete tditmise iile teostab
ritklikku jarelevalvet TTJA, ei ole reklaamiseaduses tépsustatud, kes teostab riiklikku
jarelevalvet toiduseadusest®® tulenevate erinduete iile. Toiduseadus reguleerib toidu
kiitlemise, sh toidualase teabe esitamise ndudeid ning sdtestab riikliku jérelevalve
korralduse toidu nduetele vastavuse tagamiseks. Pollumajandus- ja Toiduamet (edaspidi
PTA) teostab riiklikku ja haldusjdrelevalvet koigis toidu kéitlemisvaldkondades.
Toiduseaduse alusel saab PTA teostada jarelevalvet ka toidu reklaamis esitatud toidualase
teabe iile toidu kéitleja juures (tootmise, tootlemise, turustamise etappides), kuid ta ei saa
seda teha reklaami eest vastutava isiku iile, kes ei ole toidukéitleja, néiteks, kui on tegemist
toidukditlejate organisatsiooni vOi teises riigis asuva toidukditleja tellitud reklaami
avaldamisega ajalehes voi sotsiaalmeedias. Kui toidualane teave on esitatud reklaamis, siis
on PTA-I juba praegu vdimalik korrakaitseseaduse alusel reklaami avalikustaja poole
poorduda, kuid nduete rikkumise korral oleks sisuliseks edasiseks menetlejaks
reklaamiseaduse kohaselt ikkagi TTJA. Uksnes toiduseaduse, Euroopa Parlamendi ja
ndukogu midruse (EL) nr 2017/625 (edaspidi ametliku kontrolli mddrus) ja toidualase teabe
nouete alusel ei ole PTA-I digust teostada jérelevalvemenetlust reklaami avalikustaja, tellija
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(muu kui toidukditleja) voi teostaja iile. Eeltoodust ldhtuvalt ning sellest, et just PTA-I on
sisulised teadmised toidualasele teabele esitatud nduetest, oleks asjakohane méérata PTA
reklaamiseaduses toidualase teabe nduete jarelevalveasutuseks. Eelkirjeldatud probleemist
saadi teadlikuks eelkdige Regionaal- ja PSllumajandusministeeriumilt ja TTJA-It.

Probleem: inimeste volgnevusse sattumine, iilelaenamine

Erinevad uuringud néitavad, et inimesed on vdlgadega hidas. Volgnevused (laenud voi
muud maksmisele kuuluvad summad, mida ei ole tihtaegselt tasutud) miitiakse tihtipeale
inkassoettevotetele  vOoi  ndutakse sisse  kohtu  kaudu  kohtutdituri  abiga.
Sotsiaalministeeriumi 2021. aasta analiiiisi?® kohaselt ndudsid niiteks krediidiasutused
2020. aastal tditemenetlusega sisse 13 234 vdlga ja inkassoettevotted 65 431 volga, millest
suur osa pirineb aga samuti krediidiandjatelt.?” Julianus Inkasso OU maksehiirete
iilevaatest selgub, et kuigi makseraskustesse sattunud inimeste arv liigub langustrendis, on
keskmine volasumma inimese kohta aasta-aastalt aina suurenemas. Niiteks oli 2023. aasta
andmetel keskmine vOlasumma tdusnud juba lausa poole aastaga 3600 euro pealt 4400

euroni.?®

Volgnevustega seonduvat probleemi on késitletud ka Riigikontrolli auditis
»Vastutustundlik ja teadlik laenamine ning tarbijakaitse pangaviliste krediidiandjate
tarbimislaenude puhul®, kus on erinevate allikate pdhjal joutud jéreldusele, et iga neljanda
tarbimislaenu tagasimaksed ei ole tdhtaegsed ning et tuleks senisest intensiivsemalt luua
efektiivseid ja heidutavaid takistusi teele, mis vdib viia ldbimdtlemata ja kergemeelsete
otsuste ning liiga lihtsa krediidile ligipddsu tottu {iilelaenamiseni pangavilistelt
krediidiandjatelt. Riigikontroll mérkis samuti, et pankade kliendid tagastavad oma laenusid
eeskujulikumalt kui pangaviliste krediidiandjate kliendid. Pangavéliste krediidiandjatega
sOlmitud tarbimislaenu lepingute puhul oli ligi neljandik kliente viivitanud
tagasimaksetega. Viivislaenude suure osakaalu voimalike pdhjustena mérkis Riigikontroll
mitme teguri koosmdju, mh niiteks liiga suurte riskide vOtmine, agressiivne
laenupakkumine, puudulik info laenuvdtja krediidivoimelisuse kohta, majanduslangus,
ebapiisav jirelevalve, puudulik regulatiivne keskkond.?”’ Laenuvdtmist ja seelidbi ka
volgnevusse sattumist voib teatud madral mojutada ka reklaam, kuivord reklaami kui sellise
eesmdrk ongi muu hulgas teenuse osutamist suurendada. Samas tekib pohjendatud kiisimus,
kui suur osa on volgnevuste tekkimisel siiski just reklaamil, nditeks finantsteenuse vm
reklaamil.

Vabariigi Valitsuse tegevusprogrammi 2023-2027 punkt 11.9 néeb ette, et ennetamaks
inimeste sattumist ebadiglastesse volaskeemidesse tuleb lisaks krediidiregistri loomisele ja
jérelevalve ning vdlandustamisteenuse tagamisele keelustada hasartméingude,

26 Taitemenetluse vdlgnike esitluse analiiiis. Sotsiaalministeerium: 2021. https://www.sm.ee/uudised-ja-
pressiinfo/andmed/uuringud-ja-analuusid#sotsiaalvaldkonna-uuringud-ja-analsid (18.01.2024)

%7 Riigikontroll. Vastutustundlik ja teadlik laenamine ning tarbijakaitse pangaviliste krediidiandjate
tarbimislaenude puhul. Aruanne Riigikogule, 1k 8. Tallinn, 30.06.2023
https://www.riigikontroll.ee/tabid/206/Audit/4562/language/et-EE/Default.aspx

28 Julianus Inkasso koduleht. Eesti suurim eraisikute maksehdirete analiiiis: volgade summa on hiippeliselt
kasvamas, 18.12.2023. https://julianus.ee/eesti-suurim-eraisikute-maksehairete-analuus-volgade-summa-on-
huppeliselt-kasvamas/

2 Vt viide 26, Ik 5.
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veebiennustusmédngude ja kiirlaenude reklaamid. Kiirlaenude all on tdenéoliselt silmas
peetud eelkdige pankadeviliseid finantsteenuseid.

Samas puudub tdna selgus selle osas, kui suurt (ja kas iildse arvestatavat) mdju
finantsteenuse vOi hasartméngu reklaami keelustamine périselt volgnevustesse sattumise
ennetamisele avaldada voiks.

Nimetatud valdkondades on kehtiv regulatsioon juba véga range. Lisaks tulenevad paljud
finantsteenuse reklaami nduded EL odigusaktidest, nditeks tarbijakrediidi direktiivist ja
nende osas teatav paindlikkus niigi puudub. Uhtlasi on finantsteenuse ja hasartmingu
reklaami puhul praktikas ka véga palju rikkumisi, mis taas viitab tegelikult probleemile nr
3 — ebatohus jirelevalve.

Eeltoodu ilmestab véga tugevalt, kui palju on praktikas kehtiva reklaamiseadusega probleeme
ning kui keeruline v3ib seetdttu olla ka jirelevalve tegemine. Reklaamiseaduse piirangute
toimimine ja nende iile tGhusa jirelevalve tegemine on kdige olulisem eeskitt tarbijate kaitse
vaatenurgast. Lisaks on see oluline ka ettevotjate jaoks. Ettevotjatel peab olema vdimalus oma
tooteid ja teenuseid kooskdlas seadusega reklaamida, samas juhul, kui seadust on praktikas
niivord keeruline voi ressursimahukas rakendada, siis on toodete ja teenuste reklaamimine
tegelikkuses oluliselt raskendatud. Reklaamiseaduse eesmirk laiemalt on tarbijate kaitse, kuid
kindlasti ei ole selle eesmérk olnud reklaamimise vdimatuks tegemine. Samas on kehtivas
seaduses palju ajakohatuid sdtteid, et on ilmne, et aja mdddudes, tehnoloogia arenedes ja uute
reklaamitegemise viiside tekkimisega muutub seadus veel ebapraktilisemaks ning jérelevalve
tegemine jarjest keerulisemaks.

Probleemid puudutavad seega nii tarbijaid, neid ettevotjaid, kes tellivad, teostavad voi
avalikustavad reklaami ning jirelevalve asutusi (eeskiitt TTJA-d, kohalikke omavalitsusi,
Pollumajandus- ja Toiduametit, Finantsinspektsiooni, Terviseametit).

2. Eesmiirgid

Viljatootamiskavatsus kaardistab kehtiva seaduse probleemid ning pakub vélja erinevad
voimalikud lahendusvariandid ilma eelistatud variante vélja toomata.

Eesmiirk on lahendada kehtivas seaduses esinevad probleemid nii, et tagatud oleksid
piirangute algselt seatud eesmiirgid (sh tarbijakaitse, rahvatervise kaitse jm) ning et
tulemusena tekiks ajaga kaasas kiiv regulatsioon, reklaami tehakse vastutustundlikult,
seaduses on vaid toesti vajalikud, eesmirgipéirased piirangud, kasutajad saavad reeglitest
aru ning jirelevalve piirangute iile on maistlikult véimalik ja tohus. Lébi selle soodustame
ka ettevotluskeskkonda, kus noudeid rakendatakse iihetaoliselt ning ettevotjatel on vordsed
konkurentsitingimused.

Kéesolev viljatodtamiskavatsus on seotud ka Vabariigi Valitsuse Tegevusprogrammi 2023—
2027 punktiga 11.9, mis nédeb ette muu hulgas reklaamiseaduse véljatdStamiskavatsuse
koostamise — ennetamaks inimeste sattumist ebadiglastesse volaskeemidesse tuleb muu hulgas
keelustada hasartméngude, veebiennustusméngude ja kiirlaenude reklaamid.



Reklaami tegemine iileiildiselt ei ole Euroopa Liidu tasandil reguleeritud, kiill aga on
reguleeritud monede konkreetsete valdkondade reklaamid, mistSttu tuleb jélgida, et muudatuste
tegemisel sdiliks endiselt kooskdla ka EL odigusaktidega. Asjakohaste EL digusaktidele on
VTK-s jooksvalt viidatud.

| 3. Voimalikud lahendused ja nende méjud |
Pérast turuosalistelt sisendi saamist ja probleemide esialgset kaardistust moodustati toorithmad,
kus arutati teemade 10ikes probleeme ldhemalt, samuti esialgseid lahendusvariante ja nendega
kaasneda vodivaid modjusid. Arutelud toimusid neljas erinevas tooriihmas — iildsdtted ja
iildnduded, alkoholi reklaam, finantsteenuse reklaam ja hasartmidngu reklaam. Selleks, et
lahendusvariantide ja mdjude puhul saaks kuulda ja arvestada vdimalikult paljude erinevate
huvigruppide huve, olid aruteludesse kaasatud ka vodimalikult paljude erinevate huvide
esindajad. Aruteludele olid kaasatud nii reklaami tellijate, teostajate ja avalikustajate esindajad
(ettevotjate esindajad), jarelevalveasutused, ministeeriumid ning ka erinevad tervisevaldkonna
esindajad (niiteks alkoholi reklaami tooriihmas Tervise Arengu Instituut, Karskusliit, Eesti
Perearstide Selts, Juvente Eesti, Eesti Noored Perearstid, hasartméngu reklaami toorithmas
Hasartmingusdltuvuse Noustamiskeskus).

Koik mojud, millele erinevad huvigrupid seoses lahendusvariantidega on vilja toonud, on
voimalusel ja asjakohasel juhul ka kdesolevas VTK-s kajastatud.

Riigipoolne sekkumine eelpool kaardistatud probleemide puhul on oluline, kuivord ebaselgete
ja ajale jalgu jddnud sétetega ei ole maistlikult voimalik teha ei jérelevalvet ega oma tooteid ja
teenuseid turundada. Samuti ei ole selliselt ka tarbijad piisavalt kaitstud. Osad probleemid on
ilmselt lahendatavat ka mitteregulatiivsete meetmete abil, osad vajavad kindlasti seaduse
tasandil sekkumist. Seega mittemidagitegemine ei ole tekkinud olukorras asjakohane.

VTK pakub vilja kaks pohimottelist lahendusvarianti (mida saab rakendada nii

alternatiivselt kui ka korraga):

1. soodustada efektiivse valdkondadeiilese reklaamivaldkonna eneseregulatsiooni
tekkimist, mis panustaks tugevalt kolme esimese probleemi lahendamisse ja

2. teha korda seaduses need sitted, mis praktikas probleeme tekitavad v6i voimalusel
lahendada probleemid mitteregulatiivselt (nt juhendite, koolituste vm abil).

Reklaami eneseregulatsiooni tekkimise soodustamine

Tdna on probleem, et reklaamiseaduses on palju subjektiivseid ja segaseid sétteid, mitmed
sitted el arvesta turumuutustega, jarelevalve ressurssi napib ning jirelevalve on ebatdhus.
Nende probleemide lahendamiseks saaks kasutada turuosalisi. Tédpsemalt saaks soodustada
sellise organisatsiooni loomist, mis paneks paika oma reeglid, teeks néiteks koodeksi (koodeks
oleks kooskdlas reklaamiseadusega, kuid selles oleksid reeglid oluliselt detailsemalt lahti
kirjutatud ja neid saaks ka vastavalt turuolukorrale kiiremini muuta) ning kontrolliks vastava
koodeksi jargimist. Kui koodeksit ei jdrgita, on organisatsioonil vdimalik sellele reageerida (nt
leppetrahvide vm abil). Seaduse {ile teeksid jdrelevalvet endiselt riigiasutused, mitte
eraorganisatsioon, kuid eraorganisatsiooni reageerimine koodeksi mittetditmisele peaks
tagama, et ka seaduse rikkumisi on viahem. See, kuidas tdpsemalt vastav eraorganisatsioon ning




reeglite tditmise kontrollimine toimuma hakkab, on lahtine ning sdltub tagasisidest VTK-le
ning edaspidistest aruteludest.

Koostoos Turundajate Liiduga on analiiiisitud voimalusi sellise organisatsiooni loomiseks ning
iiks voimalik kontseptsioon on nii-6elda tdielik eneseregulatsioon:

Reklaamiseadusesse jddvad tdieliku eneseregulatsiooni tingimustes alles vaid
iildpohimotted, teatud toodete ja kaupade reklaamimise keelud ning sidtted, mis on
kohustuslikud tulenevalt EL direktiividest. Nende iileriikliku jdrelevalve tegemise
padevus on TTJA-I. Sihtasutus votab vastu aga reklaamiseaduse iildpohimotetele ja
Rahvusvahelise Kaubanduskoja reklaami- ja turunduskommunikatsiooni koodeksile
tugineva koodeksi, mille jargimine toimub turuosaliste ja sihtasutuse vahelisel siduval
kokkuleppel ja mis allub sihtasutuse jarelevalvele.

Sihtasutuse padevus tegutseda reklaamituru regulaatori ja jarelevalveorganina tuleneb
riigiga sOlmitavast halduslepingust, millega antakse sihtasutusele iile TTJA padevus nii
suures ulatuses kui voimalik. Selleks tuleb reklaamiseadusesse lisada vastav
delegatsiooninorm.

Sihtasutusel on ndukogu, mille litkmete koosseisu madravad asutajad ja mis kavandab
ildiselt sihtasutuse tegevust, korraldab selle juhtimist ja teeb jirelevalvet sihtasutuse
tegevuse iile. Noukogu tidpsemad iilesanded on sétestatud sihtasutuse pohikirjas.
Noukogu méérab juhatuse liikmed. Juhatus juhib sihtasutust igapdevaselt ja esindab
ning tagab ndukogu otsuste elluviimise. Juhatuse iilesanne on teha ka jérelevalvet
koodeksis sdtestatud pohimotete ja reeglite jargimise iile ning menetleda voimalikke
rikkumisi. Juhatus algatab menetlusi nii omal algatusel kui ka isikute esitatud teadete
alusel. Kui juhatus tuvastab koodeksi rikkumise, siis teeb ta kirjaliku otsus , millega:
e kohustab rikkujat muutma vaidlusaluse reklaami viivitamatult nduetekohaseks
voi kui see ei ole vdimalik, siis 1dpetama selle nditamise;
e madrab rikkujale ,,leppetrahvi‘;
e allutab rikkuja edaspidi kindlaksmédratud ajaks reklaami avaldamisel
eelkontrollile;
e arvab rikkuja koodeksiga tihinenute seast vélja ja kannab ta ,,musta nimekirja“;
Juhul, kui juhatus tuvastab rikkumise, mille toimepanija ei ole end koodeksile allutanud,
teavitab ta sellest TTJA-d, kes menetleb seda vajadusel vddrteomenetluse korras.

Kui rikkuja ei ndustu juhatuse otsusega, on tal digus see teatud tdhtaja jooksul
vaidlustada sihtasutuse (ndukogu) loodud vahekohtus. Vahekohtusse voib podrduda
isik, kelle suhtes on juhatus teinud koodeksi rikkumise tottu negatiivse otsuse ja kes
selle otsusega ei ndustu. Vahekohus saab tegutsemiseks padevuse kokkuleppest, mille
on sOlminud iihelt poolt sihtasutus ja teiselt poolt need reklaamiturul tegutsejad, kes on
otsustanud ,,iihineda* vastava koodeksiga ehk jéargida selles kokku lepitud pohimdtteid
jareegleid. Vahekohus saab oma lahendiga jétta vaidlusaluse juhatuse otsuse muutmata
voi selle tithistada. Mdlemal juhul on vahekohtu otsus pooltele siduv.

Kontseptsiooni plussid:




e Eneseregulatsiooni reeglid on kaasaegsed, kuna neid saab muuta kiiremini kui seadust.

e Eneseregulatsiooni reeglid on vdga pdhjalikud ja arvestavad erinevate kanalite ja
valdkondade spetsiifikat, seadus ei ole nii-6elda liiga kinni kirjutatud.

e Keelatud reklaame on edaspidi vdhem, kuna eeldatavalt tdidavad turuosalised
eneseregulatsiooni korras (n-6 enda) loodud reegleid paremini.

e Tohusam, kiirem ja soodsam vaidluste lahendamine.

e Riigi jarelevalve koormus véiheneb, sest kontrolliga tegeleb ka eraorganisatsioon, kellel
on vastavad teadmised, ressurss ja voimekus.

Kontseptsiooni miinused:

e Eneseregulatsiooni reeglid kehtivad vaid neile, kes on end neile vabatahtlikult
allutanud, teistele kehtib aga iildsdnaline seadus, mida tuleb TTJA-I endal igal iiksikul
juhul sisustama hakata.

e Teadusuuringud nditavad, et teatud valdkondades ei sobi reklaami eneseregulatsioon
kaitsmaks haavatavaid sihtgruppe (nt lapsi). Mitmes eneseregulatsiooniga riigis on
noorte kokkupuude alkoholireklaamiga aja jooksul suurenenud, kuigi jarelevalve eest
vastutavad eneseregulatsiooni organisatsioonid on dokumenteerinud kdrget vastavust
seatud reeglitele.>’ Seega vdiks kaaluda teatud sitete séilitamist siiski seaduse tasandil.

e Erapooletuse tagamine voib olla keeruline juhul, kui rahastamine toimub n-6 {thinenud
ettevotjate poolt. Seega tuleks analiiiisida, kuidas saaks tagada sihtasutuse erapooletust
(kas ehk teatud nduded ndukogule vai juhatuse litkmetele vm).

Tegemist on lihe vdimaliku kontseptsiooniga eneseregulatsiooni jaoks, kuid voimalusi on
erinevaid, sealhulgas voib muudatusi teha mitmes etapis, mitte kdike korraga, ning alles teatud

aja moddudes jouda kindla tulemuseni.

Seaduse kordategemise lahendusvariandid

1. Oigusselguse ja praktikas parema rakendamise eesmirgil tipsustada seaduses
ebaselgeid sitteid ja moisteid, kaotada mittetoimivad séitted, ning kus voimalik,
sekkuda mitteregulatiivselt niiteks juhendite abil. Seaduse tipsustamisel viltida liiga
detailset sdonastust.

1.1. Oigusselguse ja jirelevalves parema rakendamise huvides iihtlustada méiste ,,avalik
koht“ KorS-is sitestatud maistega. Uhtlustada RekS-is ja postiseaduses méiste
sreklaam* selliselt, et oleks igal juhul selge, et otsepost ja muu piiritletud
isikuteringile saadetud teave ei ole reklaam.

30 Niiteks: Noel, J. A., Babor, T. F., Robaina, K. (2017). Industry self-regulation of alcohol marketing: a
systematic review of content and exposure research. Addiction, 112, 28-50. doi:10.1111/add.13410; Hastings,
G., Brooks, O., Stead, M., et al. (2010). Failure of self regulation of UK alcohol advertising. BMJ, 340.
doi:10.1136/bmj.b5650; Reeve, B. (2018). Regulation of Alcohol Advertising in Australia: Does the Abac
Scheme Adequately Protect Young People from Marketing of Alcoholic Beverages? QUT Law Review, 18(1),
96. doi:10.5204/qutlr.v18i1.738; Boniface, S., Atkinson, A., Critchlow, N., et al. (2021). UK alcohol marketing
regulation is failing: a new approach is needed to prioritise protection for all. Drugs-education Prevention and
Policy, 1-7. doi:10.1080/09687637.2021.2019682.



1.2. Luua iihtne reklaami site, kus on defineeritud, mis on reklaam ning selle juures
lisatud theselt ka koik vélistused, mida ei késitata reklaamina, st et tldsétte alla
koonduks ka hasartménguga, alkoholiga, finantsteenusega ja muuga seotud vilistused.
Mboiste kordategemisel votta arvesse EL digiteenuste méiruses’!, infoiihiskonna
teenuse seaduses ja teistes seadustes sitestatut. Tulemusena oleks reklaamimdiste ja
selle vélistused adressaatidele tdnasest selgemad ja seadusest arusaamine ja omakorda
ka selle jargimine parem.

1.3. Tapsustada reklaamiseaduses, et isik, kes ei ole reklaami tellinud ise ega
vahendaja kaudu, kuid kelle huve reklaam juhuslikult samuti puudutab, ei ole
reklaami tellija ega saa ka olla vdiarteomenetluse subjektiks. See tagab, et juhuslik
kasusaaja ei vastuta reklaamiga seotud rikkumiste eest ning tagatud on reklaami tellija
moiste kooskola selle esialgse eesmaérgiga.

1.4. Tapsustada miédratlemata moisted seaduses. VOoimalikult selged mdisted
voimaldavad neist ithtmoodi aru saada, mis viib omakorda seaduse parema jargimiseni
ning iihetaolise jérelevalve praktikani.

1.5. Korrastada eksitava reklaami keelu site, muu hulgas tdsta koik RekS § 3 Ig-s 4
nimetatud eksitavust sisaldavad voimalused (punktid 14—16) eksitava reklaami sétte
(§ 4 Ig 2) alla. Lisaks vaadata iile, millised punktid on juba mujal kaetud ja jitta nende
dubleerimine reklaamiseadusest vélja. Néiteks kaaluda RekS § 4 1g 4 sdtestatud keelu
kaotamist (reklaamis on keelatud kasutada riiklikke ja riigiasutuste siimboleid ning
Eesti lipu vérvikombinatsiooni sellisel viisil, mis eksitab iildsust reklaami eseme
suhtes. Reklaam ei tohi jitta muljet, et esitatav teave sisaldab riigipoolset soovitust voi
garantiid, kui see tegelikult puudub), kuivord need pohimotted on kaetud juba muude
sdtetega. Sitte loogiline iilesehitus ning korduvuste puudumine loob digusselguse.

1.6. Muuta lastega seonduvat sitet (RekS § 8 1g 4 punkt 6) nii, et reklaam, mille sihtgrupi
moodustavad peamiselt lapsed, ei tohi sisaldada p66rdumist lapse poole, millega teda
vaid otseselt (mitte kaudselt) kutsutakse liles noudma teiselt isikult reklaamitava kauba
omandamist v0i teenuse kasutamist (ehk iihtlustada punkt 6 punktiga 7). Muudatus
kaotab vasturddkivuse ja ebatihtluse lastele suunatud reklaami sétetes.

1.7. Laiendada piimasegu reklaami piirangut ka piimasegu reklaamina méjuvale
reklaamile. See tihendaks, et ei tohiks reklaamida mitte ainult piimasegu, vaid ka
nditeks sellist jatkupiimasegu, mille pakend on vilimuselt tdpselt samasugune nagu
piimasegu oma. Selline muudatus aitab tagada, et jitkupiimasegude reklaamid ei
parsiks rinnaga toitmist, samas voib jitkupiimasegu tootjatele kaasa tuua kulu juhul,
kui nad soovivad jdtkupiimasegu siiski reklaamida. Selleks tuleks siis teha kulutusi
toote pakendi muutmisele.

Alternatiivselt ndouda jitkupiimasegu reklaamile hoiatusteksti lisamist. See
muudatus tooks ettevotjatele vihem kulusid, kuid seejuures juhib téhelepanu, et
tegemist on jatkupiimaga, mitte ei suuna inimest piimasegu ostmise poole. Lisaks v3ib

31 Euroopa Parlamendi ja ndukogu méirus (EL) 2022/2065, 19. oktoober 2022, mis kisitleb digiteenuste iihtset
turgu ja millega muudetakse direktiivi 2000/31/EU.



1.8.

1.9.

hoiatav tekst juhtida tdhelepanu ka vajadusele konsulteerida enne spetsialistiga, et olla
teadlik rinnaga toitmise eelistest ja segudega toitmise puudustest. Soltuvalt teksti sisust
vOib niiteks imetamisndustajate voi muude asjakohaste spetsialistide téokoormus
suureneda.

Teha korda alkoholi reklaami mdoiste.

1. Mitteregulatiivne sekkumine (v0i mittemidagitegemine) ei lahenda probleemi, sest
probleem tuleneb eelkdige seaduse sdnastusest.

2. Tapsustada seadust nii, et reklaami piirangud kohalduksid lisaks alkohoolse toote
reklaamile ka alkoholi toidugrupi reklaamile ning sellisele reklaamile, mis mdjub
alkoholi reklaamina. Tuleks kaaluda, mis selle all hdlmatud peaksid olema — kas ka
alkoholile spetsialiseerunud poodide ja alkoholiga dravahetamiseni sarnaste toodete
reklaam. Seda saab teha 1dbi mdiste iimbersonastamise ja/voi eksitava reklaami sétte
tdpsustamise. Moistete tdpsustamisel tuleks jilgida, et ei tekiks juurde ebaselgeid (liiga
iildiseid) mdisteid, mida on 10puks sama keeruline vdi veel keerulisem praktikas
sisustada ja rakendada.

Tulemusena:

- moiste muutub selgemaks ja jérelevalvepraktika iihtlasemaks;

- el tehta pdhjendamatult vahet {ihtviisi mojuval reklaamil — neile hakkavad kehtima
samasugused piirangud,

- tikski kategooria ei ole pdhjendamatult vélistatud (nt et toote reklaam on lubatud, aga
toidugrupi reklaam {ildiselt mitte). Ehk midagi tdiendavalt dra ei keelata, aga peab
jérgima alkoholi reklaami piiranguid, mis on RekS §-s 28;

- sOltuvalt sellest, mida alkoholi reklaami mdoiste hdlmama hakkab, voivad kaasneda
ettevotjatele reklaami tegemisel tdiendavad kulud. Néiteks alkoholile spetsialiseerunud
poodide reklaamile voivad tekkida piirangud, mida tdna ei ole. Samas see on
kaalutluskoht, kuna ei pruugi olla voimalik mdistet sOnastada nii, et see oleks
maksimaalselt selge, piiritletud ja e1 voimaldaks moddahiilimist. Ka alkoholivabade
toodete reklaamimisel voivad lisanduda tdiendavad piirangud juhul, kui reklaamitavad
tooted ndevad vilja tdpselt samasugused nagu alkohoolsed tooted. Sel juhul on
ettevotjal voimalik valida, kas reklaamida alkoholivaba toodet jéargides alkoholi
reklaamile sdtestatud piiranguid voi muuta toote vélimust ja reklaamida piirangute
vabalt (jargides siis ainult {ildiseid ndudeid reklaamile).

- rahvatervise seisukohast saab positiivse mdjuna vélja tuua laste alkohoolse joogiga
dravahetamiseni sarnase reklaamiga kokkupuute vdhendamise. Lisaks iile riskipiiri
alkoholi tarbivate ning alkoholitarvitamise hdirega inimeste jaoks alkoholiga seotud
stiimulite vdhendamine erinevatest keskkondadest.

Muudatuse tdpsemad mdjud soltuvad sellest, mida alkoholi reklaami moiste holmama
hakkab.

Teha selgemaks voi kaotada neutraalsuse noue alkoholi reklaamis. Kehtiv seadus
litleb, et teave alkoholi reklaamis peab olema neutraalne. See on aga vastuoluline
reklaami mdistega iileiildiselt, mis toob praktikas kaasa ressursikulu seoses moiste
sisustamisega nii jarelevalveasutusel kui ettevotjatel.



1. Mitte millegi tegemine voi mitteregulatiivne sekkumine ei lahenda probleemi, kuna
probleem on tekkinud just seaduse sOnastusest.
2. Jatta sOna neutraalne vilja v3i asendada see mingi muu sOnastuse/véljendiga, mis
tagab, et alkoholi reklaamis ei esitataks teavet noortele atraktiivselt. Alles jééks nii
ndue, et teave peab olema esitatud toote keskselt kui ka iiheksa keelatud elementi (mis
on tina sdtestatud samuti selleks, et tagada, et reklaam ei oleks noorte jaoks
atraktiivne).
Sel juhul:
- on endiselt tagatud, et alkoholi reklaam ei ole noortele atraktiivne alkoholi
reklaamis ei tohi endiselt ndidata neid elemente, mis voivad reklaami atraktiivseks
muuta ning jadb kehtima ka ndue, et reklaamis esitatav teave peab olema esitatud
tootekeskselt ehk sdilib kooskola algse eesmirgiga siilib;
- muutub sétte sisustamine selgemaks, kuna ei ole vaja enam sisustada subjektiivset
moistet, mis omakorda vdhendab nii jirelevalve kui ettevdtjate ressursikulu;
- kaob vastuoluline ndue, et reklaam peab olema neutraalne.

1.10. Muuta finantsteenuse reklaami sitte struktuur selgemaks: tekivad iild- ja
erinormid nii, et muud finantsteenuse reklaami sétted eristuvad selgelt tarbijakrediidi
reklaami sitetest. Sitte kordategemisel saab eeskujuks votta muu hulgas TTJA
avaldatud finantsteenuse reklaami juhendi, mis on koostatud koostdos turuosalistega
ning milles on selgitused toodete ja teenuste kaupa. Tulemusena tekib selgem
regulatsioon, mida on lihtsam mdista ja tdita, voimalik, et ka rikkumisi on seeldbi
vihem.

1.11. Téapsustada hasartmingu reklaami ja sellega seonduvaid mdoisteid seaduses
voi juhendis. Kaaluda ka kaubamiérgiga seonduva reguleerimist iildsitetes, st tuua
kaubamairgi moiste vélja juba lildsdtete juures ja see kohalduks koikide erivaldkondade
reklaamireeglite puhul. Tulemusena tekib digusselgus hasartméngu reklaami moistetes
ning ka kaubamairgi teemal iiletildiselt.

1.12. Tunnistada kehtetuks RekS § 29% Ig 5 punkt 6 ehk onnemiingu reklaami
keelu vilistus adresseeritud reklaami kohta. Tédpsemalt tunnistataks kehtetuks séte,
mille kohaselt tohib dnneméngu reklaamida posti, e-posti voi telefoni teel, kui teave on
kliendi poolt tellitud ja edastatud iiksnes kliendi enda posti- v3i e-posti aadressil voi
kliendi kasutataval telefoninumbril ja kliendil on vdimalus reklaami edastamine igal
ajal 10petada, teatades oma soovist onneméangukorraldajale. Eelkirjeldatud viisil tohib
teavet edastada ka siis, kui seda seaduses selliselt kirjas ei ole, kuna tegemist ei ole
reklaamiga reklaamiseaduse tahenduses ja sellele reklaamipiirangud ei laiene.

2. Teha muudatused, et tekiks pohjendatud ja tulevikukindel regulatsioon, sh lisada
puuduolevad méoisted, kaotada ebavajalikud voi iile reguleerivad séitted ning muuta
ajale jalgu jainud sitted ajakohaseks.

2.1. Lisada mdjuisikute (ingl. k influencer) regulatsioon, et oleks selge, millal RekS
mojuisiku tegevusele kohaldub. Sellega seonduvalt defineeritakse muu hulgas
mojuisiku moiste, kelle suhtes RekS kohalduks (sealhulgas, kas RekS kohaldub ka siis,
kui avaldatakse teavet toote kohta nii-delda omaalgatuslikult v61 kui mdjuisik teeb



2.2.

2.3.

24.

postitusi ilma tooteta), ning muud valdkonnaspetsiifilised eritingimused, mis on
kohased. Eeskujuna votta teiste ritkide regulatsioone. Mdte selles, et mdjuisiku mdiste,
kohustused ja vastutus tuleksid selgemalt seadusest vélja, mitte ei jadks igakordse
tolgendamise kiisimuseks. Muudatus loob oigusselguse nii jarelevalveasutusele kui
mdjuisikutele, samuti korrastab reklaamiturgu sotsiaalmeedias.

Vaadata iile reklaami moiste vilistused, mis néivad fiiiisilise koha kesksed. On
vaja luua selgus, kas ja millal saab delda, et tegemist on majandus- ja kutsetegevuse
kohaga (ja seal avaldatud teave ei ole siis RekS kohaselt reklaamina késitatav) juhul,
kui ei ridgi tegelikult fiiisilisest kohast, vaid ettevdtja tegutsebki ainult veebis, nditeks
kodulehe, sotsiaalmeediavorgustiku voi mone platvormi kaudu voi kdigis kolmes
kohas korraga.

Sisustada RekS-is messi moéiste nii, et see arvestaks tinapievaseid ja tulevikus
toimuda voivaid messiformaate. Lisaks tuua erinevad messiga seonduvad satted
iithe sdttena iildsiitetesse. See puudutab eelkdige tubaka, I0hkematerjali ja
plirotehniliste toodete reklaame, kuivord neid muidu ei tohi reklaamida, aga vastavatel
messidel kiill. Edaspidi on see erisus lihtsalt iihes kohas ja on selgem. Tulemuseks on
oigusselgus ja tihtsus.

Muuta kanalipohised piirangud kanalineutraalseteks voi laiendada piiranguid
koikidele asjakohastele olemasolevatele kanalitele.

1. Kanalipohiste piirangute probleemi ei saa lahendada mitteregulatiivselt, kuivord
probleem on seaduses selgelt séitestatud piirangus. Mittemidagitegemine ei sobi samuti,
kuivord piiratud on vaid iihte reklaamikanalit samal ajal, kui paljudes teistes inimeste
poolt rohkelt kasutatavates kanalites need piirangud kas ei kehti voi ei toimi. Tulemus
oleks iihe konkreetse kanali halba olukorda panemine ilma, et see oleks eesmargi
taitmiseks piisav.

2. Laiendada piiranguid ka teistele asjakohastele kanalitele (nditeks alkoholi puhul
koikidele kanalitele, mida noorte poolt valdavalt kasutatakse). Selline muudatus tagaks,
et piiranguga oleksid kaotatud koik olemasolevad kanalid ja piirang toimiks ténases
turuolukorras paremini. Samas:

- ei laieneks see tulevikus tekkida voivatele reklaamikanalitele voi -viisidele, mistottu
on alust arvata, et lisna pea ei oleks vastav piirang oma eesmirgi tditmiseks taas piisav.
Lisaks kehtiks see endiselt vaid Eesti ettevotjatele, samal ajal kui erinevatel
Internetiplatvormidel on voimalik néha ka teiste riikide ettevotjate reklaami, mis ei ole
kooksdlas RekS piirangutega — Eesti ettevotjad oleks kehvemas positsioonis;

- on piirangu proportsionaalsus kiisitav, kuna erinevate kanalite mdju erinevatele
inimeste gruppidele voib erineda.

3. Muuta piirangud kanalineutraalseks — sOnastada need iimber niiteks eesmérgi kaudu
vo1 muud moodi, et piirangu eesmirk oleks tdidetud sdltumata sellest, mis kanalit
kaitstav inimene kasutab. Nditeks, kui alkoholi reklaami puhul on eesmaérk, et reklaam
el jouaks alaealisteni, siis olekski piirang sonastatud 14bi sellise eesmérgi, mitte 14bi
kanali, kus reklaami ndidata voib vOi ei vOi. SOnastuse osas tuleks voimalusel votta



eeskujuks teiste riikide ja erinevate eneseregulatsioonide voi juhendite niiteid, et jouda
selliste piiranguteni, mis on périselt mdjusad. Tulemusena:

- eesmargipdrased piirangud,

- kanalineutraalne ja tulevikukindlam seadus (piirangus kehtivad ka vdimalike uute
kanalite puhul);

- Eesti ettevotjate huvidega rohkem arvestav, ei piira ebaproportsionaalselt {ihte
konkreetset kanalit

Samas jérelevalve tegemine oleks ilmselt keerulisem vorreldes sellega, kui piirang on
viga konkreetse kanali kohta.

2.5. Kohtutiiturite reklaami keelu kaotamine. Piirangu kaotamine ei kahjusta
kohtutditurite soltumatust ja usaldusvéirsust, kuna arvestada tuleb kutse-eetika
nduetega. Kohtutditurite hea ametitava on kehtestatud Kohtutditurite ja
Pankrotihaldurite Koja ametikogu 04.03.2011 otsusega nr 3°2. Ametitava § 10 Ig 2
voimaldab avaldada selgitavat informatsiooni kohtutdituri ametitegevuse kohta
Interneti avalikul veebilehel. Reklaamiseaduse § 15 kehtetuks tunnistamine ja
reklaamiseaduse § 29 kehtivusala laiendamine kohtutdituritele lahendaks seaduse
vastuolu Euroopa Liidu digusega ja jitaks selle kiisimuse hea ametitava reguleerida.

2.6. Kaaluda tervishoiuteenuse reklaami keelu leevendamist voi kaotamist, kuivord
puudub selge arusaamine selle keelamise pohjusest ning lisaks on sétte toimimine
praktikas tegelikult kiisitav. Juhul, kui selgub, et tervishoiuteenuse reklaami on vaja
endiselt piirata, siis tuleks alternatiivselt keelule kaaluda sellele kas kindlate piirangute
seadmist vOi keelustada vaid nii-6elda alternatiivmeditsiin, ebaravi ning muude
piiripealsete teenuste vdi toodete reklaam voi leida lahendused selliste toodete iile
tohusama jédrelevalve tegemiseks.

2.7. Vaadata iile alkoholi reklaamis lubatud elemendid ning laiendada véimalusi
alkoholi reklaami kaudu suunata inimesi tervislikuma voi keskkonnasiistlikuma
valiku poole. Selleks saaks nditeks tdiendada RekS § 28 ldikes 1 sitestatud loetelu
lubatud elementidest reklaamis ehk lisanduksid elemendid, mida tohib veel alkoholi
reklaamis néidata (lisaks toote nimele, serveeringule, liigile, geograafilisele
piirkonnale jm). See, millised elemendid tipsemalt lisada voiks, on tdiendavate
arutelude ja analiiliside kiisimus, ning seda tuleks teha nii, et tulemusena ei oleks
voimalik tdiendavaid elemente dra kasutades teha lastele atraktiivset reklaami.
Arvestada tuleb ka sellega, et kui nditeks tootel olevat infot loeb tdenéoliselt konkreetne
inimene, kes plaanib alkoholi juua, siis reklaam on {ldsusele kittesaadav.
Tooriihmades ja sisendina on pakutud muu hulgas: tootmise info keskkonna vaatest,
info alkoholivabade voi lahjemate alternatiivide kohta, info riskipiiri kohta,
véhihaiguste tekkimisohu jm tagajiargede kohta.

Tulemusena:
- vOimalus, mitte kohustus, toodet selgemini reklaamida, millega ilmtingimata
lisakulusid ei teki;

32 Hea Ametitava. Kohtutiiturite ja Pankrotihaldurite Koda 04.03.2011. https://kpkoda.ee/wp-
content/uploads/public/Hea-ametitava 310321.pdf
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- reklaami saab teha monevorra paindlikumalt, sh harida ja suunata tarbijat tervislikema
(sh alkoholivaba) ja keskkonnasobralikema valikute poole ka alkoholi reklaami
vahendusel;

- sdilib selge loetelu, mille puhul on jirelevalve tegemine lihtsam ja seeldbi ka
efektiivsem/kiirem;

- reklaami atraktiivseks muutumise ohtu saab ohjata (soltub sellest, milliseid elemente
lisada ja kuidas neid sdnastada).

1.8 Kaotada alkoholi reklaami piirang, et teabe heliline ja visuaalne kujundus ei tohi
sisaldada eluta asja animeeritud kujutist, kui see ei ole enam pohjendatud voi
laiendada piirangut nii, et mitte ainult asja liikumine ei oleks keelatud, vaid ka
kaamera liikumine asja iimber. Mittemidagitegemine vO0i mitteregulatiivne
sekkumine ei ole asjakohane lahendus, sest probleem on just konkreetses seadusesitte
sOnastuses. Tdna on sdte oma eesmirgi tditmisel (vdhendada alkoholi reklaami
atraktiivsust) pigem vdga viikse mojuga, kuna kaamera liikumine asja imber on
lubatud ja tulemusena on endiselt liikumine, mis tdendoliselt mdjub samuti
atraktiivselt. Tegemist on ettevotjate tegevuse piiramisega ning juhul, kui piirang oma
eesmarki tegelikkuses ei tdida, siis ei tohiks sellist piirangut seaduses ka olla. Seega
tuleb kaaluda kas piirangu kaotamist voi tdiendamist selliselt, et see tdidaks oma
eesmirki. Piirangu kaotamine iseenesest reklaami atraktiivsuse vaatest midagi ei
muuda, kuna ka kehtiv regulatsioon sisuliselt voimaldab reklaami atraktiivseks
tegemist litkumise kaudu.

1.9 Viia finantsteenuse reklaami mahu piirangud kooskélla EL digusega, et ei esineks
pohjendamatut iilereguleerimist, seal hulgas ka selles osas, mida tohib vdi peab
finantsteenuse reklaamis nditama. Tarbijale tuleks esitada vajalikku teavet, mis
voimaldab olulist infot vorrelda, sestap on oluline véltida reklaamis ebavajaliku teabe
esitamise noudmist, et mitte koormata tarbijat teabega lile, tekitades ohtu, et tarbija
loobub info iilekiilluse tottu sellega tutvumisest.

2. Tohusama jirelevalve tagamiseks panna seaduses selgemalt paika vastutused
jirelevalve eest eri valdkondades, mh anda Finantsinspektsioonile finantsteenuse
reklaami jdrelevalve péddevus ning Pollumajandus- ja Toiduametile jirelevalvedigus
menetleda reklaami juhtumeid, mis sisaldavad eksitavat toidualast teavet, nt toitumis- ja
tervisealaseid viiteid. Vajadusel tdiendada ka lisaks reklaamiseadusele ka teisi asjakohaseid
seadusi (nt toiduseadus). See tagab, et kindlates valdkondades on piddevuste osas selgus
ning jirelevalve toimib ka efektiivsemalt — ei pea erinevatelt asutustelt iile kiisima ega
midagi topelt menetlema. Lisaks abistada ka kohalikke omavalitsusi mitteregulatiivsete
juhistega erinevates nende padevusse jdédvates kiisimustes, mis aitaks monevorra iihtlustada
ka erinevate kohalike omavalitsuste jarelevalvepraktikat ning looks selgust seal, kus see
tdna puudub.

Eriti efektiivsed oleksid ilmselt meetmed, mis ei voimaldakski keelatud reklaami iiles panna
vOi mis kiirendaksid keelatud reklaami mahavotmist. Selle valguses tuleks kaaluda
niiteks alternatiivse menetlusliigi, nii-delda haldustrahvimenetluse loomist. Eeskujuna
saab sel juhul votta  nditeks  Justiitsministeeriumi  koostatud  eelndu



konkurentsijarelevalvemenetluse kohta, sh saab arvestada ka eelndu menetluse kaigus
ilmnenud probleemkohti.> Samas on kindlasti tarvis ka tiiendavat inimressurssi, et
jérelevalveasutus oleks iildse voimeline hoomama seda tohutult mahukat reklaamiturgu.

3. Inimeste volgnevusse sattumise ennetamiseks saab votta nii regulatiivseid Kkui

mitteregulatiivseid meetmeid. Kindlate teenuste reklaami keelamise pohjendamiseks
on tarvis aga tiiendavat uuringut.
Kindlasti on olulisel kohal inimeste teadlikkuse tdstmine. Ka Riigikontroll tegi
tarbimislaenudega seonduva auditeerimise tulemusena mitmeid soovitusi ja iiks neist
puudutas rahatarkuse suurendamist. Tdpsemalt soovitas Riigikontroll rahandusministrile
rahatarkuse koordinaatorina lisada rahatarkuse strateegia tegevusplaani tdiskasvanutele
meetmeid, et teadvustada laenamise ja volgujddmise riske ning suunata finantskditumist,
ning toetada Sotsiaalministeeriumi ja kohalikke omavalitsusi volandustamisteenuse
tagamisel.* Ulejiddnud Riigikontrolli soovitused keskendusid pigem tdhusa jirelevalve
tagamisele ning vastutustundlikku laenamise pdhimotte paremale rakendamisele.

Reklaamivaldkonnas on nii finantsteenuse kui hasartmingu reklaami puhul praktikas viga
palju rikkumisi olnud, mis viitab pigem vajadusele tdhustada jarelevalvet vdi teha piirangud
selgemaks. Mdlema teenuse reklaami piirangud on niigi ranged ning on ilmne, et nende
karmistamine ei lahenda probleemi. Kui ndeme, et juba ténased piirangud ei toimi, neid
véga tihti ei tdideta, siis uute piirangute seadmise pdhjendatus on kiisitav.

Samuti on kiisitav, kui palju tegelikult finantsteenuse reklaami ja hasartmingu reklaami
mittendgemine (juhul, kui see dra keelata ja keelu tiitmist ka tdhusalt tagada) tegelikkuses
volgnevustesse sattumist ennetada aitab. Volgnevusse sattumist voivad mdjutada viga
paljud erinevad tegurid ja oluline on ilmselt ka erinevate tegurite koosmoju. Kui suur osa
sellest mojust on just reklaamil, ei ole tdna teada, mistottu on tarvis teha asjakohane
teaduspohine uuring.

Sekkumine pdhidigustesse (nagu nt ettevotlusvabadus, sdnavabadus) peab olema
pohiseadusega kooskodlas, sh peab olema see oma eesmirki arvestades pohjendatud.
PShiseaduse § 11 jérgi tohib Gigusi ja vabadusi piirata ainult kooskdlas pohiseadusega.
Need piirangud peavad olema demokraatlikus tihiskonnas vajalikud ega tohi moonutada
piiratavate diguste ja vabaduste olemust. POhiseaduse kommentaarides on selgitatud, et kui
seadusandja hakkab mone seadusega pdohidigusi piirama, tuleb valida piirang, mis tagab
seadusandja eesmirgi saavutamise, kuid riivab seejuures pohidigusi vihimal méral.*®

Téhelepanu tuleb pddrata asjaolule, et finantsteenuse saamine pérast reklaami ndgemist ei
ole tegelikkuses niivord lihtne, vaid enne tuleb ldbida mitmeid etappe. Muu hulgas nieb
seadus ette vastutustundlikku laenamise pohimdtte, mille kohaselt peab krediidiandja enne
tarbijakrediidilepingu s6lmimist: 1) omandama teabe, mis vdimaldab hinnata, kas tarbija on
voimeline krediidi lepingus kokkulepitud tingimustel tagasi maksma (krediidivoimelisus)

33 Eelndude infosiisteem. Konkurentsiseaduse muutmise ja sellega seonduvalt teiste seaduste muutmise seadus,
23-0503. https://eelnoud.valitsus.ee/main/mount/docList/64caba97-5d18-4218-b596-21bbd1cf306f

34Vt viide 26, soovituste p 9.1.

33 K. Albi. PS § 11 kommentaarid, p 33. — Eesti Vabariigi pdhiseadus. Kommenteeritud véljaanne, viies,
parandatud ja tdiendatud véljaanne. Justiitsministeerium: 2020. https://pohiseadus.ee/public/PSkomm?2020.pdf
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ja 2) hindama tarbija krediidivoimelisust. Seega on loogiline jireldada, et iilelaenamise
probleemi lahendamise votmesdnaks on eeskétt just vastutustundliku laenamise pdhimotte
jargimise tagamine. Seda on pidanud oluliseks ka Riigikontroll oma auditis ning ka
finantsteenuse reklaami tooriihma kohtumisel négid ka ettevotjad ise lahendust eelkdige
selles, et luuakse vdimalused vastava kohustuse paremaks rakendamiseks — nn positiivne
krediidiregister, mis vdimaldaks asjakohast teavet kontrollida. Krediidiregistri loomine on
hetkel Rahandusministeeriumil juba t60s.

Hasartmingu reklaami keelamise asemel ndgid t66riihma liikmed lahendusena muu hulgas
seda, et luua paremad voimalused médngukeelu efektiivsemaks rakendamiseks. Tédna on
inimesel enda pandud méngukeeldu vordlemisi lihtne maha votta, mistdttu ei pruugi see
niivord efektiivne olla. Hasartmédngu reklaami keelamine tooks endaga kaasa rida uusi
probleeme. Téna saab hasartméngu reklaami teha véga rangeid piiranguid jargides. Naiteks
onnemdngu reklaam on iildjuhul keelatud ja teavet saab avaldada vaid véga piiratud
kohtades (Reks § 292 1g 5), toto ja osavusmiingu reklaami tegemine on paljudes kohtades
keelatud (Reks § 297 15iked 6-7) jne. Samas on reklaami tegemine téina suur privileeg neile,
kes omavad hasartmingu korraldusluba (Reks § 292 Ig 1). Ilma loata tegutsejad reklaami
teha ei tohi. Reklaami keeld paneb kindlast Eesti ettevdtjad teiste riikide ettevdtjatega
oluliselt kehvemasse konkurentsipositsiooni. Néiteks 2018. a seisuga keelas vaid 13% EL
litkmesriikidest online-hasartmingu reklaami, 8% lubas igasuguse hasartmingu reklaami
ilma piiranguteta ning 79% liikmesriikidest seadis hasartmidngu reklaamile piirangud
(reklaami sisule vdi vormile).*® Reklaami tegemise keelamisega vdib langeda motivatsioon
vastavat teenust Eestis pakkuda, mis tdhendab, et tegevus koos riigile lackuvate maksudega
liigub mujale. Riik kaotab nii reklaamitulust kui ettevotlusega seonduvast tulust saadava
maksuraha. Lisaks on oht, et turule tekib ebaseaduslikke tegutsejaid, kasvab nn salaturg.
Lisaks selgus néditeks Kantar Emori uuringust, et peamisteks hasartméngude méngimise
ajenditeks on viimase kahe aasta jooksul hasartmingudega kokku puutunud inimeste jaoks
olnud soov vdita suur rahasumma (50% vastanutest) ning 1obus ajaviide (46% vastanutest),
kuid oluliselt harvem suunab mingima soov vdita raha oma majanduslike probleemide
lahendamiseks (16%).’7 See viitab samuti vdimalusele, et reklaami hasartmingu
keelustamine ei pruugi tegelikult olla eesmargiparane.

Kokkuvdtlikult saab jareldada, et reklaamivaldkonna vaatenurgast on probleem pigem
seaduse rakendamises ning tdiendavate keeldude kehtestamine toob tdenioliselt kaasa
pigem rida uusi muresid kui soovitud mdju. Samas vajab teema tidpsemat analiilisi ning
selleks plaanib Majandus- ja Kommunikatsiooniministeerium tellida uuringu, selgitamaks
muu hulgas vilja, kui suur osa tarbijakditumises on finantsteenuse ja hasartmingu
reklaamil.

36 J. Hornle jt. European Commission. Evaluation of Regulatory Tools for Enforcing Online Gambling Rules and
Channelling Demand towards Controlled Offers, Tender No 641/PP/GRO/IMA/17/1131/9610, final report, 1k
16.

37 Eesti elanike kokkupuuted hasartmidngudega 2023. Uuringu 1dpparuanne veebis kittesaadav:
https://15410.ee/uudised/uuringud/ (22.01.2024)
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4. Uuringud ja kaasatud osapooled

Valdav osa probleemide kaardistusest pohineb jirelevalveasutuste praktikal. Lisaks sellele on
teavet kogutud erinevatelt ettevotlusorganisatsioonidelt ning téoriihmade etapis kaasatud ka
tervisevaldkonna inimesi, et moista, milliseid mdjusid vdivad erinevad lahenduskdigud
erinevatele huviriihmadele kaasa tuua. Tdpsemalt on kaasamist kirjeldatud probleemide
kaardistuse juures.

On ilmne, et reklaam mojutab teatud maédral tarbimist. Esiteks ndeb juba reklaami
definitsioonist endast, et reklaam on teave, mis on avalikustatud teenuse osutamise voi kauba
miiligi suurendamise, lrituse edendamise voi isiku kditumise avalikes huvides suunamise
eesmargil. Lisaks on erinevaid uuringuid, mis kinnitavad teatavat mdju reklaami nigemise ja
inimeste tarbimise vahel. Niiteks on USA-s 14biviidud uuringu tulemusel ndha, et iga tdiendav
kokkupuude reklaamiga neljanédalase perioodi jooksul suurendab 15-26-aastaste seas tarbitud
alkoholi kogust 1%°%. Samas tuleb tddeda, et reklaam ei ole ainus komponent, mis mdjutab
tarbija kditumist. Sageli kehtestatakse nditeks alkoholi probleemide lahendamiseks korraga
mitmeid piiranguid ning tulemus sdltub seega nende piirangute koosmdjust, mitte ainult iihest
komponendist. Néiteks hiljuti avaldatud Saksamaa uuringus alkoholi reklaami keeldude kohta
jouti jéareldusele, et ei ole tegelikult olnud piisavalt tdendeid jareldamaks, et alkoholi
turustamise keelud vihendavad alkoholi tarbimist.** Ka niiteks hasartméingu reklaami
teemalises uuringus selgus, et ainult 5% neist, kes on hasartmidngu reklaami mérganud,
tunnistavad, et see mdjutas neid.*’ Selleks, et seada tarbija kaitseks asjakohased ja
ettevotlusvabadust voimalikult vihe piiravad meetmed, tuleks mdista, kui suur osa inimese
kaitumisvalikutes on just reklaamil.

Enamik reklaamivaldkonna uuringutest pohineb teiste riikide andmetel (teiste riikide
uuringud), Eestikeskseid uuringuid on pigem vihe kui iildse. Kuivdrd tarbijakditumine voib
kommetest, mentaliteedist, traditsioonidest, riigi majanduslikust seisust ja muust tingituna
riigiti erineda, siis on tarvis uuringut, mis kajastaks reklaami moju konkreetselt Eesti turu
kontekstis — kui oluline mdju on reklaamil Eesti tarbijate kditumisele. On igati mdistetav, et ei
ole voimalik vélja selgitada véga tdpset protsentuaalset osa, samas mingigi hinnangulise
osakaalu teadasaamisel, tekib voimalus teha reklaamivaldkonna regulatsioon oluliselt
asjakohasemaks, pohjendatumaks ja tegelikkust elust Idhtuvamaks.

| 5. Maju

Mobjutatud riihmad on:
1. koik Eesti inimesed,
sh sdltuvalt konkreetsetest reklaamisdtetest on rohkem mdjutatud konkreetsed
haavatavad sihtgrupid, niiteks alkoholi reklaami piirangute puhul eeskétt alaealised ja
alkoholisdltlased, hasartmédngu reklaami piirangute puhul hasartméngu soltlased jne.

¥ Snyder, L., Slater, M. (2006). Effects of alcohol advertising exposure on drinking among youth. Arch Pediatr
Adolesc Med 160:18-24. doi: 10.1001/archpedi.160.1.18

39 Jakob Manthey, Britta Jacobsen jt.Restricting alcohol marketing to reduce alcohol consumption: A systematic
review of the empirical evidence for one of the ‘best buys’. Addiction, 04.01.2024. Veebis kittesaadav:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/add.16411 (21.01.2024)

40Vt viide 18, ptk 6.
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2. Reklaami tellijad, teostajad ja avalikustajad — potentsiaalselt kdik Eesti ettevotjad, kes
soovivad oma tooteid, teenuseid, iiritusi reklaamida (kauplejad, tootjad jne) ja need kes
panevad reklaami kokku voi avalikustavad selle (nditeks erinevad reklaamiagentuurid,
meediaviljaanded), aga ka riigiasutused voi teised isikud, kes soovivad midagi
reklaamida, sh avaldada teavet isiku kditumise avalikes huvides suunamise eesmirgil.
Siia sihtgruppi kuuluvad ka nditeks mdjuisikud (influencerid).

3. Piddevad jarelevalveasutused — Tarbijakaitse ja Tehnilise Jarelevalve Amet, kdik valla-
ja linnavalitsused (teostavad jirelevalvet oma haldusterritooriumil vélireklaami iile),
Finantsinspektsioon, Pollumajandus- ja Toiduamet, Terviseamet.

4. Eesti riik ja elanikkond tervikuna, kes saab kasu usaldusvdirsemast ja vOrdsemate
konkurentsitingimustega ettevotluskeskkonnast.

Voimalikud kaasnevad tagajiarjed ja modjud on valdavalt toodud konkreetsete
lahendusvariantide juures. Jirgnevalt on toodud mdjud tildisemal kujul seaduse kordategemise
kohta.

Seaduses selguse loomine, vastuoluliste sidtete kaotamine mojutab positiivselt koiki
eelnimetatud sihtrithmi. Esiteks suurendab see inimeste Oiguskindlust, sest nad mdistavad
paremini oma oOigusi, usaldavad reklaame, teades, et need vastavad kindlatele (selgetele)
reeglitele. Samuti aitab see kaasa ka ausama konkurentsi tekkimisele, kuna ettevotted saavad
ithtsetel alustel tegutseda. Viheneb keelatud, eksitav reklaam, kuna selged moisted ja reeglid
voimaldavad neid ka paremini jirgida ning ennetada ka manipuleerivat turundust. See kdik
kokku suurendab tarbijakaitset ja loob usaldusvéddrsema tarbijakeskkonna. Selged ja
arusaadavad piirangud seaduses vOimaldavad ettevdtjatel paremini planeerida ja kohandada
oma tegevust, vihendades diguslike riskide ja ebakindluse taset. Selged piirangud soodustavad
ka ausat konkurentsi, kuna kdik ettevotted tegutsevad iihiste reeglite jargi, mis loob vordsema
ettevotluskeskkonna. Lisaks aitavad selged piirangud ennetada Oiguslikke vaidlusi,
ressursikulukaid menetlusi. Tulemusena toetavad selged ja arusaadavad piirangud ettevotjate
ja riigi puidlusi luua stabiilset ja vastutustundlikku arikeskkonda. Muudatused toovad
positiivset moju ka jdrelevalveasutustele — viheneb arusaamatustest pohjustatud selgitamiseks
kuluv koormus ja saab keskenduda efektiivsele jarelevalve tegemisele.

Regulatsiooni ajakohastamine (pdhjendatud ja tulevikukindla regulatsiooni loomine) aitab
paremini kaitsta inimeste huve, sh tagada seadusega algselt seatud eesmérke (kaitsta moningaid
kindlaid haavatavaid sihtgruppe). Samuti soodustab see ausat konkurentsi, mis omakorda voib
tosta ettevotete tdhusust ja innovatsiooni. Tulevikukindel ja hea reklaami regulatsioon voib
tugevdada ka riigi mainet rahvusvahelisel tasandil. Toimiv ja ajakohane regulatsioon soodustab
ka reklaamikiibe jdédmist Eestisse.

Kaudseks sihtrithmaks on kogu Eesti rahvastik, kuna toimiv seadus ja tOhusam riiklik
jérelevalve panustab tarbijakaitsesse ja Eesti inimeste tervise kaitsesse mojutades seelébi kogu
Eesti rahvastiku sotsiaalseid huve.

Jarelevalve tohustamisega seotud muudatustega vodivad kaasneda ka teatavad kulud
riigieelarvest juhul, kui otsustatakse jdrelevalveasutuste ressursse suurendada, tekitades
tdiendavaid ametikohti reklaamiseaduse iile jarelevalve tegemiseks.



Edasine ja pohjalikum mdjude analiilis tehakse valituks osutunud lahendusvariantide kohta
eraldi.

6. Edasine viljatootamine

Viljatootamiskavatsuse eesmérk ei ole mitte informeerida, vaid kaasata erinevaid puudutatud
osapooli lahenduste viljatootamisse.

Tulemusena on kavas muuta reklaamiseadust ning asjassepuutuvaid seadusi (soltuvalt sellest,
millised lahendusvariandid osutuvad valituks).

Eelndu valmimine on planeeritud 2024. a 16puks ning joustumine 2025. a 16pus. Juhul, kui
eelndu sisaldab toodet puudutavat voi toote turustamist mdjutavat tehnilist normi voi
infolihiskonna teenusele kehtestatavat nouet, siis tuleb enne ldbida ka Euroopa Komisjoni
teavitamise protsess vastavalt Euroopa Parlamendi ja ndukogu direktiivile 2006/123/EU
teenuste kohta siseturul (ELT L 376, 27.12.2006, lk 36-68).

2024. a on kavas tellida uuring reklaami seoste kohta tarbijakditumises — kui suur moju on
reklaamil (teiste komponentide korval) tarbijakditumises, muu hulgas néiteks volgnevustesse
sattumises, alkoholi tarbimises, hasartmingu soltuvuse tekkimises jm. Uuringu tulemused
panustavad eelndu koostamisse.

Viljatootamiskavatsus saadetakse kooskolastamiseks Justiitsministeeriumile,
Sotsiaalministeeriumile, Rahandusministeeriumile, Regionaal- ja
Pollumajandusministeeriumile, Kultuuriministeeriumile ja Haridus- ja Teadusministeeriumile.

Viljatootamiskavatsus saadetakse arvamuse avaldamiseks Tarbijakaitse ja Tehnilise
Jarelevalveametile, Finantsinspektsioonile, Pollumajandus- ja Toiduametile, Terviseametile,
Ravimiametile, Eesti Linnade ja Valdade Liidule, Tallinna Strateegiakeskusele, Turundajate
Liidule, Kaupmeeste Liidule, Eesti Kaubandus-T60stuskojale, Meta Advisoryle, Kohtutiiturite
ja Pankrotihaldurite Kojale, Eesti Advokatuurile, Eesti Ringhdilingute Liidule, Eesti
Meediaettevotete Liidule, Alkoholitootjate ja Maaletoojate Liidule, Eesti Olletootjate Liidule,
Eesti Pangaliidule, FinanceEstoniale, Eesti Véikepruulijate Liidule, Eesti Karskusliidule,
MTU-le Juvente, MTU-le Eesti Noored Perearstid, Tervise Arengu Instituudile, Eesti
Perearstide Seltsile, Eesti Pollumajandus-Kaubanduskojale, Eesti Tubaka ja Alkoholikahjude
Vihendamise Kojale, Hasartméngusoltuvuse Noustamiskeskusele ning AS-le Eesti Loto, Eesti
Eratervishoiuasutuste Liidule.

Konkreetsed kiisimused, millele oodatakse tagasisidet:

e Milliseid lahendusvariante ja miks pooldate konkreetsete probleemide lahendamisel?
Kas nédete muid asjakohasemaid lahendusi?

e Milliseid lahendusvariante kindlasti ei toeta ja miks?

e Kas ja millisel kujul voiks riik toetada reklaamivaldkonnaiilese eneseregulatsiooni
tekkimist nii, et see aitaks kaasa reklaamituru probleemide lahendamisele?

e Milline peaks eneseregulatsiooni organisatsioon olema (millised peaksid olema sellele
kehtestatud nouded), et see oleks piisavalt usaldusvddrne, erapooletu ja efektiivne?



e Milliseid mittetoimivaid sitteid reklaamiseadus teie hinnangul veel sisaldab, mille
kordategemist peaks kaaluma?

e Milline peaks olema mdjuisikuid puudutav regulatsioon? Tépsemalt, kas reklaamiks
tuleks pidada seda, kui mdjuisikud avaldavad oma sotsiaalmeedia kontol 1) teavet ilma,
et selles oleks mingi toode vdi teenus ehk siis nii-oelda tavaline sisu, mida mojuisikud
igapdevaselt oma elu kohta jagavad ning 2) teavet toote voi teenuse kohta, kuid ilma, et
selle kohta oleks mingi kokkulepe néiteks vastava teenuse voi toote miiiijaga? Samuti,
kuidas peaks ldhenema kinnistele mdjuisikute kontodele, millel on vidga suur
jélgijaskond — kas seal avaldatud teavet peaks pidama reklaamiks voi endiselt mitte?
Sellest, kas tegemist on reklaamiga voi mitte, soltub, kas teabe avaldamisel tuleb jérgida
reklaami reegleid voi mitte.

e Milline vdiks olla kanalineutraalne piirang alkoholi, finantsteenuse ja toto reklaami
puhul nii, et piirang tdidaks oma eesmérki? Mis on need olulised elemendid, mis seal
kindlasti olema peaksid?

e Milliseid elemente voiks lubada alkoholireklaamis selleks, et reklaam ise saaks suunata
inimesi tervislikema ja/vdi keskkonnasdistlikumate valikute poole ilma reklaami
atraktiivseks muutmata?

Vastutavad ametnikud: Majandus- ja Kommunikatsiooniministeeriumi ettevotluse osakonna
oigusndunik Kristina Jerjomina (Kristina.Jerjomina@mkm.ee), ettevotluse osakonna
ettevotluskeskkonna valdkonnajuht Merike Koppel (Merike.Koppel@mkm.ee).
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