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Globalisaatio ja teknologian kehitys ovat mahdtdireet uusien, monipuolisten viestin-
takanavien myo6ta yha uudempia markkinointikeinaojgylgsille. Perinteiset markkinoin-
tiviestintdkanavat ovat jdAdmassa digitaalisen madiktiviestinnan jalkoihin. Muutos
on ollut hyvin nopeaa, mink& vuoksi markkinoijahkaavat globaalin kilpailun ja tekno-
logian tuomien haasteiden lisaksi myos oikeudellmigelmia. Tama tutkielma paneu-
tuukin kysymykseen: Milloin digitaalinen markkindion oikeudellisesti hyvaa ja toimi-
vaa kuluttajien suojan kannalta?

Tutkielma keskittyy kuluttajansuojan kannalta eiankarkkinoinnin tunnistettavuuden
saantoon, hyvatapaisuuteen ja sopimattomuuteemsatkinointi-informaation oikeel-
lisuuteen. Kuluttajansuojaa tarkastellaan mydsiblagkanta-asiakasmarkkinoinnin na-
kokulmista seka digitaalisen suoramarkkinoinninrata. Tutkielman vallitsevina né-
kokulmina ovat seka liiketaloudellinen etta lainbpen nakokulma. Taten kuluttajien
suojaamista kasitelladn padsaantdisesti kansalksesgddannon kautta, mutta mukaan
otetaan myos EU-tason normeja direktiivien kautiséksi tutkielmassa lahteiné kayte-
taan erilaisia ohjeistuksia, esimerkiksi kuluttagamiehelta, seka markkinoinnillisia te-
oksia ja artikkeleita liiketaloudellisen nakdkulmamoksi.

Digitaaliset markkinointiviestinndn keinot tulevaela tulevaisuudessa yleistyméan ja
muuttumaan monipuolisemmiksi, minka vuoksi myodsukiajien suojaamisen tarkeys
korostuu entisestdén. Tulevaisuudessa yrityksierkildston tulee hallita IT-tietamyk-
sensa lisaksi myos lainopillinen tietdmys. Lains@dd on talla hetkella hyvin kattava
kuluttajien suojaamisen kannalta, mutta etenkimaékgian kehittymisen myota, sekin
on jatkuvassa muutoskierteessa seka kansainvébsiskansallisesti.

AVAINSANAT: Kuluttajansuoja, digitaalinen markkinointiviestingihkoinen markki-
nointiviestinta, digitaalinen markkinointi.
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen lahtékohta ja tutkimusongelma

Globalisaatio ja teknologian kehittyminen kulkemgkypaivana kasi kadessa, silla nayt-
taisi silta, etté toisen kehittyminen ruokkii ait@senkin kehittymistd. Globalisaation
myo6td maailma on pienentynyt ja tehnyt teknoloddahityksesta nopeampaa ja mutkat-
tomampaa. Teknologian kehitys on taas mahdollistemiieampien asioiden toteuttami-
sen helpommalla tavalla, esimerkiksi yhteydenpid@ailman toisella puolella oleviin
ystaviin tai tavarantoimittamisen Kiinasta SuomeEsma taas entisestaan tekee maail-
maa pienemmaksi, jolloin globalisaation ja tekn@dogkehityksen keskeisen vuorovai-
kutuksen piirileikki on loputon.

Internetin kehittyminen nykyiseen suuruuteensa gmipuolisuuteensa on ollut suurin
tekija, joka on vaikuttanut yritysten toimintaaksityisten henkildiden elaméaan seka glo-
balisaation kasvuun. Tilastokeskuksen vuonna 26&8méan véeston tieto- ja viestinta-
tekniikan kayttotutkimuksen mukaan 92 prosenttiansalaisista 16—74 —vuotiaista kayt-
taa internettia, ja kayton yleistyminen jatkuu emdglkeinpé ainoastaan vanhemmissa
ikaryhmissa. Suurin osa internettia kayttavistakiléista kayttaa nettia joka paiva vies-
tintdan, asioiden hoitoon, tiedonhakuun ja eri mieldin seuraamiseen. Ostosten tekemi-
nen netissa on myos yleistynyfTNS Atlas Intermedia 2012 — tutkimuksen mukaan me-
dioiden seuraamiseen menee jopa 8 tuntia 39 miayndivassa, ja eniten tutkimuksen
mukaan on lisaéntynyt internetissa vietetty afka.

Internet tarjoaa nykyaan kuluttajille rajattomathdallisuudet tiedon hankintaan ja luo-
miseen seka oman mielipiteen julkiseksi tuomisarimka takia yritysten on entista
enemman pyrittava pysymaan ajan hermoilla ja hdalastana. Myds hyvan imagon ylla
pitdminen on tarkeaa yrityksille, silla paha saaatkutuu internetissa nopeasti ja laajalle.
Toisaalta erilaisten uusien viestintdkanavien tuomarkkinointimahdollisuudet ovat
luoneet yrityksille myds uusia mahdollisuuksia tégséoimintansa ja tuotteidensa naky-
vyytta seka lisata siten myds myyntia. Nain olleternet on lopullisesti muokannut ta-
paa, jolla yritykset viestivat kohderyhmilleen. Raglinen eli séhkdinen markkinointi-
viestinta on tullut pysyakseen.

1 Tilastokeskus 2013.
2 TNS-Gallup, 2013a.
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Kuluttaja on lahtokohtaisesti yritysten markkinaimikohteena, minka vuoksi yritysten
tulisi muistaa pitdé kuluttaja myos keskipisteerdrkkinointiviestintaa toteuttaessaan.
Digitaalisen markkinointiviestinnan kenttéa on mdaiaen ja muuttuva, kuten myos sitéa
kontrolloiva lainsaadanto. Sita myoéta kun teknadogehittyy, kehittyy myos lainsaa-
danto. Viime vuosina tietokoneiden ja televisioidamalle ovat tulleet @lypuhelimet ja
tabletit, joihin monet yritykset ovat jo laajentabenarkkinointikikkojaan. Mobile Life
2013 — tutkimuksen mukaan jopa 61 prosenttia suaisisia omistaa alypuhelimen ja 16
prosenttia tabletid. Teknologian, lainsaadannon ja markkinoinnin @inkjen kehitty-
misen takia on erityisen tarkead, etta yritystetotsuus kasvaa siita, mika on sallittavaa
markkinoinnissa ja mika ei. Esimerkiksi yleisedtiaen markkinointiviestinta on sallit-
tua, eika sita rajoiteta, mutta muun muassa ylssijglen suojan kannalta sahkoista suo-
ramarkkinointia on rajoitettfi

Nain ollen tassa tutkielmassa keskeiseksi huominikahteeksi onkin otettu kuluttajat
yritysten digitaalisessa markkinointiviestinnasgéatkimusongelmaksi muodostuu siten
kysymys kuluttajien suojasta, eli milloin digita@in markkinointi on oikeudellisesti hy-
vaa ja toimivaa kuluttajien suojan kannalta?

1.2. Tutkimustehtava ja sen rajaus

Tutkielman tehtdvana on tuoda esiin kuluttajaa&angn lainsaadannoén monipuolisuus
seka tdsmentaa kuluttajansuojaan liittyvia oikeliglalseikkoja yritysten digitaalisessa
markkinointiviestinnassa. Tutkielman tehtava onotél vastata kysymykseen: Milloin
digitaalinen mainos on kuluttajien suojaamisen kdtanrhyva ja toimiva?

Digitaalinen markkinointiviestinta eroaa perintateinternetmarkkinoinnista siten, ettéa
se kattaa internetin lisaksi myds muita viestintikaa®. Naita voivat olla esimerkiksi
mobiiliviestinta. Nain ollen tutkielman tarkoituks& on myds kasitella kuluttajaoikeu-
dellisia kysymyksia, jotka koskevat muita digitaai viestintdkanavia kuin internettia.
On kuitenkin huomioitava, ettd monessa digitaaiaemarkkinointiviestintdkanavassa
internet on yleensa jollakin tapaa osana markkinoastintaprosessia.

3 TNS-Gallup 2013b.
4Virtanen 2010: 79.
5 Karjaluoto 2010: 13.
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Digitaalinen markkinointiviestinta kehittyy jatkust, jolloin myds uusia oikeudellisia
ongelmia syntyy sita myota. Taten tarkoituksenaikih kasitella etenkin uusia digitaa-
lisen markkinointiviestinnan kanavia, esimerkikkddgmarkkinointia ja digitaalista suo-
ramarkkinointia, seka talléin myds vastaamaan miliityviin uusiin ongelmallisiin ky-
symyksiin kuluttajansuojan kannalta. Kuluttajansumopsa-alueelta tdssa tutkielmassa
perehdytddn uusien digitaalisten markkinointimuartoyalossa etenkin markkinointi-
viestien oikeudellisiin ominaisuuksiin, esimerkiksiarkkinoinnin tunnistettavuuden
saantoon, markkinoinnin sopimattomuuteen ja hygisapiteen seka markkinoinnillisen
informaation oikeellisuuteen. Lisdksi tutkielmasgéataan huomioon myos henkildtieto-
jen kasittelyn vaikutus markkinoinnissa kuluttajaojgn kannalta, silla esimerkiksi eten-
kin digitaalinen suoramarkkinointi vaatii henkilétojen kasittelya.

Markkinointiviestinta voidaan jakaa yritysten sg&n ja ulkoiseen markkinointiviestin-
taan, seka b2c- (business to customers) ja b2bn@sssto business) -markkinointiin.
Tassa tutkielmassa kuitenkin keskitytaan ainoasteiysten ulkoiseen markkinointi-
viestintaan kuluttajille, koska onnistuakseen widitnsa ja palveluidensa markkinoin-
nissa, yritysten tulee aina asettaa kuluttaja toiamsa keskipisteeksi. Tasta syysta esi-
merkiksi sopimattomasta menettelysta elinkeinotomassa annettu laki on jatetty va-
hemmalle huomiolle. Mytsk&én mainosten immatesaabikeuksia ei ole kasitelty.

Laki tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoamisesta3(2602) eli séhkdkauppalaki koskee
my0Os kaupallista viestintaa, mutta tassa tutkietaasen suurempi tarkastelu jatetaan
pois. Tietoyhteiskunnan palvelulla tarkoitetaam laiukaan palvelua, joka toimitetaan
etapalveluna eli ilman osapuolien yhtaaikaistadatra, sahkoisesti, palvelun vastaanot-
tajan henkil6kohtaisesta pyynndsta tapahtuvanaiigidtona seka yleensa vastiketta
vastaan. Verkoissa toteutettu markkinointi, joissanerkiksi markkinoinnin tilaaja mak-
saa tavallisesti vastikkeen, katsotaan tietoyhteiskn palveluksi. Kuitenkin tassa tut-
kielmassa tarkastellaan enemminkin yritysten marddkitiviestintda kuluttajansuo-
janékdkulmalta katsottuna, mik& on suurin syy, firsihkokauppalain tarkastelu jaé ole-
mattomaksi téassa tutkielmassa.

Tutkielmassa kasitellaan paasaantoisesti kuluttaiejaamista kansallisen lainsdéadan-
non kautta, mutta mukaan otetaan myds EU- tasdtaasa normeja direktiivien kautta.
Liséksi tutkielmassa syvennytaan myos erilaisiiovoga antaviin ohjeistuksiin, esimer-
kiksi kansainvalisen kauppakamarin (ICC) markkitig@éntoihin seka kuluttaja-asia-
miehen kannanottoihin, esimerkiksi blogimarkkinommsalta. Euroopan Unionin ja
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kansainvalisten direktiivien vaikutusten vuoksis@sutkielmassa pyritdan myos vastaa-
maan kysymykseen, miten erilaiset kuluttajia su@adirektiivit antavat suojaa kulutta-
jille kansallisen lainsdadannon kautta ja mita kiisen tason normeja on toimeenpantu
kansainvalisten direktiivien vaikutuksella.

Tutkielma kasittelee myds hieman Kilpailu- ja kwidydviraston seka kuluttaja-asiamie-
hen toimintaa ja yritysvalvontaa, jonka ohella atesan kysymykseen markkinointivir-
heista ja niiden korjaamisesta. Rikosoikeudellksgtat ovat kuitenkin jatetty tutkielman
ulkopuolelle.

1.3. Tutkimusmenetelma ja lahdeaineisto

Tutkielman vallitsevina nakdkulmina ovat seka lisdeudellinen etta lainopillinen nako-

kulma. Tama johtuu siita, etta tutkielmassa tadésn kuluttajien suojaamista yritysten
digitaalisessa markkinointiviestinndssa markkindiiselta nékdkulmalta kuitenkaan

unohtamatta oikeudellisia tosiasioita ja tutkimugemaa.

Tutkimusmenetelmé on oikeusdogmaattinen eli laitioph, jossa tulkitaan ja systema-
tisoidaan voimassa olevaa oikeutta. Talloin myé&swdellinen ratkaisu syntyy perustel-
tujen tulkintakannanottojen muodossa, jotka tayt&ansalaisten oikeusturvaodotukset
seka lainmukaisuuden vaatimukset. Nain ollen ratkaitulee olla yhdenmukainen val-
litsevien oikeuslahteiden kans$a.

Lahteina tassa tutkielmassa kaytetaan lainopillisgokulman vuoksi 1.) vahvasti vel-

voittavia oikeuslahteitd, joita ovat kansainvaliggkansallisen oikeuden normistot sekéa
maantapa; 2.) heikosti velvoittavia oikeuslahtesémerkiksi ennakkoratkaisuja eli pre-

judikaatteja ja lain esitoita seka 3.) sallittujkemuslahteitd, kuten oikeustiedetta, oikeus-
periaatteita, eettisia ja moraalisia perusteitdisgkaksyttavia argumenttefa.

Nain ollen tutkielma nojautuu kansallisen lains&#din kautta erityisesti kuluttajansuo-
jalakiin, henkilétietolakiin, sahkoéisen viestinnéetosuojalakiin ja perustuslakiin. Kulut-
tajansuojalaki on yleislaki eli se sisdltaa yleppetiaatteet, joita markkinoinnissa on nou-
datettava. Kuluttajansuojalain liséksi on paljoityesiakeja, joiden tarkoituksena on
myoOs suojata kuluttajaa sopimattomalta markkindianiTalléin kulutushyodykkeen

6 Siltala 2001: 8-17.
7 Aarnio 2006: 293-306.
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markkinoinnissa on otettava huomioon seka kulutsjajalaki etta erityislait, silla mo-
lemmat ovat soveltuvi&.Tasté johtuen tassa tutkielmassa otetaan pintisestlhuomi-
oon my6s muitakin kansallisia saadoksia, jotka aangt kuluttajaa.

Kansainvélisen oikeuden myota tutkielmassa keskiisiikeuslahteina tarkastellaan
mya0s joitain kuluttajille suojaa antavia direktijéigjoita kasitellaan jaljempana. Liséksi
tutkielmassa kaytetaan lahteina kuluttajansuojadypwha oikeudellista kirjallisuutta ja

muuta oikeudellista informaatiota, esimerkiksi Kilp- ja kuluttajaviraston linjauksia,

Asiakkuusmarkkinointiliiton ohjeistuksia seka Kamsdilisen kauppakamarin ICC:n
markkinointisaantoja.

Kuitenkin liiketaloudellisen nakékulman vuoksi tigknassa hyddynnetaan myés mark-
Kinointiin ja sdhkdisen viestintaan seka sen kgmiseen liittyvaa kirjallisuutta, tutki-
muksia ja artikkeleita lahdeaineistona.

1.4. EU-lainsdadanto ja kuluttajien kansallinenjgaminen markkinoinnissa

EU:n kuluttajaa koskevan lainsaadannon tarkoituksentaata kuluttajansuojan vahim-
maistaso jokaisessa jasenmaassa. Taten tarkoituksemuun muassa turvata kuluttajan
turvallisuus, terveys seka kuluttajille kuuluvakeidet®

Kuluttajaa suojaavat keskeiset EU-saadokset voigiaaa direktiiveihin sekéd EY-ase-
tuksiin. Direktiivit on osoitettu lainsaatgjilleli eme tulevat tietyssa ajassa voimaan kan-
sallisen lainsdadannon kautta ja niihin ei voi kialja suoranaisesti vedota elinkeinohar-
joittajan kanssa toimiessaan. Direktiivit takadaatsaadanndssa vahimmaistason ja nii-
hin on yleensa jatetty paljon tulkinnanvaraa kdisal lainsaatajalle, jolloin myods kan-
sallinen lainsdéadanto voi olla tiukempaa. Tast&&ykuluttajien suojaamisessa saattaa
esiintya maittain suuriakin eroja. EY-asetuksestpaikkeavat huomattavasti direktii-
veistd, silla ne ovat ylikansallista lainsaadapa@in ollen niitéd sovelletaan sellaisinaan
kaikissa jasenmaissa ilman muuttamista kansaliisaksaadannokst®

8 Paloranta 2008: 20.
9 Euroopan komissio 2014.
10 Euroopan kuluttajakeskus 2013.
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Tassa tutkielmassa keskeisimpia kuluttajiensucgidiveja yritysten markkinointivies-
tinnan kannalta ovat henkil6tietodirektiivi (1996/EY), direktiivi sdhkdisesta kaupan-
kaynnista (2000/31/EY), sahkoisen viestinnan tiedgesdirektiivi (2002/58/EY), sopi-
mattomia kaupallisia menettelyja koskeva direkt{R005/29/EY) seka kuluttajaoikeus-
direktiivi (2011/83/EV).

Tassa tutkielmassa tarkeimpia sovellettavia lakegt taas kuluttajansuojalaki (KSL),
sahkaoisen viestinnan tietosuojalaki (SVTSL) sekékilétietolaki (HeTiL). Myos perus-
tuslaki (PL) on tarke& peruskivi kaikelle kuluttajsuojaamista koskevalle tarkastelulle.

HenkilGtietolaki on saadetty henkildtietodirektiivpohjalta korvaamaan vuonna 1987
saadetyn henkilorekisterilain. Direktiivin tavoitea on ollut turvata yksityisen henkilon
perusoikeudet ja —vapaudet, esimerkiksi oikeudesityikyyteen henkildtietojen kasitte-

lyssa. Taman paivan henkilotietolaissa tarkeitd@dksia kuluttajien suojaamisen kan-
nalta digitaalisessa markkinointiviestinnassa diaysti henkildtietojen kasittelya kos-

kevat yleiset periaatteet seka rekisterdidyn oike¢uchutta myods 19. § henkil6tietojen
kasittelysta suoramarkkinointia ja muuta osoittstllahetysta vartedt

Direktiivilla sdhkoisestd kaupankaynnista on ohubnia vaikutuksia kansalliseen lain-
saadantoon, silla sen johdosta syntyi esimerka#tsitietoyhteiskunnan palvelujen tarjoa-
misesta seka se vaikutti myds KSL:ssa tehtyihintokasiin. Direktiivin tarkoituksena on
varmistaa sahkdisen kaupankaynnin kasvu. Suurimmuattokset kuluttajien suojaa-
miseksi markkinointiviestinnassa olivat markkinamriunnistettavuutta sekd markki-
nointiarpajaisten ehtojen selkeytta koskevat pykafi:n 2. luvussa. Myods suoramark-
kinoinnin tunnistettavuudesta saadettiin direktiivhyota yksityisyyden suojasta tele-
viestinnassa ja teletoiminnan tietoturvasta ansetlsssa, josta vastaavanlainen lakipy-
kala 16ytyy nykyaan SVTSL:n suoramarkkinointia kesissa 7. luvuss#.

Sahkdisen viestinnan tietosuojadirektiivi on vaikaut kansalliseen lainsaadantoémme
muun muassa synnyttamalla SVTSL:n, jonka tarkogakson turvata séhkoisen viestin-
nan luottamuksellisuuden ja yksityisyyden suojaeutuminen, edistaa tietoturvaa seka
taata monipuolinen ja tasapainoinen sahkdisen infest palveluiden kehittyminen.
Laissa sdadetaan kuluttajien suojaamisen kanngitaalisesta markkinointiviestinnasta

11 HE 96/1998.
12HE 194/2001.
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esimerkiksi evasteistd, tunnistetietojen kasittélysarkkinointia varten seka suoramark-
kinoinnista.3

Sopimattomia kaupallisia menettelyja koskeva dingkiaas kokosi yhteen harhaanjoh-
tavasta ja vertailevasta mainonnasta annetun duiek2006/114/EY), etdsopimuksista
ja rahoituspalvelujen etdmyynnista annettujen dire&n sddnnokset. Direktiivin myota
KSL:n markkinointia koskevat saannodkset laajenimettoskemaan myds menettelyja
asiakassuhteessa eli elinkeinoharjoittajan toimaimtgds sopimuksen teon jalkeen. Paa-
piirteisesti direktiivin sisaltd vastasi aikaisem@SL:n 2. luvun sdannoksia, mutta di-
rektiivin yksityiskohtaisuuden myoéta 2. lukua piiyds tdsmentdda. Muun muassa sopi-
mattomuutta ja hyvéatapaisuutta koskeva saantetyddénettiin yksityiskohtaisemmaksi
seka eriytettiin direktiivin takia toisistaan. Tap#tui siita, ettd sopimattomuutta koske-
van saantelyn tarkoituksena on estaa kuluttajaudalliseen paatéksen tekoon liittyvien
epaasiallisten menettelyjen kayttdminen markkinisgey kun taas hyvan tavan vastai-
suudessa on kyse eettisten sdannosten rikkomisesikinoinnissa. Keskeisend muu-
toksena direktiivin myota oli myos aggressiivistaanettelyiden kayttamiskiellon lisaa-
minen KSL:n 2. lukuunt*

Tuorein uudistus kuluttajansuojaan on kuluttajaogdirektiivi, jonka tarkoituksena on
kumota koti- ja etamyyntidirektiivi muuttaen kulajansuojalain koti- ja etdmyyntia kos-
kevaa lainsdadantoa. Kuluttajaoikeusdirektiivinnséitkset tulee soveltaa 13.6.2014 al-
kaen. Digitaalisen markkinointiviestinndn kannatéakeimmat kuluttajaoikeudelliset
muutokset kyseessa olevan direktiivin osalta tulé&®L:n 2. luvun 8 ja 8a §:44n, jossa
saadetaan elinkeinoharjoittajan tiedonantovelualidesta tarjottaessa yksilditya kulu-
tushyodyketta seké velvollisuudesta antaa tietojeer sopimuksen tekemista. Myos 10a
8 koskien lisamaksujen perimistd kuluttajan suosiksella on téarke& uudistus
KSL:ssal®

Kuluttajien suojaamista on pyritty turvaamaan laad&nnollisesti hyvin monipuolisesti
seka kansainvalisesti ettd kansallisesti. Laing@adan myos hyvin muuttuvaa etenkin
digitaalisuuden ja kansainvalistymisen tuomien rostgn takia. Nama ovat ehkéapéa suu-
rimpia syita, mink& takia oikeudellisia ongelmiataa syntya yritysten digitaalisessa

13 HE 125/20083.
14 HE 32/2008; Europa 2011.
1SHE 157/2013.
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markkinointiviestinnassa etenkin jos oikeudellissgamista puuttuu. Nykyaan markki-
nointia harjoittavien henkildiden olisi hyva osa@ka tulkita lainsdadantda etta pysya
ajan tasalla lainsaadannon nopeissa muutoksissa.

1.5. Tutkielman kulku

Tutkielmassa on seitseman paalukua, joista ensimendn johdantoluku. Johdantolu-
vun tarkoituksena on kuvailla tutkimuksen lahtokahg tutkimusongelma, sen tehtava
seka tutkimuksen kulku. Johdantoluvussa on mydekarkaytettavat oikeusléahteet seka
sen myota pyritty kuvaamaan EU-lainsaadannon vaskansalliseen kuluttajansuoja-
lainsaadantoon.

Johdantoluvun jalkeisessé luvussa avataan digitaatarkkinointiviestintaa kasitteena
sekd nykyajan trendina markkinoinnilliselta nékdkalta katsottuna, jotta luotaisiin
mahdollisimman hyva kokonaiskuva taman tutkimulaemokohdista. Aluksi lahdetaan
likkeelle siitd, minkalainen merkitys on markkimailla ja markkinointiviestinnalla yri-
tyksille. Taméan jalkeen kasitellaan digitaalistarkkinointiviestintaa termina ja sen
yleistymista nykyaikana, jonka jalkeen kasitell&&n monipuolisuutta ja tarjoamia vies-
tintdkanavia. Viimeisena aiheena tassa luvussaeiasin markkinointiviestinnan tule-
vaisuuden nakymia.

Kolmannessa paaluvussa "Markkinointia vai ei?”’npadutaan kuluttajansuojan kan-
nalta tarkedadn markkinointiin liittyvaan seikkadnneainonnan tunnistettavuuteen. Ny-
kyaan uusien, monimutkaisten markkinointiviestikdaa ja eri markkinointikikkojen
my6té on lisdantynyt entistd enemman markkinoiasiit, joita kuluttaja ei valttamatta
pysty tunnistamaan markkinoinniksi, minka vuoksn#aihe on tarkea ja sita kasitellaén
ensimmaisend oikeudellisena seikkana tassa tuthesan Samassa péaaluvussa kasitel-
ladn myo6s nykyajan yritysmarkkinoinnin kuumintanié eli blogien avulla toteutetta-
vaa kumppanuusmarkkinointia, johon liittyen on \@iraikoina myos kayty suurta kes-
kustelua, muun muassa mainonnan tunnistettavuugeptdomainonnasta. Tata aihetta
lahella on my6s sponsorointi, jota tarkastellaaogisharkkinoinnin jalkeisesséa alalu-
vussa.

Neljdnnessa paaluvussa siirrytaan kasittelemadysien digitaalista suoramarkkinointia
ja siihen liittyvia pelisaantoja kuluttajien suojaisen nakokannalta. Alaluvuissa tarkas-
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tellaan seikkoja markkinoinnin hyvan tavan vastagesta, sopimattomasta markkinoin-
nista sekd aggressiivisista menettelytavoistad sifl ovat hyvin yleisid etenkin suora-
markkinoinnille. Edella mainittujen alalukujen jéin kasitellaan kerro kaverille — mark-
kinointia sek& hantamarkkinointia yrityksen marldintikikkoina, silla niisséa oleellista
on oikeudellisten kysymysten ja kuluttajien suoj&s®n kannalta se, etta ilmeneekd
niissa suoramarkkinointia vai katsotaanko viestirettaminen yksityisten henkildiden
valiseksi viestinnaksi. Taman jalkeen nostetaalheegihealue lapsiin ja nuoriin kohdis-
tuvasta markkinoinnista, silla se on hyvin tarkedska yha nuoremmat ja nuoremmat
sukupolvet alkavat jo entista varhaisemmassa kigiamaan elektroniikkaa ja digitaa-
lisen aikakauden tarjoamia mahdollisuuksia vapkaraan. Alaikaisilla on myos
yleensa vahva vaikutusvalta kotitalouksien ostai§yymisessa, jolloin myos lapsiin
kohdistuva suoramarkkinointi yleistyy. Sen jalkedaluvussa 4.4 kasitellaan yritysten
muita myynninedistamiskeinoja suoramarkkinoinnidasten alennuksia, tarjouksia ja
kilpailuja, silla suuri osa ndista keinosta ovatenidellisen tarkastelun alla esimerkiksi
markkinoinnin hyvan tavan kannalta. Viimeisessdualassa tarkastellaan henkilotieto-
jen kasittelyyn liittyvia oikeudellisia seikkojastamarkkinoinnissa, silla etenkin kohdis-
tetussa digitaalisessa suoramarkkinoinnissa on atahth valttdd henkilotietojen kasit-
telyd. Tahan aiheeseen liittyen on pyritty myoamtan oikeudellista nakdkulmaa evas-
teisiin, silla niisté saatavia tietoja kaytetaaainkohdistettuun digitaaliseen markkinoin-
tiviestintaan.

Viides paaluku kasittelee markkinointi-informaatioikeellisuutta ottamalla aluksi tar-
kastelun kohteeksi markkinoinnin totuudenvastajseharhaanjohtavan tiedon kiellon.
Taman jalkeisessa alaluvussa otetaan huomioonilegga markkinointia seka sekaan-
nuksen vaaraa koskevat oikeudelliset faktat, s#l&oidaan rinnastaa totuudenvastaisiin
ja harhaanjohtaviin tietoihin. Kolmannessa alalwaukeskitytdan taas tosiasiavaittamiin
etenkin ymparistovaittamien osalta, silla nekéadtesaa olla totuudenvastaisia tai har-
haanjohtavia. Edella mainitut oikeudelliset seikaivat liittya myos yritysten valiseen
sopimattomaan menettelyyn elinkeinotoiminnassataéissa tutkielmassa keskitytadan
naidenkin osalta kuluttajamarkkinoinnin ja kuluéiaguojan antamaan nékdkulmaan. Ky-
seisessa paaluvussa otetaan myos tarkastelun kehk&el:ssa saadetty elinkeinohar-
joittajan tiedonantovelvollisuus seka kielto jatd#iamatta olennaisia tietoja. Tama joh-
tuu siitd, ettd mainitsematta jattamiset liittyw@ds markkinointi-informaation oikeelli-
suuden arviointiin. Viimeisena alalukuna kasitell8éanta-asiakasmarkkinointia, silla
esimerkiksi kanta-asiakastarjouksia koskevat markkiiviestit ovat usein harhaanjoh-
tavia.
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Tutkielman kuudes paaluku ottaa esiin kuluttajiernvdamisen viranomaistoiminnan
avulla seka yritysvalvonnan, silla namakin seikaikuttavat yritysten markkinointitoi-

menpiteisiin. Ensimmaisessa alaluvussa kasiteKagailu- ja kuluttajaviraston seka ku-
luttaja-asiamiehen toimintaa seka lakipykalia sitéten yritysta voidaan KSL:n mukaan
kieltdd jatkamasta sopimatonta menettelyd elinkeinonnassa. Jalkimmainen alaluku
taas maarittelee, milla perusteilla markkinoija korjata markkinointivirheensa.

Seitseménnessa ja viimeisessa paaluvussa tuoalio#i havainnot esiin ja tiivistan ne
johtopaatoksiksi, seka spekuloin tulevaisuuden allkimahdollisuuksia néiden johto-
paatdsten valossa.
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2. DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1. Markkinointiviestinta yritysten kilpailuetuagvattamassa

Yrityksen viestinta voidaan jakaa seka sisdisethdkoiseen viestintaan, jonka tehta-
vana onnistuessaan on Kkilpailukyvyn lisdaminen muirityksiin ndhden. Sisaisella
viestinnalla tarkoitetaan viestintaa, joka yhdistéganisaation eri osia ja yksikoita toi-
mivaksi kokonaisuudeksi. Ulkoisella viestinnallagaviestitaan yrityksesta, sen tuotteista
ja palveluista seka yllapidetadn suhteita yritykselosryhmiin, kuten asiakkaisiin, yh-
teistydkumppaneihin ja jakelutiehéhTassa tutkielmassa keskitymme ulkoiseen mark-
kinointiviestintaan.

Markkinointiviestinnassa on tarkeaa, etta se tukégksen tavoitteita ja strategiaa eli
sitd, miten tavoitteeseen paastaéan. Myos kohdesiainnistaminen on hyvin tarkeaa,
eli millainen on vastaanottaja seka vastaanottgjaparistdé. Kohderyhmien tunnistami-
sen lisdksi on tarkeaa huomioida myds kohderyhmigryhmat eli henkil6t, jotka vai-
kuttavat kohderyhmien ostoprosessiin ja —kayttayggen. Digitaalisen markkinointi-
viestinnan myota yrityksille on tullut entista tadmmaksi, etta viestintd on yhtenaista.
Tasta syysta usein markkinointiviestinnan oppikaga painotetaankin integroitua mark-
Kinointiviestintaa, joka tarkoittaa markkinointigignnan instrumenttien (mainonta, hen-
kilokohtainen myyntityd, myynninedistdaminen, suladetinta eli PR ja suoramarkki-
nointi) kayttamista suunnitellun yhtenaisesti, kasahtdisesti ja toisiaan tukien. Nain
ollen yrityksesta, tuotteista ja palveluista keréowiestien tulee muodostaa kokonaisuus,
joka tukee aiemmin lahetettyja markkinointiviestdjalloin brandisanoma tulee olemaan
yhtendisempi ja selkeampi vastaanottajalle, mg&élikilpailuetua muihin yrityksiin nah-
den entisestaan’

Nykyaan merkittava osa integroitua markkinointiviesia koskee viestien kohdenta-
mista ja yksildimista tietyille kohderyhmille, mikén myds ominaispiirre digitaaliselle
suoramarkkinoinnille. Markkinointiviestien lahettdran ei ole kuitenkaan niin mutka-
tonta, silla esimerkiksi viestien kohdentamisegksiloimisen liséksi digitaalisessa suo-
ramarkkinoinnissa tarvitaan lain mukaan vastaajasttsuostumus suoramarkkinoinnille.
Markkinoinnin ja mainoksien tunnistettavuudestanaista oikeudellisista seikoista on

16 ]sohookana 2007: 9, 63.
17 1sohookana 2007: 92-102, 291-292; Karjaluoto 2aQ10811.
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my0s saadetty laissa, joista markkinoijan olisidpla tietoinen, jotta integroitu mark-
Kinointiviestinta onnistuisi kokonaisuudessaan hyja takaisi yrityksen kilpailukyvyk-
kyyden.

Miksi sitten integroitu markkinointiviestintd oninitarkeaa etenkin nykyaikana? Tekno-
logian kehittymisen ja globalisaation tuomien miksien myo6ta myds ajattelutavat
markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta ovatuttuneet. Markkinointi ndhdéaan ny-
kyaan enemminkin arvon luomisena asiakkaille sutatkkinoinnin kautta, eli enaa ei
pelkastadn keskityta tuotteen markkinoimiseen #iauriassoille vaan siina pitaa olla jo-
tain muutakin. Yritysten tavoitteena on kehittaatédidympia tuotteita, kommunikoida
niistd suoramarkkinoimalla massamedian sijaan sitdé& myos kehittaa asiakassuhteita.
Enaa ei yriteta palvella kaikkia asiakkaita vaasviutaan kannattamattomista ja kasvate-
taan yksittdisen asiakkaan arvoa. Nain ollen makkiiviestinnasta halutaan nykyaan
tehda entista henkilokohtaisempaa ja kohdistetunmphmalisaatio, teknologian kehitys
seka markkinointiajattelun muutokset, joita on ntairaikaisemmin, eivét ole ainoa syy,
miksi yritykset toteuttavat nykyaéan integroitua kianointiviestintaa. Myds medioiden
hintojen kasvu, kohdeyleison pirstaloituminen, kd¥pailu ja tehokkuuden etsiminen
ovat syita integroidun markkinointiviestinnén tagfde ja uusien markkinointitapojen et-
simisille. '8 Tasta syysta myos digitaalisten markkinointivietkanavien suosio on py-
syvaa ja taattua.

2.2. Digitaalisen markkinointiviestinnan murros

Taman paivan trendina digitaalinen markkinointi”’éW”, silla se tavoittaa suuremman
massan vakea nopeammin ja edullisemmin kuin peésettmarkkinointiviestintakanavat.
Mainonnan neuvottelukunnan markkinointiviestintd 206-selvityksessa kay hyvin ilmi
nykyisen talouden kehitys siitd, kuinka perintaistearkkinointikanavien, esimerkiksi
aikakauslehtien kaytté markkinoinnissa, on vaheytty@en sijaan muun muassa verkko-
mainonnan kayttd on lisdantynyt entisestaan ja imolairkkinointi on kasvanut jopa 69
prosenttial®

Liikenne- ja viestintaministerion tekema selvityankkinointiviestinnan muutoksesta po-
vailee samanlaisia muutosnakymia kuin Mainonnawogelukunnan selvityksen julkai-

18 Karjaluoto 2010: 15-20.
19 Mainonnan neuvottelukunta 2013.
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semat luvut muutoksesta. Liikenne- ja viestintastenon selvityksen mukaan sanoma-
lehtien osuus mediamainonnasta vahenee tulevaissadwiomattavasti, kun taas inter-
netmainonnan osuus lisdantyy. Selvityksen mukaakkiminnissa tapahtuvat muutok-
set johtuvat juuri digitalisoitumisesta. Nopedsthityksesta johtuen digitaalisten mai-
nontatapojen ansaintamallit eivat vield valttamat&taysin kehittyneita, minka vuoksi
muun muassa lehtitalot menettavat tuntuvasti maihgaan. Selvitys ennustaa myos
kansainvalisen mediamainonnan kasvua, mika taas kgvtoo aikakaudellemme omi-
naiseksi tulleesta globalisaatiostaotimaiset yritykset eivat enaa ainoastaan maxkkin
kotimaan sisélld, vaan suuntaavat digitaalista Riadintiviestintaa ulkomaille, ja ulko-
maalaiset yritykset kohdentavat omaa digitaalistaikkinointiansa omien maidensa ra-
jojen ulkopuolelle. Tama lisdd myds haasteita Eéalsinndssa, silla kuluttajansuojalain-
saadanto vaihtelee valtioittain huomattavasti, kaiktenkin EU:ssa direktiivien avulla
yhteisia pelisaantéja on pyritty vakiinnuttamaasejdmaissa. Kuitenkin direktiivit ovat
jattéaneet jonkin verran tulkinnanvaraisuutta jasdinille, mika on yksi suuri syy, minka
takia kansallisia eroavaisuuksia l6ytyy etenkinutidjien suojaamisen kannalta.

Digitaalinen markkinointiviestinta termina on varsiusi termi, esimerkiksi jotkut mark-
Kinointiviestinnan oppikirjat viittaavat usein vainternetmarkkinointiin, sdhkdposti-
markkinointiin tai e-mediaan. Digitaalinen markkintiviestinta termina kuvaa kuitenkin
paljon paremmin digitaalisen markkinoinnin monimaistiutta. Toinen vastaavanlainen
termi on sdhkoinen markkinointiviestinta. Englarkiisessa kirjallisuudessa kaytetaan
usein lyhennetta DMC (Digital Marketing Communiocais). Marko Merisavo on vaitos-
kirjassaan maaritellyt DMC:n "kommunikaatioksi yaiorovaikutukseksi yrityksen tai
brandin ja sen asiakkaiden valilla kayttaen didisgakanavia (esim. internet, sahkoposti,
matkapuhelimet ja digitelevisio) ja informaatiotekpgiaa.” > Merisavon maarittely di-
gitaalisesta markkinointiviestinnasta on hyva gnallinen, jonka takia myods tassa tut-
kielmassa kaytetdan vallitsevana termina digiteahsarkkinointiviestintaa.

2.3. Digitaalisen markkinointiviestinnan monialaineentta
Digitaalisen markkinointiviestinnan kentta on hyv@mja-alainen, minka vuoksi saattaa

olla hankala sanoa, mika kuuluu DMC:n piiriin jakd@iei. DMC kattaa muun muassa
internetin liséaksi myds muita digitaalisia vieséikdnavia, mink& vuoksi esimerkiksi vuo-

20| iikenne- ja Viestintaministerio 2013.
2! Karjaluoto 2010: 13; Merisavo 2008.
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rovaikutteiset ulkomainokset katsotaan kuuluvan DM@iiriin. Nykyaan myos perin-
teikkaat paperiversioiset sanomalehdet on muutitfitaaliversioiksi ja radiotakin on
mahdollista kuunnella internetin kautta. DMC:n $@utuminen perinteisen markkinoin-
tiviestinnan osa-alueisiin on tehnyt siitéd hyvirikean identifioitavan itsenéiseksi vies-
tinndn muodoksi, mika lisda myos haasteita laingaadn osalta. DMC:n tunnetuimpia
muotoja ovat internetmainonta yrityksen verkkosévyj kampanjasivujen, verkkomai-
nonnan, bannerien ja hakukonemarkkinoinnin kawgksd sahkoéinen suoramarkkinointi
sahkopostitse ja tekstiviestitse. Tuntemattomampuiatoja 16ytyy myds hyvin paljon,
kuten esimerkiksi viraalimarkkinointi, mobiilimarkiointi, sosiaalinen media, interaktii-
vinen televisio, verkkoseminaarit ja —kilpailét.Syy siihen, miksi jotkut DCM muodot
ovat viela tuntemattomampia, on luultavasti s&, e ovat viela hyvin tuoreita tapauksia
teknologian ja uusien markkinointikikkojen kehitgita markkinoilla. DCM tuntemat-
tomat muodot lisdavat myos oikeudellisia haastaifattajien suojaamisen osalta, silla
prejudikaatteja eli ennakkoratkaisuja saattaa\@la@n ja oikeuskaytanto ei valttamatta
ole niin vakiintunutta. Markkinoinnin tunnistettavden osalta kuluttajien saattaa olla
vaikea tunnistaa uusimpia markkinoinnin muotoj#gja voi olla vaikeaa arvioida, onko
markkinoinnin tunnistettavuuden vaatimusta oikeaktittu vai ei.

Digitaalisen markkinointiviestinnan monialaista ké&a havainnoi hyvin ruotsalaisen
verkkoyhtién Petran listaamat 10 tarkeinta digitdaltrendia, jotka edistavat yritysten
liketoimintaa vuonna 2014. Verkkoyhtio Petran Widn mukaan:

. yrityksilla pitaisi olla mobiiliin sovellettu verkisivusto;

. Googlessa nakyminen on hyvin tarkeaa;

. Sosiaalisesta mediasta |0ytyy asiakkaita;

. mobiililaitteen omaavat asiakkaat ostavat my6s enammyymaloista;

1

2

3

4

5. YouTube virkistad markkinointia;

6. informaation tulisi mukautua liikkuvaan laitteesge

7. jatkuvan tiedon vieritys naytoilla yleistyy edehiee

8. relevantin tiedon sisallys on tarkea;

9. muunneltavuus ja mitattavuus ovat myos tarkeitidkegh seka

10.relevantti mainonta luo liideja eli potentiaalisasiakkaita (sales lead = myynti-

johtolanka)?®

22 Karjaluoto 2010: 13-14.
23 Markkinointi & Mainonta 2014; Karkainen 2011: 8.
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Lista on hyvin monipuolinen ja lisaksi se vaatiimatia yritykselta kaiken kattavaa tieto-
taitoa, etenkin IT-osaamista. Verkon tuomien mal&laiksien takia myos kilpailu kas-
vaa, mika korostaa markkinointiviestien integroiemsvaatimusta entisestaén. IT-osaa-
misen lisaksi yrityksilla pitaisi olla myds laingi#nndllinen tietamys kunnossa, jotta vir-
heilta ja vaarinymmarryksilta valtyttaisiin ja y# pystyisi sdilyttamaan kilpailukykynsa
kuluttajamarkkinoilla.

2.4. Markkinointiviestinnén tulevaisuuden nakymia

Liikenne- ja Viestintaministerion selvitykséhmukaan mainostajien, kuluttajien, mark-

kinointiviestinnan ja mainonnan parissa tapahtaovatitokset tulevaisuudessa heijastuvat
pitkalti yhteiskunnan digitalisoitumisesta, eikéettaisuuden kehitysté ole taysin helppoa
ennustaa. On kuitenkin havaittavissa seitsemar&alinuutostrendia.

Ensimmainen on medioiden ja jakelukanavien irta@mnten toisistaan eli perinteisten
jakelukanavien kaytté vahenee ja siséltoja alefalkebmaan monia eri kanavia kayttaen.
Talloin kuluttajat valitsevat heille kulutustilamseen ja —tottumukseen sopivimman va-
lineen ja kayttétavan. Taten myds kayttokokemuswauttua markkinoinnillista siséltoa
tarkeammaksi kuluttajille. Monikanavaisuus lisad&synarkkinoinnin eri muotojen syn-
tymista ja tdten myds kuluttajien suojaamiseetyliien oikeudellisten ongelmien moni-
puolistumista ja lisaantymista.

Toinen trendi on sosiaalinen ja henkilokohtainemkkiaointi, mika tarkoittaa sita, etta
markkinointiviestinta lisdantyy edelleen sosiaasemediassa (Facebook, Twitter, You-
Tube, blogit ja niin edelleen) ja muuttuu entis@msuuntaisemmaksi vaatien uutta asen-
noitumista yrityksiltd. Sosiaalisessa mediassdygat suositusten myota kuluttajien tie-
toisuus lisaantyy tuotteista ja palveluista jo enkein he valttamattd ovat altistuneet
markkinoinnille. Toisaalta sosiaalisen median myd#ikkinoinnin kohdentaminen tulee
olemaan helpompaa yrityksille, silla kuluttajat mumuassa jattavat jalkia internetissa
kaydyista sivustoista. Joka tapauksessa markkina@stinta tulee tulevaisuudessa pyr-
kimaan synnyttdmaan keskustelua ja ilmidita, jatkaes lisdavat yritysten nakyvyytté en-
tisestaan sosiaalisessa mediassa. Kuluttajienamgan kannalta talléin tulee olennaista
olemaan markkinoinnin tunnistettavuus seka hyvasapa. Markkinoijalle erityiseksi
ongelmaksi nousee myds alaikaisten internetin ggaatisen median kaytto, silla se on

24 Liikenne- ja Viestintaministerio 2013.
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jatkuvasti lisdantyméassa. Kuluttajansuojalainséatidkontrolloi erittain kattavasti ja tiu-
kasti alaikaisille kohdistettua markkinointia, nautittenkin yha modernisoituvassa ja di-
gitaalisessa yhteiskunnassa markkinointi voi sloittaa alaikaiset, vaikka niin ei olisi
tarkoitettu. Alaikaisille sopimaton markkinointi vékkia huonontaa yrityksen mainetta.

Kolmas tulevaisuuden suuntaus on maksetun mediamaam heikkeneminen ja ansai-
tun mediamainonnan lisaantyminen, joka johtaa njben, etta yritysten erilaiset jul-
kisuustempaukset tulevat lisdantymaan.

Tahan liittyy myos neljas tulevaisuuden suuntaassg mediamainonnan hinnoittelumal-
lit muuttuvat. TAma tarkoittaa sita, etta hinnditten dynaamisempaa eli esimerkiksi
hinnoittelu voi perustua internetsivuilla kayneiddikkausten méaaraan. Mainostamisen
hinta on talldin sita suurempi, mitd kohdistetumm@inos on ja mita todennéakdisemmin
se johtaa positiiviseen ostokayttaytymiseen kujatt&annalta.

Viides tulevaisuuden suunta on globalisaation gnttasvavampi vaikutus markkinoin-
tiviestintaan, joka ilmenee seka yritysten ettdukajien kansainvalistymisessa. Kulutta-
jien kansainvalistymisen myota kuluttajien kritédryvalle mainostamiselle myos kas-
vavat, mika saattaa lisata tulevaisuudessa kotieraigitysten markkinointikuluja.

Kuudentena muutostrendina tulevaisuudessa tuleeaale kuluttajien muuttuva osto- ja
mediakayttaytyminen. Verkkokauppaostaminen lisgamiyn kotimaisissa kuin ulko-
maalaisissakin verkkokaupoissa seka ostovaihtaektojaillaan verkossa.

Seitsemas ja viimeinen selkea muutostrendi tulemaan mobiililaitteiden kehittyminen
ja kayttdmisen yleistyminen kuluttajien arjessagsghtysten markkinointiviestinnassa.
Mobiilikanavan kautta voi kohdentaa mainosviesté@puen henkilon olinpaikasta tai
kulutustottumuksista. Koska mobiililaitteet ovahé® aina ihmisten kaden ulottuvilla,
myos markkinointi on tehokkaampaa. Alypuhelimettghletit mullistavat maailmaa,
kommunikointi on entistd monimuotoisempAalainsaadannollisesti tassa tulee mark-
kinoijan huomioida etenkin suoramarkkinointia kogkepelisdéantéja seké henkilétieto-
jen kasittelyja koskevia sdannoksia.

25 Kauppalehti 2013.
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Edella mainitut muutokset tuovat tulevaisuudessésmgmanlaisensa aspektin kulutta-
jien oikeudelliseen suojaan. Esimerkiksi ilmaistegstien lisdantyminen ei saisi karsia
viestien laatua. Tall6in pitaisi muistaa oikeargaigiedon ja viestin tunnistettavuuden
tarkeys kuluttajien oikeudellisen suojan kanndliadksi digitaalisen mainonnan help-
pous ja tietojen kerddminen saattavat my6s h&ubldttajien yksityisyyden suojaa seka
rikkoa mainonnan hyvaa tapaa. Esimerkiksi mobiilmoata saattaa olla hyvinkin hen-
kilbkohtaista ja hairitsevaa, jolloin se saattadrk§ia myos itsedan vastazh Kuten
edelld on jo mainittu, jotta yritykset menestyigitidevaisuudessa digitaalisessa markki-
nointiviestinnassaan, on heidan hallittava sekaudlen osaaminen etta kuluttajien suo-
jaamiseen liittyvat oikeudelliset seikat. Jaljemsaikappaleissa kasitelladnkin, mitka
ovat juuri nama tarkeimmat kuluttajien suojaamiskitigvat oikeudelliset seikat, jotta
markkinointiviestintd onnistuisi oikeudellisestkein.

26 Liikenne- ja Viestintaministerio 2013.
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3. MARKKINOINTIA VAI EI?

3.1. Tunnistettavuuden saanto

Kuluttajien suhtautuminen ja reagointi erilaisiirarkkinointiviesteihin voi olla joskus
negatiivista, mika voi ilmeta kyllastymisend, turtisena ja siten jopa viestien huomioi-
matta jattdmisend. Tama voi aiheuttaa yrityksilbeikutuksia toteuttaa piiloviestintaa.
Markkinoinnin tunnistettavuus saatetaan myos heiposhtaa taloudellisten hyétyjen
takia, esimerkiksi yhteistyohyoddyista yritysten &aa. Myds digitalisoitumisen ja tekno-
logian kehittymisen myota etenkin uudet markkindiginot lisdantyvat, mika saattaa
johtaa siihen, ettd markkinointia on entista varkpatunnistaa. Kuitenkin markkinointi-
viestinnan tunnistettavuus on hyvin tarkeéta tiegedlineiden luotettavuuden ja demo-
kratian toteutumisen kannalta nyky-yhteiskunnaSsaraikuttaa myds markkinointivies-
tijoiden ja —kanavan omaan uskottavuuteen. Lisklisittajilla on oikeus ostopaatosrau-
haan eli oikeuteen muun muassa tietdd, milloinlg&ai yritetdan kaupallisesti vaikut-
taa?’

Markkinoinnin tunnistettavuudesta on saadetty kajahsuojalain (KSL) toisen luvun 4.

8:ssd, minka mukaan markkinoinnissa on selkeagtaka ilmi sen kaupallinen tarkoitus

sekd, kenen lukuun markkinointi tapahtuu. Saéanmdgaj@tu ainoastaan digitaaliseen

viestintdan vaan se koskee yleisesti kaikkea madikiia. Sen sijaan direktiivissa sah-
koisesta kaupankaynnista (2000/31/EY), jonka atsiESL:n tunnistettavuuden saan-
nos toteutettiin, 6. artikla rajoittuu vain digitsaen viestintdaan. Tama johtuu siita, etta
artiklassa tasmennetaan kaupallinen viestintdaasithi kokonaan tietoyhteiskunnan pal-
veluksi. Saannds koskee kuitenkin markkinointiasgsti rippumatta kaytetysta mark-

kinointivalineest#®

Tunnistettavuutta koskevassa pykélassa ei nimersastaiedellyteta, etta kaupalliseksi
viestinnaksi tunnistettavissa mainoksissa olisignomaisesti ilmoitettava mainonnan ti-
laajan nimi. Tunnistettavuuden vaatimus liittyyhsin, ettd esimerkiksi tosiasiallisesta
kaupallisesta sponsoroidusta aineistosta tuligtignmyos kyseinen sponsori. Usein mai-
noksen varsinaisesta sisallosta kuitenkin kay ikenen lukuun markkinointia toteute-
taan. Sen sijaan joskus saattaa tulla vastaan markkkkampanjoita, jotka aloitetaan ar-

27 Virtanen 2010: 97; Kilpailu- ja kuluttajavirast@4a.
28 Herler 2013: 29-30
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voituksellisilla viesteilla, joista ei kay heti iimmista on kysymys. Vastaavanlaisille kam-
panjoille ei ole estettd, mutta tunnistettavuusvaagten on taytyttava kampanjan ede-
tessa?®

Markkinaoikeuden kannan mukaan markkinoinnin kaiupad sisélto ja tosiasiallinen
tarkoitus eivat saa jaada kuluttajalle epaselvdlséksi markkinoinnille on ominaista,
ettd kuluttajan ei tarvitse reagoida hanelle latgte markkinointiaineistoon. Esimer-
kiksi MAO:n tapauksessa 2003:18 autokatsastusyntgskkinoi palveluitaan lahetta-
malla henkil6kohtaisen kutsun katsastukseen ja toitésnalla, etta katsastusajankohta
lahestyy. Liséksi kutsun yhteydessa oli esitayteigsiirtolomakkeet, joiden yhteydessa
kehotettiin maksamaan katsastusmaksu. Kysymyksedéuluttajalle tehty tarjous,
mutta koska katsastus on luonteeltaan kuluttajadleonomainen, MAO katsoi, ettei
markkinointiaineistoa voinut heti valttamatta tustan markkinoinniksi. N&in ollen
markkinointi oli kuluttajien kannalta sopimatorifa.

Tunnistettavuuden saannon takia markkinointia itubseuttaa sellaisessa muodossa,
mista eri kohdeikaryhmét huomaavat, etta kyseessdaskkinointia. Esimerkiksi online
—ymparistdlle on ominaista, etta viihteen, inforth@aja mainonnan rajat katoavat hel-
posti.3! Talloin etenkin lapset ja nuoret ovat kuluttajanistéa oikeudellisesti heikoim-
massa asemassa, silla alaikaiset eivat aina vélttartunnista markkinointia, etenkaan
jos se on digitaalisessa muodossa. Lapsiin ja mukohdistuvaa markkinointiviestintaa
kasitelladn tassa tutkielmassa luvussa 4.3, kuiteldgn myods markkinoinnin hyvaa ta-
paa.

Markkinoinnin erottumisen tarve saattaa joskusgahgiihen, ettd sitd aletaan peittele-
maan muunlaiseksi digitaaliseksi viestinnaksi. Taikigoo myods markkinoinnin tunnis-
tettavuuden saantda. Tyypillisia peiteltyja digiitsia markkinointikeinoja ovat esimer-
kiksi linkkien naamiointi siten, ettéd ne ohjaavatktajat eri sivustoille kuin niista ulkoi-
sesti voi paatelld. Tuotteita ja palveluja kehuwestien lahettaminen erilaisille keskus-
telupalstoille on myo6s peiteltya markkinointia, josssa ei kerrota, ettd kyseessa on
markkinointia. Sama juttu koskee blogien kauttaatdpvaa markkinointia, jos blogissa
ei selvasti kerrota siind olevasta mainonnastanbtkkuna- eli bannerimainonta liittyy
my0s etéisesti peiteltyjen linkkien tavoin markkiman tunnistettavuuden saantoon.

29 HE 194/2001.
30 MAO 2003:18
31 Kilpailu- ja Kuluttajavirasto 2014b.
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Bannerien tarkoituksena on markkinoida tuotteitgadveluita erillisesti muusta verkko-
sivulla olevasta materiaalista, ja siten houkutsliaulla kavijdita siirtyméaan bannerin
kautta tuotteen tai palvelun verkkosivulle. Baneerinformaation yleensa tunnistaa hel-
posti markkinoinniksi, mutta tunnistettavuutta arnaessa kriittistd on se, esiintyyko
banneri sellaisessa paikassa, missa kuluttajattumtd vastaanottamaan markkinointia.
Esimerkiksi on paivan selvaa, ettd bannereita tygii@esimerkiksi sosiaalisen median si-
vuilla, koska naiden sivujen tulot perustuvat maintihin. Sen sijaan harvemmin ban-
nereita nakyy asiapitoisilla sivuilla, kuten yritga omilla kotisivuilla tai verkkopankki-
sivuilla, jolloin bannerin siella esiintyessa voidla vaikeaa tunnistaa sitd markkinoin-
niksi.

Suoramarkkinoinnin tunnistettavuutta on erikseesitkly myds séhkdisen viestinnén
tietosuojalaissa 28. 8:ssd. Lain mukaan suoramaskkin tarkoitettu sahkoposti-,
teksti-, kuva-, puhe-, ja &aniviestin on voitavlvgsti ja yksiselitteisesti tunnistaa suora-
markkinoinniksi sitd vastaanotettaessa. Vastaaisadt edelld mainitun kaltaisen suo-
ramarkkinointiviestin lahettaminen on kiellettydssiind peitetéaan tai salataan lahettajan
henkilollisyys ja jossa ei ole voimassa olevaa testa, johon vastaanottaja voi pyytaa
viestinnan lopettamisen. Molempien ehtojen on &igtyttava. Suoramarkkinoinnin

Kansainvélinen kauppakamari ICC on myo6s kasitellphistettavuutta kuluttajien suo-
jaamiseksi omissa markkinoinnin pelisaanndissé@f:n mukaan markkinoijien luo-
mien tuotekertomusten tai arvostelujen kaupallin@mne tulee olla selkeésti ilmoitettu,
jotta kuluttajat eivat luule, ettd ne ovat peraisirsilta kuluttajilta tai muilta tahoilta.
Markkinointia ei myodskaan tule esittaa esimerkiksirkkinointi- tai kuluttajatutkimuk-
sena tai yksityisena blogina, jos tarkoituksen@distaa menekkid?

3.2. Bloggaus yritysten markkinointiviestinnan soesa
Bloggauksen suosio on ollut jatkuvassa kasvussmas®n median suosion kasvun

myo6td. Bloggaus ei ole ainoastaan trendi pelkagtattajien keskuudessa vaan myos
yritykset ovat I6ytaneet blogit markkinointiviestiissaan.

32 Innanen & Saarimaki 2012: 302, 305-306.
33|CC 2011.



31

Nopparin ja Hautakankaan tutkimuksessa on todett# etenkin muoti- ja tyylibloggaa-
misesta on viime vuosina tullut muotialaa ja medi@amostavaa liiketoiminta®’. Tama
usein tarkoittaa sita, etta yksityiset henkilogpét blogia omista kiinnostuksen kohteis-
taan, tassa tapauksesta muodista, ja yrityksetusaawvat naitd yksityisia henkil6ita ko-
keilemaan ja esittelemaan tuotteitaan blogeissE@ioin yleensa seka blogin pitgja etta
yritys hyotyvét yhteistyosta.

Syitd bloggaamisen suosion kasvuun kuluttajiersagedytyy monia, esimerkiksi oman
individuaalisuuden korostaminen ja tunteiden kamauten, huoli muista ihmisista ja

heidéan tekemistaan paatoksista, sosiaaliset hywilytiekaytto seka ajankuluttaminen.
Myds ekonomiset hyddyt ja yritysten tarjoamat kastimet, kuten ilmaistuotteet, ovat
yksi suuri motivoiva tekija blogien pitamiseefi.Blogien suosion syy osana yritysten
markkinointia on taas mita luultavammin kustannliskéuus, eli blogeissa mainostami-
nen saattaa tavoittaa tehokkaammin juuri oikeastiargrkkinointikohderyhmét ja vie-

lapa halvemmalla hinnalla, kuin mita esimerkik$ewsiosta tai radiosta ostettu mainos-
tila voisi kustantaa.

Kauppalehden uutisen mukaan blogimarkkinointi ohitkgnyt bannerimainonnasta ja
tuotenakyvyydesta jo jopa niin pitkélle, etta ysityoi ottaa bloggaajan mukaan tuoteke-
hitykseensa. Viestintamarkkinointitoimisto Manif@st mukaan kumppanuusmarkki-
nointi kattoi vuonna 2012 Suomessa jopa 14 milj@ogiaroa ja tasta arvosta noin puolet
oli blogien osuutta. Bloggaajat voivat Kauppalehdetisen mukaan saada palkkioiden
ja tuotenaytteiden lisaksi blogikirjoituksistaanitathyotyja ja etuuksia, kuten lahjakort-
teja ja alennuksia, matkoja, kutsuja tapahtumikiggomahdollisuuksia?®

Markkinoinnissa kuluttajan suojaamisen nékokulmastaggaukseen liittyy monia oi-
keudellisia ja eettisia kysymyksia. Oikeudellisisygymyksista juuri markkinoinnin tun-
nistettavuus on pinnalla. Eettiset kysymykset tesesn liittyvat yritysten ja blogin pitdjan
eettiseen omatuntoon. Naité seikkoja kasitellag@ngana.

34 Noppari & Hautakangas 2012: 12.
35 Kulmala, Mesiranta & Tuominen 2013: 20-37.
36 Juvonen Anna 2013: 16-17.
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3.2.1. Blogit ja kumppanuusmarkkinointi

Digitaalisessa kumppanuusmarkkinoinnissa yritykseh mainoskumppani (yritys, yh-
teiso tai yksityinen henkil®), joka mainostaa kurappusyritysta tai sen tuotteita verkko-
sivuillaan. Talléin yritys maksaa mainostajalle gastaan toteutuneista tuloksista, eika
naytoista tai klikeista. Toteutuneilla tuloksillmidaan tarkoittaa mitattavaa toimenpi-
dettd, esimerkiksi tiedoston latausta, rekistemisga verkkopalveluun, yhteydenotto-
pyyntoda, uutiskirjeen tilausta tai ostotapahtumakessa. Blogit ovat yksi kumppanuus-
markkinoinnin ilmentyma nykypaivana. Yleensd mataosnen tapahtuu nayttamalla
bannereita tai tekstilinkkeja, esimerkiksi kirjallusblogissa jokainen mainittu kirjannimi
voi johtaa tekstilinkkien kautta kirjakauppaan]gat blogi kirjaa itselleen komission jo-
kaisesta talla tavalla myydysta kirjasta.

Blogien avulla tieto yrityksen tuotteista ja imagpo&antautuu massoille entista tehok-
kaammin. Téhan liittyy myds sana e-WOM eli elecitamord-of-mouth, mika tarkoittaa
negatiivista tai positiivista elektronista sanontagtba yrityksesté ja sen tuotteista nykyi-
silta tai entisilté asiakkailta. Nykyaan kuluttagasivat entistd enemman tietoa e-WOM:n
avulla pienentddkseen muun muassa omaa ostosnskid, johtuen sanotaankin, etté e-
WOM on suurin vaikuttaja nykyaan kuluttajien kulsikéyttaytymiseert® Sokea usko-
minen e-WOM:iin toisaalta lisda kuluttajien rislddada vaaranlaista tai virheellista tie-
toa, silla sitékin on internetissa paljon.

Blogien ja internetin luomien mahdollisuuksien vaokuluttajien hintatietoisuus on kas-
vanut seka heidan on helpompi saada kokemuskatatba. Nain ollen blogien avulla
toteutettu kumppanuusmarkkinointi ei valttamat&étoyvaksi yrityksille, esimerkiksi jos
blogissa tuote on arvioitu huonoksi sen kokeilukok&sen perusteella. Markkinoijien
tulisi huomioida myos se seikka, ettd e-WOM:n kawwhatu huono julkisuus ja siihen
liittyva tieto on myds paljon tehokkaammin yritystenarkkinointikohderyhmien ulottu-
villa ja silla saattaa nain ollen olla pitkdaikarga ja laajempi vaikutus. Taten e-WOM
on tehokas tapa positiiviselle markkinointiviestiia, mutta myos petollinen ja huono
kanava, jos yritys ei pysty saavuttamaan tayti@kasiyytyvaisyytta. Kuluttajan kannalta
e-WOM on myos petollista, jos tieto on esimerkk&éraa tai harhaanjohtavaa. Riippuu
hyvin paljon blogin lukijan omasta kriittisyydesiyinka tosissaan han ottaa blogikirjoi-
tukset.

37 Mainostajien Liitto 2009: 111-112.
38 Kulmala, Mesiranta & Tuominen 2013: 20-37.
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3.2.2. Blogimainonnan ohjeistus markkinoinnin twteitavuudesta

Blogin pitamisen suurin oikeudellinen kysymys onimeatamisen tunnistettavuus el,
tunnistavatko blogin lukijat esimerkiksi jotkut tieeesittelyssa olevat tuotteet mainon-
naksi vai, onko kyseessa piillomainontaa.

Asiakkuusmarkkinointiliitto (ASML) sekd muutamatwet mediatalot aikoivat yhdessa
laatia kevaalla ja kesalla vuonna 2013 luonnostaisista bloggaamiseen liittyvista pe-
lisddnnoistd, mutta he luopuivat aikeistaan myohenibtoggaajien suuttumuksen saat-
telemana. Ohjeistuksen tarkoituksena olisi oluitaa bloggaajia tulemaan tietoisiksi
mainonnan tunnistettavuuden vaatimuksen lisakisiigista kuluttajan suojaan liittyvista
seikoista seka "hyvan tavan bloggaamisesta”, miiie blogien pitdjat pitivat ohjeistuk-
sen luonnosta liian epéreiluna ja holhoavaha.

ASML:n blogiohjeistuksen jaadessa pois tyon altdytaja-asiamies linjasi pelisdannot
markkinoinnille blogimarkkinoinnin yleistymisen tiak Linjaus on tarkoitettu ammat-
tibloggaajille seka yrityksille, jotka tekevat yidyota bloggaajien kanssa. Sen sijaan ku-
luttaja-asiamiehen linjaus ja KSL:n sddnnoksettdivéke yksityishenkilditd, jotka blog-
gaavat harrastusmielessa. Kuluttaja-asiamiehen amubigsi kuitenkin hyva, etta harras-
telijatkin kiinnittaisivat huomiota mainonnan tustettavuuden saantoéihin. Tama johtuu
siité syysta, ettd harrastajabloggaajat saattautdrikin markkinoida yritysten tuotteita,
jos he saavat esimerkiksi yrityksilta lahjoja jgdittavat niista blogeissaaff

Kuluttaja-oikeuden linjaus kasittelee ensisijais§tL:n 48:n tunnistettavuuden saantoa.
Na&in ollen ammattibloggaajien ja elinkeinoharjgitta on velvollisuus noudattaa aina
lainsddnnoksia toimissaan, mika kaytannossa tamkodsimerkiksi yritysten kohdalla
bloggaajien ohjeistamista piilomainonnan kiellolfd@ten esimerkiksi harrastebloggaa-
jien kohdalla mainostava yritys on itse vastuussasBadanndn noudattamisesta blogin
kautta, silla harrastebloggaajaa ei suoranaisebtoita kuluttajansuojalainsaadanto. Lin-
jauksen lopussa on myos annettu vinkkeja siitiembarrastebloggaajaa voi neuvoa
markkinoimaan tunnistettavasti. Linjauksen mukalagin aihepiirilla ei ole sinansa va-
lia, silla linjaus koskee kaikkia aiheita muodisa&entamiseen. Linjauksessa arvioidaan
my0Os bannerien olevan markkinointitavoista yleemspoimpia tunnistaa markkinoin-
niksi, mutta esimerkiksi bloggaajan omia blogiaiwieja hankkimastaan tai saamastaan

39 Nyt.fi 2013; Asiakkuusmarkkinointiliitto 2013.
40 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013a.
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tuotteesta/palvelusta on toisinaan vaikeaa turmistarkkinoinniksi. Kyseessa kun saat-
taa olla sponsoroitu mielipide eli mainonta, tenadn erityisia etuja syntynyt oma mieli-
pide#!

Vaikka bloggaajat ja yritykset ottaisivat oikeudsdt seikat huomioon, kuluttajien suo-
jaamisen seikkoihin saattaa liittya myods moraalkgisymyksia. Esimerkiksi jos blogin
pitdjan mielesta kokeiltu tuote on oikeasti huonion onko oikein markkinoida sita
kumppanuusmarkkinoinnin tuomien taloudellistenetiupkia hyvana tuotteena? Blogin
pitdja saa kuitenkin kumppanuusmarkkinoinnista aamautta toisaalta moraalisesti oi-
kein olisi pysyd omassa kannassaan ja rehelli&aggaajalla on kuitenkin Suomen pe-
rustuslain (PL) 12.8:n mukainen oikeus sananvapautdi oikeuteen ilmaista, julkistaa
ja vastaanottaa tietoja ja mielipiteitd kenenkad@magolta estamatta. Oikeudellisestihan
yrityksia tassa tapauksessa velvoittaisi muun naul&d_.n kielto antaa totuudenvastai-
sia tai harhaanjohtavia tietoja.

Indiedays on omalla blogisivustollaan koonnut hyofjeita eettisyyden edistamiseksi,
joita yritykset ja bloggarit voisivat hyvin sovedt&uluttajien suojaamiseksi. Esimerkiksi
bloggaajan tulee korjata virheensa blogissa maistalinan nopeasti ja niin, ettd mah-
dollisimman moni vaaraa tietoa saanut saa tietdaegsta. Tama lisaa blogin rehelli-
syytta ja edesauttaa lukijoita luottamaan blogsdlsbon. Indiedaysin ohjeiden mukaan
bloggaajan pitéda kunnioittaa myds muiden yksityityja huolehtia, etta luottamukselli-
sesti saatu tieto pysyy salassa. Bloggaajan vdatonlmyds sivujensa moderointi, joten
on hyvin tarkeaa, etta blogin pitdja huolehtii staistansa muun muassa moderoimalla
lukijakommentteja ja poistamalla asiattomat komritéAtN&in ollen KSL:n sdannoksien
lisdksi yritysten ja bloggaajien kannattaisi olitdisia myds muun muassa henkilétieto-
lain (HeTiL) saadoksista kuluttajien suojamiseksi.

3.3. Sponsorointi

Blogit ovat nykyaan hyvin suosittuja sponsoroinkohteita, mutta myés muut sponso-
roinnin kohteet ovat yritysten suosiossa, esimeikikheiluseurat ja urheilijat, tapahtu-
mat ja erilaiset jarjestot. Nykyaan erityisestiithiglisessa mediassa esiintyvd sponso-
rointi on yleistynyt.

4! Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013b.
42 Indiedays 2014.
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Sponsorointi maaritelladn mainonnaksi, jonka tageita on synnyttdd seka mainosta-
jalle etta yritykselle hyotyd. Sponsoriyritys pata@syleensa kohteeseensa rahallisesti,
tuotelahjoin tai muuten tukien, mutta kyseessaleisiti hyvantekevaisyystoimintaa.
Tama johtuu siita, ettd sponsoroiva yritys kuitenkdottaa saavansa sponsoroinnista
etuja, joita ovat esimerkiksi oman tuote- tai yitymensa esille saaminen, tunnettavuu-
den lisddminen sidosryhmien joukossa seka myoateisitisten valittdminen. Sponso-
roinnin katsotaankin olevan enemman kuin perusnmnailla se kasittaa paljon muita-
kin sponsorointikohteen ymparille rakennettuja \atgetteja kuin mainostilan osta-
mista?®

Sponsoroinnilla ja tavallisella mainonnalla on neoeroja, minka takia kuluttajalla voi
olla vaikea tunnistaa sitd osaksi yrityksen mar&kitikikkoja. Sponsorointi vaikuttaa
epasuorasti ja sen nakyvyyden maaraa ja laatuaikeampi kontrolloida. Sponsorointi
my0s eroaa mainonnasta siten, ettd siind on mastdolihettad vain lyhyita viesteja.
Yksi nykyajan merkittdva sponsorointitapa on matagueliymparistossa, jolloin yrityk-
sen tuotetta tai nime& mainostetaan virtuaalimaesta, esimerkiksi virtuaalisissa mai-
nostauluissa. Toinen muoto on tuotesijoittelu Esi@i Myds markkinoijan tuotteesta tai
palvelusta on mahdollista tehda internetsivuiliamabiiliversioina jaettavia peleja, jol-
loin niitéd kutsutaan hyotypeleiksi tai pelimaisikgitymainoksiksi. Talldin peli perustuu
aihealueeseen, joka on kuluttajalle mielenkiintaijgehyddyllinen. Yrityksen tavoitteena
on taas saada kuluttajaa kokeilemaan virtuaaligeisyksen tuotetta tai palvelua, seka
oppimaan siten sen kaytettavyys ja hyvat puolettifyelien tuomat markkinointimah-
dollisuudet ovatkin lahes loputtomat yrityksilleptta toisinaan oikeudelliset ja eettiset
rajat saattavat tulla vasta&hPelimarkkinointi onkin kuluttajan kannalta useigtqlista
jos mainontaa on vaikeaa tunnistaa.

Kansainvélisella kauppakamarilla (ICC) on kokonaitgku markkinointisdannoissaan
koskien sponsorointia, joka kuitenkin jattaa tugpoiselun tarkastelun ulkopuolelle.
ICC:n mukaan sponsoroinnin tulee perustua sopinarkgese on voitava tunnistaa spon-
soroinniksi. Liséaksi muiden sponsoroinnin jaljisten kiellettya eika kenenkaan tule an-
taa sellaista mielikuvaa, etta olisi kohteen paéspn, jos se ei ole totta. Kuluttajien oi-
keudellisen suojaamisen kannalta on tarkemmin stgigt muun muassa artiklassa B6,
jonka mukaan yleisélle tulee kertoa selkeasti spaisnista®®

43 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014c; Karjaluoto 20; 55.
44 Karjaluoto 2010: 55; Mainostajien liitto 2009: 2227.
451CC 2011.
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4. KULUTTAJAT JA DIGITAALINEN SUORAMARKKINOINTI

4.1. Digitaalisen suoramarkkinoinnin pelisaannot

Globalisaation, teknologian kehittymisen seka mentdativiestinnan digitalisoitumisen
vuoksi markkinointi jatkaa muuttumistaan entistaki®kohtaisemmaksi. Muun muassa
edella mainituista muutoksista seuranneet kohdegmmirstaloituminen, median kus-
tannusten ja yrityskilpailun kasvu seké informatatiea ovat syitd, minka takia suora-
markkinoinnin suosio on kasvanut yritysten markkmtiviestinnassé. Suoramarkkinoin-
nin hyvia puolia ovat henkilokohtaistamisen ja kehthmisen liséksi muun muassa se,
ettd kuluttaja voi myos toivoa vastaanottavansg &iisin kuin muuta markkinointivies-
tintaa. Tata saatetaan kutsua myos asiakkuusmaikkiksi. 46

Kuluttajien suojaaminen yritysten digitaalisessaramarkkinoinnissa on otettu huomi-
oon sekd KSL:ssa etta sahkoisen viestinnan tiefalsiro (SVTSL) 7. luvussa, mika taas
toteuttaa sdhkoisen viestinnan tietosuojadireléi(2002/58/EY). PL:ssa perusoikeutena
taattuun sananvapauteen on myos turvattu yksikeusiolla vastaanottamatta viestéja
Lisaksi henkilttietolain (HeTiL) 19 8:ssa on sd&glstioramarkkinointia varten pidetysta
henkilorekisterista, jota kasitellaan jaljemparéjeinpana olevissa alaluvuissa kasitel-
ladn myods kuluttajan suojaamisen kannalta tarkelitétuvuuksia, kuten digitaalisen
markkinoinnin hyvaa tapaa, sopimatonta markkinaisgka aggressiivisia menettelyta-
poja. Sahkdisen viestinnan tietosuojalaissa ongaadetty tarkemmin suoramarkkinoin-
nista itsestaan.

Digitaalisella suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan nkid@nointia, jossa digitaalisia viestin-
tavalineita kayttamalla lahetetaan viesti tietytlenkildlle myynninedistamistarkoituk-
sessa tai muussa kaupallisessa tarkoituksessa. @idkogtenkaan koske luonnollisten
henkildiden valistd hyoddykkeiden tarjoamista katgatksi, mielipiteenvaihtoa tai
muuta hyddykkeisiin liittyvaa vertailua. Myos olessa olevan asiakassuhteen hoitami-
seen liittyvaa asiakasviestintaa, joka ei sisabdgkkinointiaineistoa, ei pidetd séahkdisena
suoramarkkinointina vaan tarvittavana yhteydengit@uoramarkkinoinnille onkin tyy-
pillista, ettd se kohdistetaan tiettyyn kohderyhméaalloin sahkoéista suoramarkkinointia

46 Karjaluoto 2010: 68-69.
47 Innanen & Saarimaki 2012: 287.
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eivat ole sellaiset viestit, jotka on lahetettytyksen kotisivuille tai julkisille keskustelu-
palstoille eli toisin sanoen kenen tahansa vastattaviksi.*®

SVTSL:n mukaan digitaalista suoramarkkinointia toaatomatisoitujen soittojarjestel-
mien seka telekopiolaitteiden, sédhkdpostiviestrie- ja aaniviestien, tekstiviestien tai
kuvaviestien avulla toteutettavaa suoramarkkinairfidasaantona lain mukaan on, etta
suoramarkkinointia saa kohdistaa vain sellaisionhollisiin henkil6ihin, jotka ovat an-
taneet siihen suostumuksensa. Jos palvelun tatmaj@otteen myyja saa palvelun/tuot-
teen myynnin yhteydessa asiakkaana olevalta lubseld henkilolta yhteystiedon, joka
liittyy s&hkoposti-, teksti-, puhe-, &ani-, tai lawestiin, voi palvelun tarjoaja tai tuotteen
myyja kayttaa tata yhteystietoa suoramarkkinoinfiiélléin markkinoinnin on kuitenkin
koskettava samaan tuoteryhmaan kuuluvia tai vastdaigia tuotteita ja palveluita. Tie-
tysti talléinkin luonnollisella henkil6élla on oltavmahdollisuus kieltda ilman erillista
maksua yhteystietojen kayttd, josta myos palvelujoajan tai tuotteen myyjan on sel-
keasti ilmoitettava. Yhteisoja koskevat samat odletisuoramarkkinoinnin kieltdmisen
suhteen, mutta heilté ei tarvitse etukateissuosstarauoramarkkinointiin, toisin kuin yk-
sil6ilta. Yksilon kannalta tassé on huomioitavaaasikka, etta jos yhteiso ei ole kielta-
nyt suoramarkkinointia, yksilo saattaa silti alisthaluamattaan siihen esimerkiksi tyo-
asemansa kautta.

Kuluttajan suostumusta pyydettaessa suoramarkkimgihenkildlle tulisi antaa riittavat
tiedot suoramarkkinointikeinoista, joita haneertaam kohdistaa. Suostumuksen antava
henkil6 tulee siis tietdd, mihin suostuu. Suostusenktulisi olla myds vapaaehtoinen,
yksiloity ja tietoinen. Esimerkiksi jos suostumupigydetaan internetin avulla, valmiiksi
rastitetut valintaruudut ovat kiellettyj&.

Jos kuluttajan varsinaista suostumusta ei oleahiigeen suoramarkkinointiin ja yritys

silti aikoo kohdentaa suoramarkkinointia téllejgul/astaanottajan tietéa olevansa yri-
tyksen asiakas. Nain ollen hanen tulisi tietdd nmoragen tietojensa kayttamisestéa suora-
markkinointiin ja ettd hanella on aina oikeus Kélthanelle kohdistettu suoramarkki-
nointi. °°

48 Innanen & Saariméaki 2012: 286, 295.
4 Tietosuojavaltuutetun toimisto 2011.
%0 Tietosuojavaltuutetun toimisto 2005.
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Asiakkuusmarkkinointiliitto (ASML) on tehnyt ohjdigksen koskien mobiilimarkkinoin-
tia, joka painottaa hyvan tavan vastaista, harludayaa ja sopimatonta markkinointi-
viestintéda mobiilissa. Ohjeistus muistuttaa mydis, ‘&uluttajan lupa ei ole kaupan” el
kuluttajan suostumusta suoramarkkinointiin ei vy toisien yritysten kaytettavaksi.
Toisaalta kuluttaja voi antaa suostumuksensa sutdiamoinnille yritykselle toisen yri-
tyksen kautta. KKO:n ratkaisun 2005:40 mukaan suaréikinointisuostumuksen pyyta-
minen mobiiliviestilla on mydskin sopimatonta, &iken on katsottu olevan suoramark-
kinointia. Luvan antamista ei tulisi myoskaan sttiaa esimerkiksi sopimusehtoihin,
vaan siita tulee olla erillinen sitoumus. ASML:nj@bktus myos suosittelee, ettei suora-
markkinointia lahetettaisi sopimattomaan aikaan.

Kuluttajien suojaaminen digitaalisessa suoramaxkkimssa on suojattu hyvin sahkdisen
viestinnan tietosuojalaissa, mutta myds KSL lukdat pelisdannét markkinoinnille.
Muun muassa suoramarkkinoinnin kielto-oikeuderkbsdigitaalista suoramarkkinoin-
tia, kuin myds muutakin markkinointia, kontrolloiSX:n kiellot hyvan tavan vastaisuu-
desta, sopimattomasta markkinoinnista seké aggnsssta menettelytavoista. Naita ka-
sitellaan tassa tutkielmassa seuraavaksi.

4.1.1. Hyvan tavan vastaisuus

Hyvén tavan vastaisuudesta markkinoinnissa onddskKSL:n 2. luvun ensimmaisessa
ja toisessa pykalassa. Ensimmaisessa pykalasstadodetta markkinointi ei saa olla
hyvan tavan vastaista. Toisessa pykalassa taansetiaan, minkalainen on hyvan tavan
vastaista markkinointia. Tamé&n mukaan hyvan taeataista markkinointia on sellainen,
joka on ristiriidassa yleisesti hyvaksyttavien ybkennallisten arvojen kanssa tai joka
loukkaa ihmisarvoa, uskonnollista taikka poliitistakaumusta. Taten markkinoinnissa
ei saa esiintya sukupuoleen, ikaan, etniseen tedtlseen taustaan, kieleen, terveyden-
tilaan, vammaisuuteen, seksuaalisuuteen tai mubenkil6on liittyvaan seikkaan perus-
tuvaa syrjintda. Hyvan tavan mukaisessa markkinsganei saa mydskaan suhtautua hy-
vaksyttavasti toimintaan, joka vaarantaa terveytaparistoa tai turvallisuutta ilman
hyodykkeeseen liittyvaa asiallista perustetta. KSiyvan tavan vastaisessa pykalassa on
my0Os mainittu markkinointi alaikaisille, mita k&sitian jaljempéana tassa tutkielmassa.

51 Asiakkuusmarkkinointiliitto 2012a, KKO 2005:40.
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Yksityisyyden suojaa, joka on kaikille perusoikengdurvattu, ei saisi myoskaan loukata
markkinoinnissa, mikéli halutaan sailyttdd markkmin hyva tapaisuus. Esimerkiksi
mainos ei saa rikkoa lapsen yksityisyyttd. Maingkseei saa esiintyd myodskaan keho-
tuksia tarkkailla salaa toisten inmisten yksityégseha palkkiota vastaan. Henkilon nimen,
kuvan tai maineen hyddyntamista markkinoinnissas@adetty niukasti, mutta oikeus-
kaytanndssa on katsottu yksityisyyden suojaamiakiatetta esimerkiksi henkilon ku-
van kayttamiseen markkinoinnissa tarvitaan ain@isgh henkilon lup&?

ICC:n markkinoinnin perussaanttjen 4. artiklan markenarkkinoinnissa tulisi kunnioit-
taa ihmisarvoa eika siind saa yllyttaa syrjintagikivaltaan taikka muutoin laittomaan,
yhteiskunnan vastaiseen kayttaytymiseen. Artiklankaan markkinoinnissa ei tule
myoskaan ilman perusteltua syyta kayttda hyvéakBiope vastoinkdymisia tai karsi-
mysta. Kiellettyd on myos ihmisten taikauskon hysiksyttaminen®>3

Kauppakamarin Mainonnan eettinen neuvosto (MENperustettu 2001 hyvén tavan
vastaisen mainonnan ehkaisemiseksi. Se on perustaeinosalan aloitteesta ja sen tar-
koituksena on antaa lausuntoja mainosten hyvamteastaisuudesta. MEN soveltaa lau-
sunnoissaan ICC:n markkinointisaantoja seka omvaédyapaa koskevia periaatteitaan,
jotka taas taydentavat ICC:n markkinointisdantdjeartiklaa. Mainittujen periaatteiden
mukaan hyvan tavan vastaista on kayttdd markkimgsamaista tai miesté seksiobjektina
tai katseenvangitsijana seka sukupuolta kayteti#d wiheksyvalla, alentavalla tai hal-
ventavalla tavalla, eikd nailla seikoilla ole masteitavan tuotteen tai palvelun kanssa
mitdén tekemista. Hyvan tavan vastaista ovat mgésumaliset vihjailut tai lupaukset,
jotka eivat myoskaan liity mitenkddn mainostettavasotteeseen tai palveluun. Lisaksi
hyvan tavan vastaista on mainoksissa viitata tgata, etta toisen sukupuolen arvoasema
on alempiarvoisempi kuin toisen taikka jos maingkseyllapidetddn kaavamaista rooli-
kasitysta. Toisaalta MEN:n periaatteiden mukaamo®ei ole hyvan tavan vastainen,
vaikka siina esiintyisi alastomia tai vahapukeibmaisia, jos heita ei ole kuitenkaan ku-
vattu vaheksyvalla, alentavalla tai halventavaileatla.>*

Esimerkiksi markkinatuomioistuin (MT) oli kasitetlyapausta, jossa mainoksissa oli
markkinoitu huonekaluja ja samaan aikaan esitedtyapukeista naista seksiobjektina.
Markkinatuomioistuimen kannan mukaan seksuaalisiltgauksilla ei ollut yhteytta

52 paloranta 2008: 200-201, 217; MEN 2007:8; MEN 2225
53|CC 2011.
54 Kauppakamari 2014a & b.
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markkinoitaviin tuotteisiin ja mainoksissa halvetine naista, joten ne olivat hyvan ta-
van vastaisia. Toisessa hyvéan tavan vastaisessakisgssa DNA Finland Oy:n mainok-
sessa oli kuvattu paljon pahoinpitelya muistuttavadvaltaa, mika ei kuitenkaan liitty-
nyt matkapuhelinoperaattoriyhtion tarjoamiin tuddii@ ja palveluihin. Nain ollen MT
katsoi, ettei vakivallan kayttdmisella huomionhgndtiskeinona ollut hyvaksyttavia pe-
rusteita ja mainos oli taten hyvan tavan vastaipren.

Na&in ollen voidaan todeta, ettd markkinointia aidéssa otetaan huomioon kaikki yksit-
taistapausta koskevat olosuhteet, jolloin kyselaitiaistapauksen kokonaisarvioinnista.
Hyvaa tapaa arvioidessa ei oteta sindnsa ykstHiitailuttajaryhmia huomioon, vaan sita
arvioidaan objektiivisesti yleisesti hyvaksyttyjghteiskunnallisten arvojen vastaisesti.
Tosin ndmékin arvot todennakdisesti vaihtelevah d&aluessa, mika pitdd myos ottaa
huomioon lainsaadantoa ja oikeuskaytantoa kehititeseenpairt®

4.1.2. Sopimaton markkinointi

Hyvén tavan vastaisuutta ja markkinoinnin sopinmatiatta kasitellaan yhdessa KSL:n
2. luvun ensimmaisessa pykalassa, mutta ne edytetisistaan myohemmin. Menette-
lyn sopimattomuutta kasitelladn kolmannessa pykalgksityiskohtaisemmin, aivan ku-
ten hyvaa tapaa kasiteltiin toisessa pykalasséné&Endissa kahdessa on se, ettd hyvan
tavan vastaisuudessa on kyse eettisten sdannddtemisesta, kun taas sopimattomuu-
dessa on kyse epaasiallisista menettelytavoigka jpahdollisesti vaikuttavat kuluttajien
paatoksentekoon. Liséksi sopimattoman menettelgitokikoskee myods menettelyja
myO6hemmin asiakassuhteessa. Asiakassuhteellas@ssiksessa kasitetaan myos yhtey-
denottoja sopimussuoritusten jalkeen, esimerkikdionantoa virheellisesta kulutushyo-
dykkeesta ja asiakasvalitustenkasittelya.

KSL:ssa on nimenomaan kielletty kuluttajien kanaalbpimaton menettely markkinoin-
nissa ja asiakassuhteessa. Menettely on sopimgtsnsa on elinkeinotoiminnassa ylei-
sesti hyvaksyttavan ja asianmukaisen toimintatargestainen ja, etta se heikentaa kulut-
tajan paatoskykya tehda perusteltu ostopaatdsuainyodykkeeseen liittyva paatos, jol-
loin kuluttaja myds tekee taman paatoksen. Sopomast menettelyjd ovat muun muassa

55 MT 2001:6, MT 2001:16.
56 Herler 2013: 24-25.
5" Herler 2013: 17-18.
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4-14 pykalissa kaydyt sdannokset markkinoinnin igtettavuudesta, sekaannuksen vaa-
rasta, totuudenvastaisten ja harhaanjohtavierjdietaellosta, olennaisten tietojen anta-
matta jattAmisestd, tiedonantovelvollisuudestatimgssa yksilditya kulutushyoddyketta,
aggressiivisten menettelyjen kiellosta, kulutushydetiden toimittamista ilman tilausta,
hinnanalennusilmoituksista, yhdistetyista tarjosteija kylkiaisista, markkinointiarpa-
jaisten ehtojen selkeydesta seka niiden vastikiueeitidesta.

Elinkeinotoiminnassa yleisesti hyvaksyttava ja msiakainen toimintatapa ei vastaa tay-
sin hyvan liiketavan kasitettd, mutta perusolettesen mukaan jos menettely on hyvan
liketavan vastaista, on se myos elinkeinotoimisaakyvaksyttavan menettelyn vas-
taista. Elinkeinotoiminnan yleisesti hyvaksyttaé@agmanmukaista toimintatapaa voidaan
vertailla oikeuskaytannon, lainsdadannon, viransteai ohjeistuksien, Kansainvalisen

kauppakamarin markkinoinnin perussaantdjen ja k#gmannesaantdjen pohjalta. Elin-

keinoharjoittajan toimet on otettu huomioon myoépiswttomia kaupallisia menettelyja

koskevassa direktiivissa (2005/29/EY), jossa kdupsal menettely (mukaan lukien mai-

nonta ja markkinointi) on sopimaton jos se on hilisen ammatinharjoittamisen vastai-

nen. Lahtokohtana on talloin, etta elinkeinohatggétita voidaan olettaa suurempaa huo-
lellisuutta ja erikoistaidon tasoa kuin ei-ammatsielta. Kuluttajalla on toisaalta myos

oltava kohtuulliset odotukset

Menettelyn sopimattomuutta arvioitaessa mittariagtétadn keskivertokuluttajan kasi-
tettd, joka on mainittu my6s sopimattomia kaup@limenettelyja koskevassa direktii-
vissa ja EY:n tuomioistuimen oikeuskaytanndssa.nmiostuimen mukaan téllainen ku-
luttaja on kohtuullisen valistunut ja tarkkaavairsaka huolellinen. Kuitenkin lopullinen
tulkinta keskivertokuluttajasta jaa kansallisillemioistuimille kansallisten realiteettien
mukaisesti. Direktiivissa keskivertokuluttaja voaaiajakaa kolmeen ryhmé&an. Ensim-
mainen lahtokohtainen keskivertokuluttaja on keskijasen suuresta kohdeyleiststa,
jolloin tarkastellaan taman saamaa nakokulmaadsitystd menettelyn sopimattomuu-
desta. Toinen keskivertokuluttajan nakékulma orkikestojasen omasta kohderyhmas-
taan. Kolmas keskivertokuluttajan muoto on keskdarluttaja ryhmasta, joka on altis
taloudellisen kayttaytymisen muutoksille vajavaisunsa, ikansa tai herkkauskoisuu-
tensa vuoksi, esimerkiksi alaikaiset ja vanhukBaektiivin 5 artiklan 3 kohdassa kui-
tenkin huomautetaan myds, ettei sopimattomanadpimeinonnassa tyypillisesti kaytet-
tyja liioittelevia vaitteita tai vaitteit, joitai ele tarkoitus ymmartaa kirjallisest®

58 Herler 2013: 27; Luhtasela 2011: 49.
59 Herler 2013: 29; Luhtasela 2011: 60-76.
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Esimerkiksi tapauksessa MT 2000:7 kodintalouskarm@iyyva yritys tarjosi kuluttajalle
vastikkeellista jatkotakuuta, jossa kodinkoneemjastai ostaa takuuajan paatyttya alka-
vaksi kolmen vuoden ajaksi ostamalla korjaus- tailtopalvelun seka joka korjaus- tai
huoltokerran yhteydessa suorittamaan omavastuumninviarkkinatuomioistuin katsoi,
ettd sanan "takuu” kayttdminen edellyttaisi vastigdonta sitoumusta myyjalta tai tuotta-
jalta. Tasta johtuen “jatkotakuu” -sanan kayttdmirsaattaisi hamartaa "takuu” —sanan
merkitysta kuluttajille, minka vuoksi menettely &attiin olevan sopimatonté’

4.1.3. Aggressiiviset menettelytavat ja tunkeilevarkkinointi

KSL:ssa kuluttajaa on suojattu aggressiiviseltakkiapinnilta 2. luvun 9.8:ssa. Pykalan
mukaan markkinoinnissa tai asiakassuhteessa diésdi@a aggressiivisia menettelyja,
kuten hairintaa, pakottamista ja muuta sellaistagsiamista, joka johtaa kuluttajan te-
kem&éan ostopaatoksen, jota han ei olisi muutoinyteh.ain mukaan aggressiivisuutta
arvioitaessa huomioidaan erityisesti menettelyrkkzgi ajoitus, kesto, luonne, uhkaava
tai halventava kielenkaytto tai kayttaytyminen,lKtdjan arvostelukykya heikentavat sei-
kat, lakiin tai sopimukseen perustuvien kuluttajekeuksien kaytén hankaloittaminen
seka uhkausta ryhtya lainvastaisiin toimiin.

Hairintd& voi olla suoramarkkinoinnin kannalta esrkiksi tekstiviestimarkkinointi var-
hain aamuydlla tai muuten suoramarkkinointia koske8VTSL:n 7.luvun vastaista toi-
mintaa. HeTiL:n 30. 8:n mukainen rekisterdidyn toebikeus omien tietojensa kaytta-
misesta suoramarkkinointiin, voi myds noudattamjgittz@malla koskea hairintaa.

Pakottamisella taas tarkoitetaan oikeustoimila{€8RTL) 28. ja 29 §:ss& mainittuja sa-
mankaltaisia menettelyita, esimerkiksi vakivaltaigitelemista taikka pakottavaa hengen
tai terveyden vaarantavaa uhkausta. Pakottaminekostxea myds esimerkiksi toisen
vapauden, kunnian tai omaisuuden uhkaamista.

Painostamisessa on taas kyse valta-aseman kaytiisia, rajoitetaan kuluttajan paatos-
kykya. Tyypillisimmassa painostamisen muodossaqsaja kayttaa hyodyksi kulutta-
jan vasymysta tai sairautta ja siten uuvuttaa kajlam tekemaan ostopaatos tai kulutus-
hyodykkeeseen liittyvan muun ratkaisun, jota tamélisi muutoin valttamatta tehnyt.
Painostaminen voi ilmeta myds siten, etta asiakagksen tekeminen sopimuksenteon

80 MT 2000:7.
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jalkeen voi olla lahes mahdotonta tai ettéa kulagajihataan perusteettomilla oikeustoi-
milla. 61

Aggressiivisista kaupallisista menettelyista on sigina jaksonsa sopimattomien kau-
pallisten menettelyjen direktiivissa, jonka 8. jaagtiklasta on syntynyt KSL:n aggressii-

visten menettelyjen kieltosaanndkset. Direktiivimassa niin sanotussa "mustassa lis-
tassa” (Liite I) on ehdottomasti kiellettyja kauligia menettelyjd, jossa on kasitelty ag-

gressiivisia kaupallisia menettelyja yksityiskosgainmin kohdissa 24-31. Kiellettyja

ovat esimerkiksi sinnikkaat ja ei-toivotut myynttglydenotot etavalinetta kayttaen.

Aggressiivisen markkinoinnin menettelyja lahellado kielto kulutushyédykkeiden toi-
mittamisesta ilman tilausta eli negatiivisen sopsidonnaisuuden kayttamisesta
myynti- ja markkinointimenetelmana. Tasta on s&gd€sL:n 2. luvun 10. §:ssa. Tallai-
nen markkinointikeino on hyvin tunkeilevaa ja sekigllettya jos siina edellytetaan ku-
luttajalta maksua, tuotteen sailyttamista taikkiapamista. Myos vastauksen edellytta-
mien kuluttajalta on kielletty toimenpide kyseesdévan markkinoinnin oikeudellisia
seikkoja arvioitaess¥. Markkinoinnissa saa taten lahettaa kuluttajaatilatta digitaa-
lisessa muodossa esimerkiksi jonkun tietokoneolgelméytekappaleena kuluttajan ko-
keiltavaksi, mutta siita ei saa aiheutua minka&marelvoitteita kuluttajalle.

Kuluttajien oikeuksia koskevan direktiivin (2011/88)) myoéta KSL:n 2. lukuun on li-
satty 10a 8§ koskien lisdmaksuja, joka tulee voinEa6.2014. Pykalan tehtava on estda
niin sanottujen piilokulujen syntyminen kuluttag@liSen mukaan elinkeinoharjoittajan on
ennen sopimuksen tekemista pyydettava kuluttagalbatumus lisdmaksuihin, jotka eivét
sisélly kulutushyodykkeesta perittavaksi ilmoitetiuhintaan. Naitd ovat esimerkiksi li-
sapalveluista aiheutuvat kustannukset tai liitéss@pimukset. Jos kuluttaja ei ole antanut
nimenomaista suostumusta lisémaksuihin, haneldeerelvollisuutta maksaa niita. Ni-
menomaisena suostumuksena ei lain mukaan pidatdositkuluttaja ei ole hylannyt elin-
keinoharjoittajan kayttamaa oletusvalintaa lisdrakdsyvaksymisesta. Esimerkiksi digi-
taalisessa suoramarkkinoinnissa kuluttajan nimemmnasuostumus lisdmaksuista ei
tarkoita valmiiksi rastitettuja valintaruutuja. han esimerkki, johon kuluttajan maksu-
velvollisuus ei perustu, on verkkokaupassa, jossiskapa lentolippujen myynnin yhtey-
dessa tarjotaan vakuutuspalvelua esitaytetyilléroasluilla. Jos kuitenkin kuluttaja on

61 Herler 2013: 37; HE 32/2008.
62 Herler 2013: 40.
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ehtinyt maksaa lisapalvelusta, johon hénelld engteenomaista suostumusta, hanella on
oikeus saada téllainen maksu takai%in.

4.2. Kerro kaverille — menetelma ja hantamarkkitiagimarkkinointikikkoina

Kerro kaverille — menetelma on oikeudellisesti kimlen yritysten digitaalisessa mark-
kinointiviestinnassa etenkin kuluttajien suojaamisahteen. Tassa menetelmassa kulut-
taja osallistuu omalla toiminnallaan yrityksen teaten tai palveluiden markkinointiin,
esimerkiksi valittamalla kilpailukutsuja, tuotevikeja tai muuta vastaavanlaisia markki-
nointiviesteja tutuilleen sahkopostitse tai tekisstitse. Yleensa naita viesteja lahetta-
malla viestin l&hettdja saa jonkunlaisen edun, esiiksi mahdollisuuden osallistua ar-
vontaan. Kerro kaverille — markkinoinnin oikeudedin ongelma nouseekin kahdesta sei-
kasta. Ensimmaéinen seikka koskee markkinoinninisiettavuutta. Toinen taas siita, etta
onko kysymyksessa kahden kuluttajan valista mielgn vaihtoa ja viestintaa vai, onko
kyseessa yrityksen omaa digitaalista suoramarkikiizof*

Kuluttaja-asiamiehen nakékannan mukaan kerro kideeritoiminnossa on aina kyse
markkinoinnista, silla se pyrkii vaikuttamaan kaégan mielipiteisiin ja toimintaan. Tal-
|6in sdhkdisen viestinnan tietosuojalain paasadmmokaan suoramarkkinointia varten
tarvittaisiin kuluttajan lupa ja ilman tallaistgaa suoramarkkinointi olisi KSL:n mukaan
sopimatonta®®

Kahden yksityishenkilén valista viestintda ja npékenvaihtoa ei kuitenkaan katsota di-
gitaaliseksi suoramarkkinoinniksi, johon tarvitaséihkdisen viestinnén tietosuojalain
mukaista lupaa. Nain ollen kerro kaverille — toitninoi toteutua yritysten digitaalisessa
markkinointiviestinnassa kuluttajien valisena visina. Kuluttaja-asiamiehen mukaan
yksityisten henkildiden valisen viestinnan tunnugkkeiné ovat seuraavat piirteet:

1. Viestin paaasiallisena tarkoituksena ja varsinageisaltona on kayttajien vali-
nen viestinta ja mielipiteenvaihto. Jos kyse otylgen valmiiksi laatimasta vies-
tistd, jonka kaveri vain valittd& eteenpain, suostis on aina hankittava.

63 Kuluttajaoikeustydryhma 2013; HE 157/2013.
54 Innanen & Saarimaki 2012: 303; Kilpailu- ja kuhjttvirasto 2008a.
8 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008.
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2. Viestin lahettamisesta kaverille ei tarjota eteikd lahettamisesta tai lahetta-
matta jattdmisesta muutenkaan ole seuraamuksiaett@jin kannalta lopputu-
loksena on ainoastaan yhden viestin lahettAminestivi [ahettaminen kaverille
ei saa olla edellytyksena esim. arvontaan mukaaisylée, voittomahdollisuuk-
sien parantamiselle siina tai jonkin rahallisen edsaamiselle.

3. Viestin lahettava henkild tietaa lahettamansa wesisallon.

4. Viesti on my0ds lahettajatietojen ja viestin otsikamalta arvioituna kahden yksi-
tyishenkilon vélista viestinta&®

Hantamarkkinointi on myds oikeudellisesti tarkasted yhta kinkkinen kuin kerro kave-
rille — markkinointi. Tassa markkinointimenetelm@sayos arvioidaan olennaiseksi se
ettd, onko kyseessa sahkdista suoramarkkinointiasierkiksi kahden yksityishenki-
|6n valista viestintdd. Hantamarkkinoinnissa palwnédrjoaja toteuttaa mainontaa esimer-
kiksi ilmaisen séhkdposti- tai tekstiviestipalvelkawtta, jonka viestien lopussa on mai-
nosteksti. Yleensa markkinoija ei kohdista tatadnosiekstia etukéteen paatettyyn kulut-
tajaryhmaan tai yksittaiseen henkiloon. Nain opp@dsaantoisesti voidaankin katsoa, etta
hantamarkkinoinnissa ei ole kyse digitaalisesta@uarkkinoinnista jos mainontaa ei
ole kohdistettu mihink&aan erityiseen kuluttajajoo&h ja kyseessa on ensisijaisesti yksi-
tyisten kuluttajien valista viestinta.

4.3. Lapsiin ja nuoriin kohdistuva markkinointi

Alaikaiset lapset ja nuoret ovat erityisasemassattajansuojalaissa, silla heita voidaan
pitdd herkkauskoisuutensa ja kokemattomuutensasvuaiiiimpana markkinoinnille
kuin taysikaisia. Lisaksi lapsiin ja nuoriin kohtiga markkinointi on huomattavasti li-
saantynyt, silla esimerkiksi alaikaisiin kohdistli&anarkkinoinnilla on huomattu olevan
suora yhteys perheiden kulutuskayttaytymiseen. ndusnarkkinointi- ja ostokanavina
ovat nykyaan internet, alypuhelimet ja tabletit. rikdkanointia voi olla myds haastavaa
tunnistaa markkinoinniksi, silla alaikaisten ajagtto internetissa ja virtuaalimaailmassa
on kasvanut seka yritysten sponsorointi, esimerkiken suhteen, on lisaantyn$A.

%6 Tietosuojavaltuutetun toimisto 2014a.
57 Innanen & Saarimaki 2012: 304-305.
%8 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014d; Kilpailu- jeuluttajavirasto 2004.
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Digitaalisen markkinointiviestinnan kannalta lapgianuoria on suojattu oikeudellisesti
kattavasti ja tiukasti. KSL:ssd on markkinoinninvé§l tapaa saatelevassa pykalassa ka-
sitelty myo6s alaikéisille suunnattua markkinoinjianka mukaan alaikaisille suunnattu
tai yleisesti tavoittava markkinointi on hyvan taweastaista, jos se kayttaa hyvaksi ala-
ikaisen hyvauskoisuutta tai kokemattomuutta. Mar&kiti on taten myds hyvan tavan
vastaista, jos se on omiaan vaikuttamaan alaiké#sapainoiseen kehittymiseen tai siina
pyritdén sivuuttamaan vanhempien oikeus toimiadapa kasvattajina tayspainoisesti.

Alaikaisen voi olla vaikeaa ymmartaa markkinoinmgyntia edistavaa tarkoitusta, pii-
losanomia ja huumoria. Myds todellisten tapahtun@esttaminen kuvitelluista tai liioi-
telluista markkinointiviesteista voi olla erityigelapsille hankalaa. Tasta syysta se ei saa
olla suostuttelevaa tai voimakkaasti vetoavaa nelyét Esimerkiksi alaikaisia ei saa
houkutella rahanarvoisilla palkinnoilla viipymaarernetissa tai osallistumaan siella jar-
jestettaviin toimintoihin. Liséksi voimakkaasti waiiin menettelyihin liittyen markki-
noinnissa on katsottu markkinatuomioistuimen ratlgin mukaan olevan kiellettya
kayttaa hyvaksi alaikaisen yksinaisyytta tai riigputta ystavista ja opettajista. Myos lii-
kaa emotionaalisuutta on valtettdva, mainoksisshymd muistaa keskeinen sanoma ja
ettd mainokset on erotettava mainoksiksi. Tuotiegamisen houkuttelemiseksi ei ole
esimerkiksi asiallista kayttaa sarjakuvahahmojgsea eivat saa esittéda suoria ostokeho-
tuksia mainoksissa ja heidan kayttaminen maino&sissoltava muutenkin perusteltua.
Sopimattomien kaupallisten menettelyjen direktiiVinustassa listassa” on myds mai-
ninta kiellosta, jonka mukaan mainoksissa ei sldapsiin kohdistuvaa suoraa kehotusta
suostutella vanhempiaan tai muita aikuisia ostarhadl® mainostettuja tuotteita. Taman
lisdksi markkinointiviestinnassé on kiellettya kéha alaikaisid antamaan tietoja itses-
taan, perheestaan tai muista henkildistd. Kuluttigjamiehen suosituksen mukaan alle
15- vuotiaille ei saa lahettdd suoramarkkinoirtisan vanhemman lupaa ja 15-17 —vuo-
tiaille kohdistettuun suoramarkkinointiin kohdistumyds rajoituksia. Mainos ei saa
myoskaan antaa alaikéiselle ideaa kokeilla jot@arallista toimea, silla etenkin lapset
usein matkivat ndakemaansa. Lapset myods ymmartéeaenasiat hyvin kirjaimellisesti,
minka vuoksi tuotevaittamat eivat saa olla liicitg. 5°

Alaikaisille markkinoinnin hyvéan tavan vastaisuudt&ioitaessa otetaan huomioon mark-
kinoinnin yleisesti tavoittamien lasten ja nuorti&d, kehitystaso ja muut olosuhteet.
Markkinoijan on kuitenkin syyta huomata, ettd useiarkkinointi tavoittaa alaikaiset,

% Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014d; Herler 20189-21, 26; Innanen & Saarimaki 2012: 294; Kilpailu-
ja kuluttajavirasto 2008b.
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vaikka sita ei olisikaan kohdennettu heihin, eskiksi internetmarkkinointi. Markki-
nointi saattaa olla myds peiteltyd ja siten ki¢yiétlapsen nakdkulmasta, jos internet-
peleissa, -leikeissa tai —puuhasivustoissa on &§ytearkkinointia, jonka tarkoituksena
on vaikuttaa alaikaisen alitajuntaan. Tasta esikieékovat vaikkapa tavaramerkkien
markkinointi peleissa. Muutenkin jos markkinointliittyy leikkeja, peleja tai vastaavia,
niin talldin viihde- ja mainosjaksoja ei saa yhdistoisiinsa tai esimerkiksi katkaista pe-
laamista mainoskatkoill&°

Kuluttajaoikeuden linjauksessa on hyvin tiivistelfyteesia, jotka voidaan liittaa alaikai-
sia koskevaan markkinointiin:

1. Markkinointia alaikaisille arvioidaan muuta markkimtia tiukemmin.

2. Mainostajilla on yhteiskunnallinen vastuu. Alailéisinmisarvoa on kunnioitet-
tava.

3. Markkinointia, joka yleisesti tavoittaa alaikéisergidaan arvioida samoin kuin

alaikaiselle suunnattua markkinointia.

Taskurahaostosta suuremmissa hankinnoissa paataswalaina vanhemmilla.

Markkinointi on voitava tunnistaa heti markkinoiksi.

Tuotteesta on oltava oikeaa, totuudenmukaistaif@vian konkreettista tietoa.

Ei arpajaisia tai kilpailuja, joihin voi osallistuguotteen ostamalla.

Kylkiginen ei saa olla paaasia markkinoinnissa.

© ©® N O b

Huoltajalta on oltava suostumus alle 15-vuotiaamioniselle asiamiehena.
10. Vastuu markkinoinnista on kaikilla, joiden lukuwntapahtuu’t

Juuri alaikéisten suojelemisen takia, markkinoiestinnassa on erityisen tarkeaa hallita
hyvin kaikki yrityksen digitaaliset kanavat. Mairiaglla on esimerkiksi vastuu huolehtia
saanndllisesta internetsivujen tarkastamisesta 8ekkien sopivuudesta alaikaisille.
Alaikaisia kiinnostavat kuvat ja viestit on selke&sotettava aikuisille sopivista kuvista
ja viesteista. Esimerkiksi kuluttaja-asiamies katapauksessa KA 2002/40/2955 logoja
mainostettavalla internetsivulla blossi -logon K&lastaiseksi. Vaikka sivuston mark-
kinointia ei ollut suunnattu alaikaisille, tahamka@suun paadyttiin siksi, etté tuote toden-
nakoisesti kiinnostaa lapsia ja nuoria. Jos madkkimissa, esimerkiksi internetsivuilla,
esiintyy ikarajallisia tuotteita tai palveluja, &@ markkinoijan ryhtya tarpeellisiin toimen-
piteisiin estaakseen naihin sivustoille paasyn.lalsdt tuotteet tai palvelut liittyvat

0 Innanen & Saarimaki 2012: 291-294.
1 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004.
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useimmiten tupakkaan, alkoholiin, rahapeleihin geksiin, sek& mainoksissa saattaa
esiintya muita pelottavia elementteja, kuten valkasa >

4.4. Muut myynninedistdmiskeinot suoramarkkinoisais

Yksi tapa vauhdittaa kuluttajien ostopaatosta daiset hintojen alennuskampanijat, tar-
joukset ja kilpailut, jolloin joskus kuluttaja sted pitdd suuremmassa arvossa voittoa tai
jotain tiettya etua kuin kohdetuotetta, jota manidintiviesti oikeasti markkinoi.

Hintojen, yhdistettyjen tarjouksien ja kylkiaisterarkkinoinnista on sdédetty KSL:n 11.
ja 12. 8:ssa. KSL:n 11. § ei koske markkinointigitaksia elinkeinoharjoittajan tuottei-
den tai palveluiden yleisesta hintatasosta, vadnrgis koskee tietyn tuotteen tai tuote-
ryhman hinnanmuutosfd Ensinnakin hintaa ei saa ilmoittaa alennetuksneman kuin

se tosiasiallisesti alittaa aikaisemmin perimambam Jos markkinoinnissa tarjotaan ku-
lutushyodykkeitd yhteishinnalla tai niin, etté emshyddykkeen ostamalla saa toisen hyo-
dykkeen tai muun edun, markkinoinnissa on ilmagedt tarjouksen arvo ja sisalto. Li-
saksi yhteisesti tarjotuista hytdykkeista on ilratiéiva niiden erilliset hinnat, jollei hinta
erikseen hankittuna ole alle 10 euroa. Tarjouksigyitémistd koskevat ehdot on myos
tuotava markkinoinnissa ilmi, erityisesti tarjoukdeesto ja maararajoitukset.

Kuluttajaoikeus on myds linjannut ohjeistuksen Kislsaadoksia ja hintamerkinta-
asetusta (1359/1999) hyodyntaen koskien hintojeaigua markkinoinnissa. Hintamerk-
kiasetuksen sdannokset koskevat kaikkea markkiaomarkkinointivalineesta riippu-
matta. Asetuksen 4. 8:n mukaan kulutushyddykkeeyntityinta ja yksikkohinta on il-
maistava markkinoinnissa selkedlla, yksiselittédsskeka kuluttajan kannalta helposti
ymmarrettavalla ja havaittavalla tavalla. Mainokéémta-, teksti- ja kuvatiedot on vas-
tattava toisiaan. Esimerkiksi alennusmyyntien fantaarkkinoitaessa on tarkeaa, etta
merkitdan mainokseen myo6s uusi alennettu hintay pétkastdan alennusprosenttia ja
vanhaa hintaa. Hintoja ei mydskaan saa korottaarealennusmyynnin alkamista. Mark-
kinoinnin kannalta saattaa olla harhaanjohtavaayjitys mainostaa suurta maaraa ale-
tuotteita, vaikka todellisuudessa alennukset koskeain pienta osaa tuotteista. Elinkei-
noharjoittajan edullista hintatasoa ei voi mydska#rkkinoida alennusmyyntina, koska
se olisi harhaanjohtavaa. Alennusmyyntiin rinnaateta loppuunmyynti-ilmaisuakaan ei

2 Innanen & Saarimaki 2012: 291-292; ICC 2011; Kiipgja kuluttajavirasto 2004.
3 Herler 2013: 43.
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voi kayttaa harhaanjohtavasti, vaan taustalla tavaltodellinen tilanne, esimerkiksi luo-
puminen tietysta tuoteryhmasta. Loppuunmyynnin sygs myos yleensa ilmoitettava
markkinoinnissd® Hintamerkintdasetus on paivitetty, jolloin hintakistaasetus
1359/1999 kumoutuu valtioneuvoston asetuksellaZB3. Muun muassa edella maini-
tun 4. 8:n sisalto esiintyy talldin uudessa asetska 3. 8:ssa.

Esimerkiksi tapauksessa KKO 2011:65 teleoperaattarkkinoi tv-mainoksessaan hin-
taetua, mutta hintaedun rajoitukset seka liittyrkdyttokustannukset oli esitetty mainok-
sessa pienelld, vahan aikaa nakyvissa olevallaltakslain ollen oikeudelliseen tarkas-
teluun nousikin kysymys siitd, olivatko hintaedurdet ja liittyman kayttokustannukset
esitetty tarpeeksi selkedsti ja, oliko markkinooiliit sopimatonta siltd kannalta, etté hin-
taetu oli hallinnut mainosta paatuotteen kustanelllkksk KO katsoi markkinoinnin ole-

van sopimatonta muun muassa siksi, ettd kustareeksillut ilmoitettu hintamerkinté-

asetuksen mukaisesti ja etté kuluttajalle voisiygymyds harhaanjohtava kuva todelli-
sista kustannuksista seké lisdetujen ehdoistaksiiddintaedun katsottiin hallitsevan
markkinointia niin, etta se voisi heikentaa kuljattekykya tehda perusteltu ostopadtos.

Erikoistarjouksien osalta pitdé olla markkinoinmissyos hyvin tarkkaavainen. Erikois-
tarjouksien kohdalla tuoteryhma on eriteltava nautsibtteista ja tarjouksen kesto on il-
moitettava selkeasti, silla muuten se on helppoigala alennusmyyntimarkkinoinniksi.
Erikoistarjousmarkkinoinnissa on myos riski marldiimin harhaanjohtavuudelle, jol-
loin arvioinnissa yleisvaikutelma on ratkaisevarlré@njohtavuuden kannalta on kiellet-
tya esimerkiksi jos mainoksissa kaytetaan kallimrheotteen kuvaa. Paasaantdona on se,
ettd kuluttajan on saatava markkinoinnissa tieaigbtiksen kestosta ja milla tavalla han
voi saada tarjoustuotteen tai muun edun. Nain alEmerkiksi termeista "niin kauan
kuin tavaraa riittdd” ja "rajoitettu erd” ei voiarkasti paatella, kuinka kauan kuluttaja
voi saada tarjoustuotteen. Edella mainittuja vaiauwnoi kuitenkin poikkeuksellisesti
kayttaa tilanteissa, jossa jaljella on enda pieoid-erd, ja sen voidaan olettaa loppuvan
todella nopeasti. Talléin tuotteiden kappalemaas@mominen voi olla tosin suotavaa,
jotta kuluttaja voi arvioida, onko tuotteita mahisesti enaa jaljella®

lImainen — sana on yleensa riski yritysten markkitieiestinnassa, silla sanan kayttami-
nen voi johtaa nopeasti harhaanjohtavan markkinoipaolelle. lImainen — sana olisikin

viisainta korvata markkinoinnissa esimerkiksi séiadikaupan paalle”, "ilman erillista

74 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2010; Herler 20134 .4
SKKO 2011:65
76 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2010.
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maksua” tai "samaan hintaan”. Jos tuote tai glvon ilmainen, niin talléin maksutto-
man tuotteen saaminen ei voi johtaa vastikkeellisetteen tai palvelun tilausjaksoon,
esimerkiksi kylkidisten osalta. Tuotetta tai pabaeki voi myoskaan markkinoida ilmai-
sena jos sen kayttaminen tai peruuttaminen on niletauKuluttajalta voidaan kuitenkin
peria valttamattomia kuluja ilmaistuotteen saansgedsimerkiksi postitus- ja noutamis-
kuluja taikka kuluja, jotka liittyvat markkinointii vastaamiseen. Nama valttdmattomat
kulut eivat kuitenkaan saa tulla kuluttajalle Wiéena, vaan esimerkiksi postituskuluista
on kerrottava markkinoinnin yhteydes$4.

Markkinointiarpajaisista on taas sdadetty KSL:r8is%4a, jonka mukaan markkinointiar-
vontojen, markkinoinnillisten yleisopelien sek&pailujen osallistumisen ehtojen on ol-
tava kaikkien saatavilla, selkeita ja ymmarrettaligitaalisessa suoramarkkinoinnissa
vastavanlaiset kilpailut ja arvonnat ovat hyvinigi&, joten niiden osalta patevat samat
kuluttajaa suojaavat saannot kuin muussakin maokkimssa. Markkinointiarpajaisten
sopimattomuutta arvioitaessa huomioidaan seikkoj& ilman kuluttaja ei olisi tehnyt
ostopaatosta. Naita ovat esimerkiksi huomattavami sioittomahdollisuus ja voitto-
maara seka, missa maarin markkinointiarpajaiséitdealat markkinointiviestintaa hyo-
dykkeen markkinoinnin sijasta. Hyvan tavan vasamrat myos sellaiset markkinoin-
tiarpajaiset, joissa palkintona on asiallisuuttdutettavuutta vaativa tuoteryhma, esi-
merkiksi aseet, elavat elaimet seka terveydenaifaanhoitoon liittyvat tuotteet ja pal-
velut. Suoramarkkinoinnin osalta kuluttajan osallisinen markkinointiarpajaisiin ei saa
riippua omien yhteystietojensa antamisesta. Yntyishankkia kuluttajan suostumuksen
digitaaliseen suoramarkkinointiin aktiivisella ta@npiteella, esimerkiksi markkinointiar-
pajaisten yhteydessa kuluttaja voi rastittaa vatunidun, mutta se ei ole pakollista. Esi-
taytetyt valintaruudut ovat kiellettyja markkinaepajaisten yhteydessa, ja kuluttajalla
on oltava aina mahdollisuus peruuttaa antamansstitsnoksensa. Kuluttajan osallistu-
minen markkinointiarpajaisiin ei myoskaan kumoaukiajan antamaa suoramarkkinoin-
tikieltoa. Kun arpajaisiin osallistuminen on liitebstotarjouksen tekemiseen tai ostami-
seen kyseessa on vastikkeelliset markkinointiarpeijgolloin sovelletaan KSL:n liséksi
arpajaislakia’®

Sopimattomia kaupallisia menettelyja koskevan dingk "mustalla listalla” on ehdot-

tomasti kielletty aggressiivisina kaupallisina mieelgnéa perattoman vaikutelman luomi-
nen, etta kuluttaja on voittanut tai tulevaisuudgsgenkin tulee voittamaan palkinnon
tai muun edun, vaikka tosiasiassa palkintoa tea eiwle. Kiellettyd on myos téllaisen

7 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014e.
8 Kilpalu- ja kuluttajavirasto 2011; Asiakkuusmarkkintiliitto 2012a.
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perattdman vaikutelman luominen, jos palkinnomtaun edun saaminen edellyttaa ku-
luttajalta rahasuoritusta tai kustannuksia vaatiamenpidettd. TAma on myos hyvin
tarkea seikka, joka on hyva pitdd mielessa tarkasssa kuluttajien oikeudellista suojaa
yritysten digitaalisessa markkinointiviestinnassa.

4.5. Henkilotietojen kasittely digitaalisessa sumaakkinoinnissa

Digitaalisessa suoramarkkinoinnissa (tai missarts@auoramarkkinoinnissa) tarkoituk-
sena on kohdentaa markkinointi tietylle kohderyHen@ siten pyrkia edistamaan myyn-
tia. Markkinointiviestien kohdentaminen tietyllei@sasryhmalle vaatii aina poikkeuk-
setta kohdeasiakkaiden henkilGtietojen kasittelénkilotietojen kasittelyd digitaali-
sessa markkinointiviestinnassa suojaavat seka ligiekolaki (HeTiL) ettd sahkdisen
viestinnan tietosuojalaki (SVTSL). Henkilttietoladn johdettu henkil6tietodirektiivista
(1995/46/EY) kun taas sahkoisen viestinnan tietadalki sahkoisen viestinnan tietosuo-
jadirektiivistd (2002/58/EY). Henkilttietojen kasityyn sovelletaan henkilGtietolakia,
ellei sahkoisen viestinnan tietosuojalaista muoitay, jolloin henkildtietolakia voidaan-
kin pitaa yleislakina verrattuna sahkoisen viesiimtietosuojalakiin’®

HeTiL:n mukaan henkildtiedolla tarkoitetaan luoriisdh henkiloa taikka héanen elinolo-
suhteitaan tai ominaisuuksiaan kuvaavia merkinj6jéta voidaan tunnistaa hanet, hanen
perhe tai samassa taloudessa asuvat henkilotaBligiessa viestinnassa tallaisia henki-
l6tietoja ovat esimerkiksi tunnistamistiedot, asistiedot seka lokitieddf. Henkiltie-
tojen kasittelylla tarkoitetaan taas sekéa HeTiLestta SVTSL:ssa henkilotietojen keraa-
mista, tallentamista, jarjestamista, kayttoa,&mnmsta, luovuttamista, sailyttamista, muut-
tamista, yhdistamistda, suojaamista, poistamistapdmista sekd muita vastaavanlaisia
toimenpiteitd. HeTiL:n 8. 8:n mukaan henkilttietsga kasitell& ainoastaan:

1. rekisterdidyn yksiselitteisesti antamalla suostuselli;

2. rekisterdidyn toimeksiannosta tai sellaisen sopsenktaytantdon panemiseksi,
jossa rekisteroity on osallisena, taikka sopimusdaltavien toimenpiteiden to-
teuttamiseksi rekisterdidyn pyynnosta;

3. jos kasittely yksittaistapauksessa on tarpeen tekiglyn elintarkedn edun suo-
jaamiseksi;

 Innanen & Saarimaki 2012: 86-87; Tietosuojavaktum toimisto 2011; Tietosuojavaltuutetun toimisto
2014b.
80 Innanen & Saariméaki 2012: 86.
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4. jos kasittelysta sdadetaan laissa tai jos kasitjehtuu rekisterinpitajalle laissa
saadetysta tai sen nojalla maaratysta tehtavastadhvoitteesta,

5. jos rekisteroidylla on asiakas- tai palvelussuhtegisenyyden tai muun niihin
verrattavan suhteen vuoksi asiallinen yhteys rekispitajan toimintaan (yhteys-
vaatimus);

6. jos kysymys on konsernin tai muun taloudellisereytitittyman asiakkaita tai
tyontekijoita koskevista tiedoista ja naita tietdgsitelladn kyseisen yhteenliitty-
man sisallg;

7. jos kasittely on tarpeen rekisterinpitajan toimeksiosta tapahtuvaa maksupal-
velua, tietojenkasittelya tai muita niihin verratta tehtavia varten;

8. jos kysymys on henkilon asemaa, tehtavia ja niiggitoa julkisyhteiséssa tai
elinkeinoelaméssa kuvaavista yleisesti saatavl#aista tiedoista ja naita tietoja
kasitelladn rekisterinpitgjan tai tiedot saavanudlisen oikeuksien ja etujen tur-
vaamiseksi; tai

9. jos tietosuojalautakunta on antanut kasittelyyn&83 1 momentissa tarkoitetun
luvan.

Laissa myOs sdadetaan, etta arkaluontoisten héekd@n kasittely on kiellettya, ellei
téahan ole rekisterdidyn suostumusta. Muista poikketia sdddetdédn myos laissa. Tallai-
sia arkaluontoisia henkil6tietoja ovat esimerkiistot, jotka koskevat rotua, alkuperaa,
uskontoa, poliittista mielipidetta, seksuaalisuutiiollista tekoa tai terveyden tilaa.

HeTiL:n huolellisuusvelvoitteen mukaan rekistertdin tulee kasitella henkilétietoja
laillisesti, huolellisesti ja hyvaa tietojenkasiytiapaa noudattaen. Henkilttietojen kasit-
telyn tulee olla taas asiallisesti perusteltuagtekinpitgjan toiminnan kannalta. Nain ol-
len henkil6tietojen kasittely on suunniteltava jadrteltava kasittelyn tarkoitus, jotta tie-
tynlainen kayttotarkoitussidonnaisuus l6ytyisi skrinpitajan toimintaan nahden. Esi-
merkiksi kanta-asiakasmarkkinointia toteuttaakseeityksen on kasiteltava kanta-asi-
akkaidensa yhteystietoja, jolloin kayttotarkoitalssinaisuus tayttyy. Lain mukaan rekis-
terinpitdjan on myos laadittava henkilotietorekistié rekisteriote. Tietojen laatua kos-
kee mydskin tarpeellisuusvaatimus ja virheettomggsvnus. Nain ollen rekisterissé on
oltava vain henkil6tietojen perustellun kasittekannalta tarpeellisia tietoja. Virheetto-
myysvaatimuksen takia rekisterinpitdjd on muun reagsmistettava, oikaistava tai tay-
dennettdva omatoimisesti tai rekisterdidyn pyynadstnhentunut, virheellinen tai tar-
peeton tieto.
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Yleensa paasaannon mukaan rekisterinpitdjan tofeemoida rekisteroitya tietojen ke-
radmisesta seka tietojen kayttétarkoituksesta. HaThukaan suoramarkkinoinnissa on
mya0s ilmoitettava henkilorekisterin tiedot jos r&lerdidyn yhteystiedot on hankittu hen-
kilorekisterista. Paasaannén mukaan asianomamseltayts aina oikeus tarkastaa omat
tietonsa rekisteristé tai ettei niita ole siella.

Tietosuojavaltuutetun kannanoton mukaan henkildjtieei saa rekistertida pelkastaan
paattelemalla tai olettamalla, silla se rikkoo munmassa HeTiL:n edellyttamaa oletta-
musta virheettdmien henkilGtietojen kasittelystkéskiotettavien tietolahteiden kaytta-
misesta. Lisaksi paatellyista tai oletetuista tisdohenkilorekisterissa ei voisi taata nii-
den virheettomyytta, onko kuluttajan kielto-oike¢ateutunut tai onko kuluttaja edes tie-
toinen itse&aan koskevan informaation kasittel§5ta.

Suoramarkkinoinnista on tarkemmin saadetty HeTilAn8:ssé&. Sen mukaan suoramark-
kinointia ja muihin rinnastettavia osoitteelliséhketyksia varten on laillista keréta ja tal-
lentaa henkil6tietoja, jollei rekisteroity ole Kighyt tallaista toimintaa. Lisaksi ehtona on,
ettd rekisteria kaytetdan vain lyhytaikaiseen jaadta yksildityyn markkinointitoimeen,
eika se vaaranna tietojensa vuoksi rekisterdidysityisyyden suojaa. Henkilorekiste-
rissa saa talloin olla tiedot rekisterdidyn nimest@matista, iastd, sukupuolesta ja aidin-
kielesta, yhteystiedoista seka yhdesta haneeyvhsta tunnistetiedosta. Sen sijaan jos
henkilorekisteria kaytetdan rekisterdidyn tyotehitalittyvan informaation lahettami-
seen, tulee rekisterissa olla vain tietoja, jotkalevat rekisterdidyn asemaa tai tyétehta-
vid julkisessa asemassa tai elinkeinoelamassa.ildgetoja saa myoskin luovuttaa suo-
ramarkkinointia varten jos rekisterdity on tietamnigista, eikd han ole sita kieltanyt. Di-
gitaalisesta suoramarkkinoinnista on saadetty eream®VTSL:n 7. luvussa, jota on kéa-
sitelty aiemmin.

HeTiL:n 30. 8:n mukaan rekisterdidylla on oikeusltda tietojensa kayttd6 suoramarkki-
nointiin. limoituksen voi tehda maistraattiin, jokaas valittdd tiedon eteenpain vaesto-
tietojarjestelmaan ja ajoneuvoliikennerekisteri.

ASML on ohjeistuksessaan tiivistanyt, ettéa henlelidjen kasittelyyn markkinoinnissa
on liityttava olennaisesti asiallinen yhteys segkisterdidyn suostumus. Asiallinen yh-
teys tarkoittaa vaikkapa asiakassuhdetta tai jagenyolloin yritys on saanut asiakastie-
toja yrityksen ja asiakkaan valisesta yhteydenpgaldgain ollen asiakassuhteessa saatuja

81 Tietosuojavaltuutetun toimisto 2006.
82 Suomi.fi 2014b.



54

tietoja saa kayttaa markkinointiin vain niin kauaun asiallinen yhteys on voimassa.
Asiallinen yhteys voi katketa esimerkiksi asiakaggnnosté tai ajan kulumisen seurauk-
sena. Rekisterdidyn suostumuksella saa myo6s tateuatarkkinointia ja henkilGtietojen
kasittelyd, vaikka asiallista yhteytta ei olisikadrityksen tulee téll6in kuitenkin ottaa
huomioon henkil6tietojen kasittelyn tarpeellisuusvaus ja henkilotietojen kasittelyn
suunnittelu®

SVTSL:ssa on saadetty tunnistamistiedoista diggessa viestinnassa, jotka ovat myos
henkilotietoja. Tunnistamistiedoilla tarkoiteta@inl mukaan tilaajaan tai kayttajaan yh-
distettavaa tietoa, jota kasitellaéan viestintavesieoviestien siirtdmiseksi, jakelemiseksi
tai tarjolla pitdmiseksi. Tunnistamistiedot ovadtiamuksellisia ja niitd saa kasitella vain
siina laajuudessa kuin palvelun toteuttaminen vdasimerkiksi teleyritys voi kasitella
naité tunnistamistietoja viestintdpalveluiden mamkkmiseksi siind méaarin ja niin kauan
kuin markkinointi edellyttaa. Tahankin tarvitaaetyisti palvelun tilaajan suostumus.

Myds paikkatiedoista on saadetty SVTSL:ssa. Pa#tairten voi perustua esimerkiksi
satelliittipaikannukseen, langattomiin lahiverkkiaihbluetooth -yhteyteen tai vaikkapa
paikkatiedon lisddmisteknologiaan (geotagging)sgosayttaja yhdistaa itse omat paik-
katietonsa joihinkin muihin jakamiinsa tietoihiraiRkatiedot katsotaan tunnistamistieto-
jen tapaan luottamuksellisiksi, koska ne puuttuvakildiden yksityisyyden suojaan
huomattavasti. Tasta syysta johtuen onkin erityisekeadd, ettd paikkatietojen kasitte-
lyyn on hankittu paikannettavan suostumus ja hént&formoitu asianmukaisesti. Paik-
katietoihin liittyy my6s tunnistetietojen tapaa kiyarkoitussidonnaisuus. Paikkatieto ei
voi olla samanaikaisesti tunnistamistieto, vaikkavoivatkin olla sisall6ltdan identtisia.
Ratkaisevaa rajanvedossa on kuitenkin tiedon kiéykoitus. Esimerkiksi jos sijaintitie-
toa kaytetaan viestintapalvelun toteuttamisesssedgsa on tunnistamistieto. Sen sijaan
jos sijaintitietoa kaytetddn muuhun tarkoitukseam Wiestintdpalvelun toteuttamiseen,
kyseessa on paikkatieto. Huomioitavaa on myos t&&,henkilétiedon ja paikkatiedon
kasitteet eivat ole toisiaan poissulkevia, sillikfatieto voi olla myés henkildtieto. Ar-
vioitaessa, ovatko paikkatiedot myos henkil6tiettydee huomioida henkildiden tunnis-
tamisvaatimusta. Jos paikantamista ei onnistutdéwatamaan henkil6on, kyseessa ei ole
yleensa henkilttietona pidettavaa tietoa, ja talléenkildtietolain sddnnoksia ei tarvitse
taydentavasti soveltaa. Paikkatiedot voidaan mydsymisoida, jolloin niita ei voi mi-
tenkaan yhdistaa kayttgjaan. Talléin SVTSL:n salisi@dei sovelleta ja naité tietoja voi-
daan kasitella vapaasti esimerkiksi tutkimuksellisirkoituksia varterf

83 Asiakkuusmarkkinointiliitto 2012b.
84 Innanen & Saarimaki 2012: 343-347.
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Evasteet voidaan myds rinnastaa tunnistetietodiilid, ne antavat informaatiota markki-
noijille palvelun kayttajasta. Evasteita kasitetidé@hdessa seuraavassa alaluvussa yksi-
tyiskohtaisemmin.

4.5.1. Digitaalinen markkinointiviestinta ja evaste

Evéaste eli cookie on pienikokoinen tekstitiedogboka palvelun tarjoaja tallentaa kéayt-
tajan paatelaitteelle. Paatelaite voi olla esinteikietokone tai tabletti. Kun kayttaja pa-
laa seuraavan kerran kayttamaan saman palvelwajenjpalvelinta, kayttajan selainoh-
jelma palauttaa evasteen palvelun tarjoajalle.ste&l voivat tallentaa tietoa esimerkiksi
kayttajan vierailluista internetsivuista, kellor&t@ selaintyypistd, IP-osoitteesta seka
milta palvelimelta tai mistad verkkotunnuksesta kdigt on tullut internetsivulle. Evaste
voidaan tallentaa kayttajan laitteelle pysyvadorgd cookie) tai se voidaan poistaa sielta
palvelun kayttdmisen jalkeen. Pysyvasti tallenneudsteet sailyvat niin kauan kunnes
kayttaja itse poistaa ne tai evasteen asettajanittedgina aikaraja umpeutu?.

Evésteet voidaan jakaa ensimmaisen ja kolmanngruokan evasteisiin. Ensimmaisen
osapuolen evasteita ovat osoitepalkissa nakyvéarstgin asettamat evasteet, kun taas si-
vuston ulkopuolella asetetut evasteet katsotaaranl&olmannen osapuolen evasteita.
Sivuston ulkopuolisia toimijoita ovat esimerkiksitykset, jotka lisddvat omia mainoksia
sivuille ja tallentavat evasteita kayttajan paatielalle mainosten seuraamiseksi. Talldin
kolmannen osapuolen evasteet tallennetaan erilpabdlta kuin luettavan sivun palvelin,
jolloin kayttajaa voidaan myods seurata jos samateesi asettanut palvelin tarjoaa mai-
noksia muillekin sivuille. Kolmannen osapuolen deéden kayttdmiseen ja niista infor-
mointiin tulee kiinnittd& erityishuomiota, sille neahdollistavat kayttajan selaushistorian
seuraamisen ja siten myos puuttuvat kayttajan yikgigden suojaan. Joissain verk-
koselaimissa on kuitenkin toiminto, jonka avulladaman hyvaksya ainoastaan ensimmai-
sen osapuolen evasteet. Toisaalta jos kayttaj@aadiohdennettua markkinointia ja opti-
moituja palveluita, on kolmannen osapuolen evasteltyvaksyminen kannattavfa.

Evésteet ovat palveluiden tarjoajille mahdollistallentaa kayttgjien viestintavalineisiin
tietoja kayttajien preferensseista ja kayttaytymsigeseka toteuttaa séhkdisia palveluja,
esimerkiksi verkkokauppaa. Nain ollen evasteidekoituksena on toteuttaa tehokkaita,

85 Viestintavirasto 2014; Innanen & Saarimaki 201@0-1.01; HE 125/2003.
86 Innanen & Saariméaki 2012: 100, 108.
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kayttajaystavallisia ja turvallisia verkkopalvehiitvaikka toisinaan evasteitd saatetaan
kayttaa myos laittomaan tunkeutumiseen kayttajisityiselamaan. Evasteisiin ei kui-
tenkaan tule suhtautua negatiivisesti, silla uetdyhteiskunnan tarjoamat verkkopal-
velut eivat toimisi ilman niitéa. Esimerkiksi verkgankin turvalliseen kayttamiseen tarvi-
taan evasteitd. Kayttaja voi myos itse omista sak@tuksistaan paattad evasteiden kay-
ton sallimisen®” Evéasteiden avulla voidaan myos kerata markkindista informaatiota
internetsivuilla kavijoistd, joita voidaan kayttadyohemmin hyvaksi markkinointivies-
tinnassa. Esimerkiksi Facebookissa kaytetdan et@styvaksi muun muassa kohdiste-
tussa bannerimainonnassa, jossa yleensa sivugmillainakyvissa bannerimainoksissa
mainostetaan kayttajan suosimien sivujen perustealikoituja tuotteita tai palveluita.

4.5.2. Evasteet ja kuluttajaoikeudellinen nakdkulma

SVTSL:n 7. 8:ssa saadetdén evasteiden kaytostinustaan evasteiden tai muiden pal-
velun kaytt6a kuvaavien tietojen tallentaminen kijgn paatelaitteelle ja naiden tietojen
kayttd on sallittua palvelun tarjoajalle vain jas/tdja on antanut siihen suostumuksensa.
Talloin palvelun tarjoajan on annettava kayttajatlgds ymmarrettavat ja kattavat tiedot
tallentamisen ja tietojen kayton tarkoituksestéajayttaja voi tehda oikeanlaisen paa-
toksen. Téallaisten tietojen antaminen lisad myg4tiin luottamusta tietoyhteiskunnan
palveluja kohtaan, jolloin tallaisten palvelujeryka todennakdisesti lisaantys:.

Kielto-oikeuden kayttdminen tulee tehda kayttajafevattomaksi. Yleensda Suomessa
kayttaja voi antaa suostumuksensa evasteille setata muun sovelluksen asetusten
kautta, kun taas ulkomaisissa palveluissa evastesstetaan kysya jopa sivustokohtai-
sesti. Kayttajalta voidaan pyytad myos nimenomaiststumusta esimerkiksi sivustolla
sijaitsevan suostumuspainikkeen avulla tai ponnsikdunan valityksella, jotta palvelun
tarjoaja varmistuu parhaiten kayttajan tietoisesiannasta. Suostumuksella tarkoitetaan
etukateissuostumusta eli kayttajan tulee hyvaksgateiden ja muiden palvelun kayttoa
kuvaavien tietojen kayttd ennen niiden tallentamisiyttajan paatelaitteelle. Tallaista
suostumuksen antamista ei ole sen enempaa maaaienSL:ssa, mutta sdhkdisen vies-
tinnan tietosuojadirektiivin (2008/58/EY) mukaarostumus rinnastetaan samanlaiseen
suostumukseen kuin henkilttietodirektiivissa olegkisterdidyn suostumus. Henkilo-
tietodirektiivin (1995/46/EY) mukaan rekisteréidgnostumus on oltava vapaaehtoinen,

87 Innanen & Saarimaki 2012: 97; Viestintavirasto 20HE 238/2010; HE 125/2003.
88 HE 238/2010.
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yksiloity ja tietoinen tahdon ilmaisu omien henkigiojensa kasittelemiseksi. Jos kayt-
taja on kayttanyt kielto-oikeuttaan evasteidentasglalvelun tarjoaja ei ole velvollinen
tallentamaan tata kieltoa tai yllapitamaan minkaesth kieltorekisterid evastekieltojen
suhteen. Kielto-oikeus koskee siis vain yksittagidiilla kaymiskertojat®

Kayttdjaa ei kuitenkaan tarvitse informoida evéasdtetai pyytad taman lupaa niiden kay-
télle ja tallentamiselle, jos niiden tarkoituksematoteuttaa viestin valittdmista viestinta-
verkoissa tai jos ne ovat valttamattomia sellapanelun tarjoamiseksi, jota kayttaja on
nimenomaisesti pyytanyt.

Koska evasteita tallennetaan kayttajien paateiléttkuuluvat tallennetut tiedot yksityis-
elaman suojan piiritf. Talloin SVTSL:n 7. §:n mukaan tallaisten tietojatientaminen

ja kayttod on sallittua ainoastaan palvelun vaatsadaajuudessa eivatka ne saa rajoittaa
yksityisyyden suojaa enempaa kuin valttamatonta.

SVTSL:n 7. §:ssé& on huomioitavaa, etté siina ki&#e evasteiden tai muiden palvelun
kayttoa kuvaavien tietojen tallentamista vain kg paatelaitteelle. Evasteitd on mah-
dollista tallentaa myos erilaisiin tiedostoihin faElvelun tarjoajan omalle palvelimelle.
Talloin sovelletaan henkildtietolain henkilGtietojé&asittelya koskevia saannoksia, mi-
kali tiedot voidaan yhdistaa johonkin tiettyyn héaé&n. Jos evaste on pelkastaan paate-
laitteeseen lahetettava tekstitiedosto, se eil&ibahkilotietoja eika siita myoskaan nain
ollen voi tunnistaa yksittaista henkil6a. Jos ex&siitenkin litetaan henkilétietoihin, so-
velletaan talloinkin henkilétietolakid!

Evasteet ovat kateva tapa yrityksille toteuttaadkstiettua ja yksilditya digitaalista mark-
kinointiviestintaa verkkoselaimen kautta. Nykyaaytkdjat haluavat kayttajaystavallisia
ja tehokkaita palveluita, mutta toisaalta palvedmdurvallisuus on silti taattava ja kayt-
tajien yksityisyyden suoja turvatta¥a N&in ollen evasteiden suurena ongelmana seka
suosion takaajana on niiden kayttajan tietoja kera@iminaisuus.

89 Viestintavirasto 2014; Innanen & Saariméki 201@2-1.05; HE 125/2003.
9O HE 125/2003.

91 HE 238/2010; HE 125/2003.

92 Innanen & Saarimaki 2012: 109.
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5. MARKKINOINTI-INFORMAATION OIKEELLISUUS

5.1. Totuudenvastaisen ja harhaanjohtavan tiedatoki

Markkinoinnin tarkoituksena on antaa yrityksest&ga tuotteista seka palveluista posi-
tivinen mielikuva kuluttajalle, minka vuoksi marikioinnissa voidaan toisinaan keskit-
tya epéoleellisiin seikkoihin ja siten jopa totaatharhaanjohtavaa tai totuudenvastaista
markkinointia yrityksen huomaamatta. Téallaista gt@nkin kohdata hinta-, tarjous-, tai
kilpailumarkkinoinnissa, mita on kasitelty parittaellisella sivulla. Toisinaan totuuden-
vastainen ja harhaanjohtava tieto voi olla myokditwksellista. Tarkoituksellista tai ei,
totuudenvastainen ja harhaanjohtava markkinointK@h:ssa todettua sopimatonta ja
hyvan tavan vastaista markkinointia, mika on mys imukaan kiellettya.

KSL:n 2. luvun 6. 8:ssa on kielletty antamasta harfjohtavia tai totuudenvastaisia tie-
toja markkinoinnissa tai asiakassuhteessa. Tiedasltava talloin sellaista, joka vaikut-

taa kuluttajan ostopaatokseen tai muuhun kulutudykeita koskevaan ratkaisuun. Tal-
|6in siis vaikka tieto olisi oikea, sen antaminenkiellettyd, jos kuluttajalle muodostunut
kokonaiskuva siitd on harhaanjohta¥A.

Totuudenvastaisista ja harhaanjohtavista tiedgastaiden esimerkeista on lueteltu tar-
kemmin laissa. Nama tiedot voivat koskea esimerlkltitushydodykkeen saatavuutta,
laatua, maaraa, alkuperad, valmistustapaa, kakégeyn vaikutuksia, hyodykkeelle teh-
tyjen testien tuloksia, hintaa, toimitusaikaa, myyreenettelyn luonnetta, korjauksien ja
varaosien tarvetta ja saatavuutta seka elinkeiqmttajan/ edustajan henkilollisyytta ja
asemaa markkinoilla. Edella mainittujen liséksutatenvastaiset ja harhaanjohtavat tie-
dot voivat koskea myo6s kuluttajan oikeuksia, vdigalksia ja riskeja.

Harhaanjohtavia kaupallisia menettelyja on kasitettpimattomien kaupallisten menet-
telyjen direktiivissa omana jaksonaan, jossa hanjoh$avuus jaetaan seka harhaanjoh-
taviin toimiin ettéd harhaanjohtaviin mainitsemgétamisiin. Harhaanjohtavien mainit-
sematta jattamisten 7.artiklassa on kohdat 1-8ttaitaytantoon KSL:n olennaisten tie-
tojen antamatta jattamista koskevassa pykalassékisitellasn jaljemparta

98 Herler 2013: 32.
% Herler 2013: 34.
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Esimerkiksi hintailmaisujen osalta markkinaoikeusas katsoi tapauksessa MAO
2004:204 vastaajayhtion menetelleen markkinoinais$earhaanjohtavasti ja siten sopi-
mattomasti alennustyyppisten ilmaisujen suhteenitYdli antanut kuluttajille sellaisen
kuvan, ettd kysymyksessa oli alennusmyynti, vaddkaiset hinnat olivat muodostuneet
yhtion normaaleiksi hinnoiks??

Sopimattomista menettelysta elinkeinotoiminnasseefm lain (SopMenL) 2. 8:n mu-
kaan myoskaan elinkeinotoiminnassa ei saa kay#éihnjohtavia tai totuudenvastaisia
ilmaisuja, joka koskee omaa tai toisen elinkeinfgitajan toimintaa. Edellytyksena on,
ettd ilmaisu voi vaikuttaa hyddykkeen kysyntaanpotdaan taikka muuten vahingoittaa
toisen elinkeinotoimintaa. Tassa lakipykalassaataan ennemminkin elinkeinoharjoit-
tajaa kuin kuluttajaa, mutta sen lopullinen vailauiarhaanjohtavien tai totuudenvastais-
ten ilmaisujen osalta koskee my6s kuluttajia.

Esimerkiksi Stockmann Oyj oli aikoinaan ostanuikanmenen vuoden ajan Stella Kon-
ditoria Ab:lta Ellen Svinhufvud -kakkua, jonka ostizen jalkeen Stockmann lanseerasi
Sans Rival -kakun Svinhufvud -kakun tilalle. Uudeakkunsa markkinoinnissa Stock-
mann ilmaisi muun muassa, ettd Sans Rival -kakks&arjottu jopa Ellen Svinhufvudin
poydassa. Markkinaoikeus katsoi ilmaisun totuudstaiseksi, silla 2006 kehitetty Sans
Rival -kakku ei olisi mitenk&an voitu tarjota Ell@vinhufvudin kaudella®® Tallainen
totuudenvastainen markkinointi-ilmaisu oli erityisbhaitallista konditorian liiketoimin-
nan kannalta, mutta vaikutti varmasti myos kuligtapstopaatoksentekoon.

Harhaanjohtava ja totuudenvastainen markkinointylerstynyt etenkin verkkokaupassa
ja puhelinmyynnissa. Esimerkiksi sosiaalisessa assdi saattaa esiintya kuluttajille koh-
dennettuja bannerimainoksia. Naiden kautta klikkaldarkuluttaja voi paastéa ilmaiseksi
kokeilemaan jotakin tuotetta, mika taas yleensdahilausjaksoon, jossa kuluttaja si-
toutuukin vastaanottamaan useimpia paketteja taujo kestotilauskierteeseen suurin
kustannuksin. Tieto téllaisesta toimintatavastdtaaguuttua kokonaan markkinoinnin
yhteydessa, taikka se on epaselvasti merkitty nkagen tai sopimusehtoihin, mika on
erittain harhaanjohtavaa kuluttajan kanndlta.

Luontaistuotteet ja laihdutusvalmisteet ovat nykyéa#yos alttiita tuotteita harhaanjohta-
valle tai totuudenvastaiselle markkinoinnille eteniaternetissa, jossa informaatiota on

% MAO 2004:204.
% MAO 2008:535.
97 Studio55.fi 2013.
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paljon saatavilla ja oikeanlaista informaatiotavaiikea erottaa vaarasta. Elintarviketur-
vallisuusvirasto Evira ohjeistaa téahan liittyertaetain ladkkeilla saa kayttda markkinoin-
nissa laakkeellisia vaikutuksia ja vaitteita. Egikilesi harhaanjohtavaa tai totuudenvas-
taista markkinointia on vaittaa, etta tuote paramenia vaivoja ja sairauksia, tai etta se
pudottaa painoa utopistisen nopeasti sydma- tairltatapoja muuttamatta taikka se si-
lottaa kaikki kasvorypyt. Markkinointia ei saisi gkaan talléin toteuttaa yksityisen ku-
luttajan, laakarin tai julkisuuden henkilon suad#mana. Tuomioistuinratkaisuissa on
my0s katsottu, etté terveyttd ja terveellisyytt&kevia vaitteita tulisi markkinoinnissa
kayttaa varoen. Tama johtuu siita, etté tallamestimat vaikuttavat yleensa voimakkaasti
ihmisiin. Laakkeiden, tupakan ja alkoholin markkime on myds rajoitettu kansanter-
veyssyista, esimerkiksi KSL:n markkinointisaannidisaksi ladkkeiden markkinointiin
sovelletaan ladkelain (395/1987) saannoksia, tugtakkteiden markkinointiin tupakka-
lakia (693/1976) seka alkoholin markkinointiin afkailakia (1143/1994). Yleisesti elin-
tarvikkeiden markkinointiin sovelletaan KSL:n saésten lisaksi elintarvikelain
(23/2006) saannoksi®

Erilaiset testitulokset ovat suuria ohjaajia kwiign taloudellisissa paatoksissa, silla ne
yleensa myds kiinnostavat kuluttajia. Nain olletkimustuloksiin viittaaminen on lois-
tava tapa antaa markkinoinnissa luotettava kuvatushyodykkeestd seké yrityksesta.
Markkinoinnissa esiintyvien tutkimusten tulisi kemkin olla puolueettomia ja yleisesti
hyvaksyttyja, eivatka ne saisi olla totuudenvasais harhaanjohtavia. Esimerkiksi yk-
sittaisiin testituloksiin viittaaminen voi olla Heanjohtavaa, jos kulutushytdykkeestéa on
olemassa useita, ristiriitaisia tuloksia. Yleenbsi diyva jos tutkimuksen tekija olisi asi-
antunteva taho, jotta tutkimusmenetelmat olisivatéttavia ja kattavia seka tutkimustu-
lokset korrekteja. Tutkimustuloksiin vedotessa rkar&innissa ei mydskaan saisi tehda
omia paatelmia, joita tutkimuksen suorittaja eiedétanyt tai jotka eivat ole tutkimustu-
losten vahvistamia. Esimerkiksi tapauksessa MAGBZBAutoyhti6 oli kayttanyt Citroen
—henkildautoista muun muassa ilmaisuja "voittaja’’voittaja tulevaisuudessa” seka
térmaystesteihin viittaavia vaittamia, joita kuika@an tormaystestien tekija ei ollut il-
maissut. Nain ollen MAO Kkielsi yhti6ta kayttamastiita ilmaisuja ja muita vastaavan-
laisia johtopaatoksia markkinoinnissagh.

Vaikka yritykset noudattaisivat kuuliaisina laindaatod, kuluttajansuojalaki ei rajoita
yksityisten henkildiden valista viestintaa, mielgan vaihtoa eikd sananvapautta. Tama

98 Studio55.fi 2013; MT 1995:21; Paloranta 2008: 83-9
99 Paloranta 2008: 42-43, MAO 2003:5.
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onkin yksi syy, miksi Internetissa I6ytyy paljortuadenvastaista ja harhaanjohtavaa tie-
toa. Tasta syysta olisi erityisen tarkead, ettatyiket henkilot osaisivat tunnistaa rele-
vantin ja korrektin tiedon vaaranlaisesta. On ntjblsedd, etta yrityksissa tydskentelevat
henkilot omaisivat vastaavanlaisen seulan, ettevaisuudessa vaaranlainen informaatio
lisdantyisi.

5.2. Vertaileva markkinointi ja sekaannuksen vaara

Kielto antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohtagtaja liittyy myos laheisesti vertaile-
vaan markkinointiin. SopMenL:n 2a 8:n mukaan véatei markkinointi on sallittua,
mutta tiedon on oltava oikeata ja ei-harhaanjoldagaka markkinoinnista on voitava
tunnistaa suoraan tai epasuorasti kilpailija thadilijan hyodyke. Epasuoraa vertailevaa
markkinointia voi olla vaikkapa superlatiivien k&ytesimerkiksi "markkinoiden edul-
lisin”, jolloin mainostettua tuotetta vertaillaarastaavanlaisiin yleisella tasoft®. Su-
perlatiivienkin kayttd markkinoinnissa pitaisi ollerusteltua ja todistettavissa, jotta yri-
tys voisi vaittaa vaitteiden olevan totta.

SopMenL:n mukaan vertaileva mainonta on koskettaaaan tarkoitukseen tai tarpei-
siin kaytettavia hyodykkeita, ja vertailu on oltapaolueetonta koskien hyddykkeiden
hintaa taikka yhta tai useampaa olennaista, méudatiista, toteen naytettavissa olevaa
ja edustavaa ominaisuutta. Liséksi vertailu ei @id@uttaa sekaannuksen vaaraa, eika
siina saa esittaa vaheksyntaa tai halvennustalidpatavaramerkkia ynna muita erottu-
via tunnuksia, hytdykkeita tai toimintatapoja kartaKiellettya on myos kayttaa sopi-
mattomasti hyvaksi kilpailijan tavaramerkkia tai mmuvastaavan, erottuvan tunnuksen
mainetta taikka kilpailijjan hytdykkeen alkuperamitystd. Nain ollen kiellettyd on
edellda mainitun liséksi esittdd markkinoinnissa dyketta jaljitelmana tai toisintona,
jolla on suojattu tavaramerkki. Vaikka kaikki nas@&innot luovat enemminkin pelisaan-
toja yritysten valisten riitojen valttelemiseksilogaavat ne myos kuluttajaa vaaranlaiselta
markkinoinnilta.

Kuluttajia on erityisesti suojattu vertailevalta mkg@noinnilta KSL:ssa sekaannuksen
vaaraa koskevassa pykalassa, jonka mukaan vegatiainonta tai muu markkinointi ei
saa aiheuttaa sekaannuksen vaaraa hyodykkeidanataerkkien tai muiden erottuvien
tunnusten kesken. Talldinkin edellytyksena on #é,\eertaileva markkinointi on omiaan

100 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014f.
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johtamaan siihen, etté kuluttaja tekee hytdykkeestépaatoksen tai muun kaupallisen
paatoksen, jota han ei olisi valttamatta tehnyaintéllaista markkinointia.

Esimerkiksi markkinaoikeuden ratkaisussa oli katsagtta erd&n Eratukun markkinoin-
nissa kayttamat vertailuhinnat olivat omiaan aiteutan keskivertokuluttajalle har-

haanjohtavan mielikuvan Eratukun tuotteiden suhsesta edullisuudesta seka kulutta-
jalle syntyvasta edun maarasta, koska Eratukkystypyt perustelemaan ja todeksi nayt-
tamaan vertailuhintojensa paikkansapitavyytta. Nden Eratukun antamat harhaanjoh-
tavat hintavertailutiedot olivat omiaan heikentamiéluttajan kaupallista paatosta ja si-
ten ne olivat myos lain vastaista:

Erityisesti hintavertailujen kohdalla yrityksellé ankara nayttévelvollisuus vaitteidensa
totuudenmukaisuudesta. Nain ollen yrityksen tul@enistaa, etta hintavertailua koskeva
kulutushyddyke on oikeasti markkinoiden halvin.dksi hintavertailua koskeva tieto on
oltava tarpeeksi tuore ja ajankohtainen, koskaakigdot usein vanhentuvat nopea$A.

Kansainvélisen kauppakamarin ohjeiden mukaan Veveimarkkinointi ei saisi ohjata
kuluttajaa harhaan, eika vertailtavia tietoja salga vilpillisessa mielessa. Taten vertail-
tavien tietojen on oltava toteennaytettavissa. llenta markkinointi saattaa useasti pe-
rustua tutkimuksiin, jolloin niiden pitaisi olla f@vasti ja puolueettomasti laadittuja. Li-
saksi markkinoinnissa olisi hyva kertoa, kuka tomidksen on tehnyt ja missa. Esimer-
kiksi suositusten ja todistusten tulee olla aijgjalennaisia, eivatkéd ne saa olla vanhen-
tuneita. Myoskaan vanhentuneita testituloksia lei kdyttaa markkinoinniss&3

Esimerkiksi tapauksessa KKO 2011:88 Valio Oy olitkd@nyt ruokakermamainoksissaan
fraaseja "kayta aitoa ruokakermaa”, "lisdd mak#da vettd” ja "ne muka-kermathan
ovat oikeastaan pelkkaa vetta”, joiden takia WmleFinland Oy oli haastanut Valion
oikeuteen. Tapauksessa tarkasteltiin ensinnékikg tinileverin maitopohjainen kasvis-
rasvasekoite kokonaisvaikutelman perusteella tueitévissa Valion mainoksesta suo-
rasti tai epasuorasti. Toinen seikka tapauksessémnalisujen totuudenvastaisuuden ja
harhaanjohtavuuden arviointi seka se etta, olivdthaisut kilpailijan tuotetta halventa-
via tai vaheksyvia. Vakiintuneissa ratkaisuiss&atsottu, ettd mainostajan on kyettava
perustelemaan vertailujen oikeellisuus ja totuudgkaisuus. Lopullinen ratkaisu tassa

101 MAO 2010:549.
102 paloranta 2008: 45.
103|CC 2011; Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014f.
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tapauksessa oli se, etta "kayta aitoa ruokakerheaallut totuudenvastainen tai harhaan-
johtava eika halventava tai vaheksyva kilpailijaadnvisteeseen verrattuna. Sen sijaan
fraasit "lisdd makua -ala vetta” ja "ne muka-keathan ovat oikeastaan pelkkaa vetta”
katsottiin olevan asiattomia ilman tosiasiapohmaéin ollen myos kilpailijan tuotteita
halventavia ja vaheksyvia, silla vertailevassaydgydessa niista syntyi mielikuva veti-
sisté ja mauttomista kasvisrasvatuottet&ta.

5.3. Tosiasiavaittamat ja ymparisto

Vaittdmat saattavat olla osana vertailevaa markkiieo Tosiasiavaittdmistd on kyse,
kun vaite on mitattavissa ja se voidaan todista jolkeaksi tai vaaraksi. Aivan kuten
vertailevassa markkinoinnissa, vaittdamatkin onyy&éva nayttamaan toteen, esimerkiksi
puolueettomilla ja luotettavilla selvityksilld, tanustuloksilla tai mittauksilla. Markki-

noijan on hyva varmistua vaitteidensa paikkansapytdesta jo ennen niiden julkaise-
mista. Kaupallisen kehumisen ja tosiasiavaittexilla on suuri ero, minka takia liioi-

tellun kehumisen lisaksi on tarkeaa, etta kulutpgjstyy tunnistamaan mainoksen mai-

nokseksil0®

Tana paivana kuluttajien ymparistotietoisuus sakietvaatimukset ovat kasvaneet, mika
saattaa johtua teknologian ja globalisaation kghigen yhteissummasta. Tietoa on saa-
tavilla helposti ja nopeasti, seka kuluttajien ymgtétietoisuuden liséaminen on jo pe-
rusopetuksessa taattu juttu. Vaitteet ilmastonnkagtsta seka kuluttajien vaatimukset
ympariston huomioimisesta lilkketoiminnassa ovaidiseet yritysten kilpailua ekologi-
suudessa, minka johdosta markkinointiin on otetitkaan yha enemman erilaisia ympa-
ristovaittamia seka todisteita ymparistoystavajldgsta. Yritysten valinen ekologisuus-
kilpailu saattaa tuoda hyvia tuloksia ymparistomria@ta, mutta se saattaa myds lisata
paljon vaarinymmarrysta kuluttajien keskuudessa.

Kansainvélisella kauppakamarilla on kokonainen lokjeistuksessaan koskien ympa-
ristovaittamia markkinoinnissa. Ohjeistuksen mukganparistovaittamalla tarkoitetaan
suoria tai epasuoria vaittamia, jotka liittyvat tieen elinkaaren eri osiin, esimerkiksi
pakkaamiseen, kuluttamiseen tai havittdmiseen. Yisto@narkkinoinnissa kuluttajia
suojataan aivan samalla tavalla kuin muussakin kirasknnissa, esimerkiksi markki-

104 KKO 2011: 88.
105 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014g.
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noinnissa ei tule johtaa kuluttajaa harhaan tunttaemarkkinoijan ymparistoystavalli-
syydesta eikéd kuluttajan ymparistéhuolta tule K#y/thyvaksi. Markkinoija ei saa myos-
kaan pyrkia hyotymaan kuluttajan vahaisesta ymiiiiiritoudestat®®

Ymparistovaikutuksista kertominen tulee olla meyksellista, eli markkinoinnissa kan-
nattaa mainita ymparistévaikutuksista vain jos mataleellisia. Ymparistovaittaman
oleellisuutta arvioidaan talldin suhteessa kaikkimparistovaikutuksiin. Ymparistévai-
kutuksiin liittyvat ominaisuudet pitdd kertoa selkg ja yksinkertaisesti. Nain ollen
markkinoinnissa on hyva kayttaa kansankielisia, ymettavia termeja. Tarkeéaa on esi-
merkiksi selventaa, liittyvatko vaittamat pakkautsepakkauksen ainesosaan vai itse
tuotteeseen. Jos ymparistdvaikutuksia ei ole $&ltal on olemassa vain ristiriitaisia tut-
kimustuloksia, kannattaa vain kertoa faktat jadg@ttoppupaatds kuluttajan tehtavaksi.
Esimerkiksi markkinoinnissa ei kannata viitata kg&fin kehitykseen, silla talla hetkella
ei ole mittausmenetelmia todistamassa sen totestartai olemassa oloa. Ymparistévait-
taman on oltava myds tarpeeksi tuore eikd uuteaaasaa esittaa seikkaa, joka on ollut
jo aikaisemmin olemass&”

Yleisia ymparistovaittamia, kuten "eko-tuote”, "y@mistoystavallinen” ja "vihred”, voi-
daan kayttda markkinoinnissa vain, jos tuotteetokelknkaarensa aikana kuormittavat
ymparistéa vahemman kuin muut vastaavanlaisetdeiotios tuotteella on vahvistetut
ymparistokriteerit tuotteen elinkaaresta, tuoteeellisi hyva hakea kayttdoikeudet poh-
joismaiseen tai EU:n ymparistomerkkiin. Ymparistékne on aina oltava merkityksel-
taan ja alkuperaltdan selva, eika siihen saa aiitatan viranomaisen tai kolmannen ta-
hon hyvaksyntaa. Elinkaariajattelussa on olennagtta ymparistovaittamasta tulee aina
kayda ilmi, mita elinkaaren vaihetta tai ominaisawge koskee. Nain ollen vaittama ei
saa koskea useampia elinkaaren vaiheita kuin todeldaan nayttaa. Vertailevaa mark-
Kinointia toteuttaessa ymparistovaittdmien suh{@éid taas ottaa ensisijaisesti huomi-
oon, etteivat vertailtavien tuotteiden elinkaareikgea olennaisesti toisistad{®

Markkinatuomioistuimen ratkaisuissa on katsotttg gteisten ja yksildimattomien ym-
paristbvaikutusilmaisujen kayttdminen markkinoisai®i ole suotavaa, koska ne saatta-
vat vaikuttaa suuresti kuluttajien kaupallisiin fi#iin. Nain ollen esimerkiksi tapauk-
sessa MAO 2003:73 katsottiin ilmaisun "saastaataa” olevan yksildimaton ja ylei-
nen, koska tuotteesta aiheutui silti ymparistokutusta. N&in ollen ilmaisu katsottiin

1061CC 2011.
107 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2002; ICC 2011.
108 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2002; ICC 2011.
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olevan myo6s hyvan liiketavan vastainen. Tapauksessayds muita liioiteltua, todista-
mattomia tai yksildimattomia ymparistovaittamiatka olivat lainvastaisial®®

Erdassa toisessa markkinatuomioistuimen ratkais@gsdradiolinja Ab:ta kiellettiin
kayttamasta itsekehitettyd, kierratykseen viittaajsaymparistovaikutuksia korostavaa
merkkia, kun tosiasiassa kysymyksena markkinoianigisliittymien ja puhelinten vaih-
totarjouksesta. Radiolinjan mainoksesta oli saattayntya kuluttajille sellainen virheel-
linen mielikuva, etta yhtion toiminta olisi lainsd#ntoon perustuvaa erityista kierratys-
toimintaa ja etta kuluttaja voisi omalla asioinagh toimia ympariston kuormitusta va-
hentavasti. Radiolinjaa kiellettiin myds antamasteusteetonta mielikuvaa tarjousmark-
kinoinnissaan, ettd kysymyksessa olisi erityinegebmajatteen kierratysmahdollisuus,
vaikka niin ei ollut.*1

Laissa tuotteiden ekologiselle suunnittelulle jargiamerkinnélle asettavista vaatimuk-
sista (2008/1005)6ytyy enemman oikeudellista informaatiota enengibidtyvien tuot-
teiden ekologisesta suunnittelusta ja energiamedésita. Lain tarkoituksena on edistaa
kestavaa kehitysta.

5.4. Olennaisten tietojen antamatta jattamineregonantovelvollisuus

KSL:n 2. luvun 7. 8:ss& on kasitelty kuluttajiemgamista olennaisten tietojen antamatta
jattamisen kiellolla. Talla pykalalla on toimeenpasopimattomien kaupallisten menet-
telyjen direktiivin 7. artiklan kohdat 1-3, jotkagkevat harhaanjohtavia mainitsematta
jattamisia. Lain mukaan markkinoinnissa tai asiakhteessa ei saa jattaa antamatta olen-
naisia tietoja, joita kuluttaja kayttaisi ostopdé@éen tai muun kulutushytdykkeeseen liit-
tyvan paatoksen tekemiseksi. Taten laki edellyg#id, tietojen puuttuminen on omiaan
johtamaan kuluttaja tekeméaan paatos, johon hatiseiriittavin tiedoin paatynyt. Nain
ollen elinkeinoharjoittaja rikkoo my6s tiedonantarelvollisuuttaan jos annetut tiedot
ovat olleet myohassa tai epaselat

Kuluttajan terveyteen ja turvallisuuteen liittywédot ovat esimerkkina oleellisista tie-
doista ja siksi ne on aina annettava. Muutoin jetaiittavyytta arvioidaan tietojen sel-
keyden, ymmarrettavyyden ja oikea-aikaisuuden nsttzla, seka elinkeinoharjoittajan

109 MAO 2003:73.
110 MAO 2001:8.
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muilla toimenpiteilla ja viestimeen liittyvilla rajtteilla, jotka vaikuttavat tietojen anta-

miseen kuluttajalle. Tiedonantovelvollisuus riippwwuresti asiayhteydestd, minka
vuoksi esimerkiksi yksildidyssa hyédykemarkkinossa tiedonantovelvollisuus on suu-
rempi kuin vaikkapa yrityksen imagomainonnassa

Mediamainonnan osalta kaikkea tietoa ei valttAmdtéaina antaa, jolloin olennaiseksi
nousee se, etta kuluttaja saa ndma tarpeellisiet @nen ostopaatoksen tekemista. Ter-
veyden kannalta taas olennaista informaatiota mlaém tapauskohtaisesti riippuen tuot-
teesta ja sen kohderyhmasta. Itsestaan selvigatietdarvitse antaa, eli esimerkiksi ta-
vallisten kulutustuotteiden perusominaisuuksiertasdetetaan, etté kuluttaja omien ko-
kemusten perusteella tuntevat nama. Sen sijasetnttaraa aiheuttavista ominaisuuk-
sista on kaikessa markkinoinnissa kerrottava.

Digitaalisessa markkinointiviestinnassa viestitaat olla joskus hyvinkin ytimekkaita,
minka vuoksi markkinoijan valtaan jaa paattaa, nikto tulee mainokseen ja mika ei.
Tassa asiassa ongelmaksi syntyvat ehké nopeaatiyoden hintatietojen puutteellisuus
seka vajavaiset tiedot palveluiden kayttbehdossamerkiksi eraassa markkinaoikeuden
tapauksessa yritys oli asiakaspalvelussaan tomuitt@siakkailleen soiton yhdistamispal-
veluita seka tietojen lahettamista tekstiviestaikka kayntikorttina, mutta yritys ei ollut
palvelun yhteydessa maininnut palvelun hintaadaireaaraytymisperusteita. Markkina-
oikeus katsoi hintatietojen olevan erittdin olemeai tieto vaikuttamaan kuluttajien ta-
loudellisiin paatoksiin seka puhelin etaviestimenalisi mydskaan pitanyt rajoittaa nai-
den tietojen antamista. Hintatiedot olivat iimetsgsatyksen kotisivuilla ja markkinoin-
nissa selkeasti nahtavilla, mutta kuluttajat esitt olleet tietoisia naista tiedoista. Nain
ollen hintatietojen antamatta jattaminen katsottigvan lain vastaists?

Kesédkuussa 2014 tulee voimaan KSL:n muutoksetv2inl@ ja 8a §:ia koskien tiedon-
antovelvollisuutta. Muutokset on johdettu kuluttajeeusdirektiivista (2011/83/EU).

8. 8:n tiedonantovelvollisuus koskee yksilGitydigayn hintaista kulutushyddyketta, jol-
loin markkinoinnissa on kaytava ilmi muun muassktushyddykkeen paaominaisuudet
siina laajuudessa kuin on asianmukaista, elinkeirjohitajan tiedot, kokonaishinta ve-

12 Herler 2013: 34.
U3Varhela & Virtanen 2013.
114 MAO 2012:345.
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roineen tai sen maaraytymisperusteet, tieto kolsimatiaan kuulumattomista mahdolli-
sista toimituskuluista, poikkeamat normaalikaytast# (esimerkiksi toimituksesta tai
asiakasvalituksista) seka tiedot peruutus- jaaintsnisoikeudesta.

8a § on kokonaan uusi ja se koskee tiedonantoVisirotta, joka koskee aikaa ennen
sopimuksen tekemista. 8a §:n soveltaminen eddlly#iieivat tallaiset tiedonantovelvol-
lisuutta koskevat tiedot ilmene muutoin asiayhtegdeennen kulutushyddykesopimuk-
sen tekemista. Elinkeinoharjoittaja on lain muka&atvollinen antamaan tiedot muussa
kuin eta- ja kotimyynnissa ennen kulutushyddykesobisen tekemista, jotka koskevat
hyodykkeen asianmukaisia padominaisuuksia, elikeirjoittajan tietoja, kokonaishin-
taa veroineen tai hinnan maaraytymisperusteita Bgkaan sisaltymattémia mahdollisia
toimituskuluja. Tiedonantovelvollisuus koskee mykis/tantotietoja, tietoja virhevas-
tuusta, tietoa takuusta ja muista kaupan jalkéigslveluista, tietoa sopimusehdoista ja
sen kestosta tarvittaessa seka tarvittaessa tiggltaalisen sisallon toimivuudesta ja yh-
teensopivuudesta muiden laitteiden kanssa. Py&aalkuitenkin soveltuvuusrajoituksia
esimerkiksi asuntoihin, matkoihin ja rahoituspalvein. Naiden liséksi tiedonantovel-
vollisuus ei koske jakeluautomaatin avulla tai awhtisoidussa liiketilassa tehtavia sopi-
muksia, esimerkiksi junalipun ostamista lippuautatista. Pykalaa ei mydskaan sovel-
leta valittbmasti taytettaviin paivittaisiin kulgilyddykesopimuksiin, joilla tarkoitetaan
kertaluontoisia sopimuksia, joissa tavara luovatetti palvelu suoritetaan kuluttajalle
heti kaupantekohetkella tai sen yhteydessa. Tastéeekkina ovat tavanomaiset ja vaha-
arvoiset kulutushyddykesopimukset, kuten elintagvia paivittaistavaraostoksia koske-
vat sopimukset. Nain ollen siis, mita kallimpigaonimutkaisempi kulutushyddyke on
kyseessd, sen todennakdisemmin kyseessa ei oleotaaimen ja paivittdinen kulutus-
hyodyke. Muutoin pykélassa sovelletaan ennen kaildi@keinoharjoittajan liiketiloissa
tehtavia sopimuksia. Tiedonantovelvollisuus kat@otiytetyksi jos elinkeinoharjoittaja
antaa tiedot kuluttajalle esimerkiksi suullisesii ¢tta tiedot ovat kuluttajan nahtavilla
elinkeinoharjoittajan liiketilassa. Hallituksen &g&isen mukaan on kuitenkin suositelta-
vaa jos pitempiaikaisissa sopimuksissa tiedot kvtlisesti annettu kuluttajalle. Pykala
taydentdd muualla laissa sdadettyja tiedonantoitgita, joten sen tarkoituksena on pi-
téaa huolta, etta kuluttaja saa pykalassa mainébhtremaistiedot ennen kulutushyoddyke-
sopimuksen tekemist&t®

1SHE 157/2013.
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KSL:n lisdksi tiedonantovelvollisuudesta on saadetyts muun muassa laissa tuottei-
den ekologiselle suunnittelulle ja energiamerkitenakettavista vaatimuksista. Lain mu-
kaan kuluttajilla on oltava aina saatavilla tie@okergiaan liittyvan tuotteen kestavasta
kaytosta. Tarvittaessa kuluttajan on myds saaiadattenergiaan liittyvan tuotteen eko-
logisesta profiilista ja sen ekologiseen suunnitial liittyvista eduista.

5.5. Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasohjelmat ovat yrityksien strategigikaluja, joissa liikkkuu miljardeja eu-
roja vuodessa. Suurin osa kanta-asiakasohjelmestesiuu asiakkaiden rahalliseen pal-
kitsemiseen ostovolyymin perusteella. Kanta-asiakgs$mien tarkoituksena on sitouttaa
avainasiakkaita yritykseen, jolloin tuloksena otoksien keskittyneisyytta ja asiakasus-
kollisuutta. Kuluttajansuojan kannalta keskittyiygsei ole valttamatta hyva asia jos ku-
luttajat tekevat ostopaatoksensa pelkastaan ostgbten takia vertailematta kuitenkaan
tuotteita tai palveluita. Tasta syysta on olenaaistta kuluttajille tarjotaan markkinoin-
nissa tarpeeksi olennaista ja selkeaa tiéf§a.

Aikaisemmin mainittu KSL:n 2. luvun 12. §, joka ke® lisaetu- ja erikoistarjousmark-
kinointia, koskee myds kanta-asiakasmarkkinoin@irjouksia. Talléin kanta-asiakas-
markkinoinnissa on ilmoitettava tarjouksen arvsigiltd seka yhteisella hinnalla tarjot-
tujen tuotteiden erillishinnat jos ne eivat erikséankittuna maksa alle 10 euroa. Liséksi
markkinoinnissa on ilmoitettava tarjouksen kestaja ja rajoitukset. Hintojen merkit-
semistavan suhteen kanta-asiakasohjelmissa kalattaj myos suojattu hintamerkinta-
asetuksella (553/2013), jonka mukaan markkinoirrnissmuun muassa esitettava hinnat
selkeélla, yksinkertaisella seka helposti ymmaixetia ja havaittavalla tavallg’

KSL:ssa olevat pykalat olennaisten tietojen antaetiollisuudesta (78) seka elinkeino-
harjoittajan tiedonantovelvollisuudesta (8 ja 8&®&3kevat erityisesti kanta-asiakassopi-
musten markkinointia. Talléin kuluttajan kanta-&sisohjelmaan liittymispaatoksen ta-
kia on tarkeaa, etta elinkeinoharjoittaja on anta®lkeasti ja oikeaan aikaan olennaiset
seka riittavat tiedot kanta-asiakasohjelmastailpesiliittyvasta sopimuksesta.

116 Taloussanomat 2008.
117 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008b.
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Kanta-asiakasohjelmien markkinoinnissa luvataaninusahanarvoisia etuja, jolloin
kanta-asiakassopimus nadhdaan yksildityna tuotteBakkdin markkinoinnissa sovelle-
taan KSL:n 2. luvun 8. 8:4, jonka mukaan elinkesngittajalla on tiedonantovelvolli-
suus yksiléidyn kulutushyodykkeen kohdalla. My6<8an pateva, silla siina kasitellaan
elinkeinoharjoittajan tiedonantovelvollisuutta enrspimuksen tekemistd. Markkinoin-
nissa ennen sopimuksen tekoa on kaytava talldinmoun muassa kanta-asiakassopi-
muksen padominaisuudet ja kokonaishinta veroinkggrismaksu tassa tapauksessa),
sopimuksen kesto, voimassaolo ja irtisanomisoikpaskkeavat kaytannot seka elinkei-
noharjoittajan tiedot. Esimerkiksi jos kyseess&elkastaan yrityskuvamarkkinointi tai
markkinointi-informaatio hyddykkeen kuulumisestantaasiakasohjelmaan, markki-
noinnissa ei tarvitse antaa tietoja kanta-asialjabuohsta tai -tarjouksesta. Sama asia
koskee yleismaallisia sloganeita, kuten "meiltatdaonusta”, taikka jos yritys ilmoittaa
lahjoittavansa osan kanta-asiakasohjelman tuotbistantekevaisyyteen. Sen sijaan jos
markkinoinnissa viitataan tasmallisemmin kantalesahjelman sisaltéon, esimerkiksi
"meilta saat mahtavat edut”, niin tall6in kysyms#sséa on kanta-asiakassopimuksen yk-
siléity markkinointi ja markkinoinnissa tulee keatenemman ohjelmasta ja sopimuksen
sisallostalt®

Kanta-asiakasohjelmien etumarkkinoinnin harhaa@ajalnitta ja sopimattomuutta arvi-
oidaan myos KSL:n sdannoésten valossa. Kuluttaga@shen linjauksen mukaan kanta-
asiakassopimusten markkinointi ei saa olla harlwdiayaa. Esimerkiksi jos ostohyvi-
tykset maksetaan muussa muodossa kuin rahanajt@rkesirottava markkinoinnissa.
Harhaanjohtavaa markkinointia on myos se jos madiknissa kerrotaan vain eduista ja
kuluttajan huomio Kiinnittyy vain niihin sen sijaagtta kerrottaisiin myos kuluttajan vel-
voitteista ja henkilotietojen kasittelysta. Vaikkatohyvitykset ovat yleisia kanta-asia-
kasohjelmiin kuluvien elinkeinoharjoittajien tuoja-palveluhinnoittelussa, ostohyvityk-
set eivat saa hallita markkinointia vieden kulugiajhuomion pois esimerkiksi ostosten
kokonaiskustannuksista. Sopimatonta on myés viediditejan huomio pois tuotteista,
joita kuluttajan tarvitsee ostaa saadakseen ostiyhgen. Ostohyvitysten suuruus ei saa
myoskaan olla markkinoinnissa keskeisena asiariasgksaa olla harhaanjohtava. Ver-
tailevan markkinoinnin ja totuudenvastaisten tietojosalta kannattaa olla erityisen
tarkka kanta-asiakasohjelmien markkinoinnissa. ishgékumppanien palveluista ja hin-
tatiedoista on my6s annettava riittavat ja tarpsaitiedot. Jos markkinoinnissa kuitenkin
vaan mainitaan kanta-asiakasohjelmaan kuuluvieeigtybkumppanien nimet, niin sen
enempaa tietoja ei tarvitse antaa.

118 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008b.
119 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008b.
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Kanta-asiakasmarkkinoinnissa tulee ottaa huomiamnetieivat kaikki kuluttajat ole
kanta-asiakkaita. N&in ollen tietylle, rajatullddttajaryhmalle tehdyt tarjoukset on ero-
tuttava kaikille kuluttajille tehdyista tarjouksasstMarkkinointi on harhaanjohtavaa jos
siina esitetty kanta-asiakashinta olisi elinkeimgitiajan tarjoama yleinen hinta tuot-
teelle tai palvelulle. Vain kanta-asiakkaat tawatt markkinointi on esimerkiksi jonkun
tietyn edun markkinointia, joka on tarkoitettu v&anta-asiakkaiden tietoon kanta-asia-
kaspostin yhteydessa. Kaikille kuluttajille totexassa markkinoinnissa taas voidaan
markkinoida kanta-asiakassopimuksia, tavaroitpadeluita. Talléin markkinoinnissa
voidaan mainita kanta-asiakashinta, mutta se ehabita markkinointiat?°

Kanta-asiakasohjelmia on monenlaisia ja yksinksirtanillaan ne saattavat olla pelkkia
kerailykortteja. Paasaantdna on se, etta kant&asoajelmaan liittymiseksi tarvitaan ku-
luttajan tahdonilmaisu. Sopimusehtojen on taasvaltelkeita ja kohtuullisia niin kuin
KSL:n 3. luvun 1. 8:ss& on sdadetty. Nain ollefeekoskevat saéannét ja ehdot on oltava
myo6s ymmarrettavasti kuluttajan saatavilla. Sopehtigien lisdksi kuluttajalle tulisi an-
taa tiedot rekisteroidyn oikeuksista seka informadkailuttajaa henkil6tietojen keréaami-
sesta ja niiden kaytdsta seka siita, etté niidsittiedy perustuu kuluttajan suostumukseen.
Kanta-asiakasohjelman sisallon tai ehtojen muutesta on kerrottava kuluttajalle hy-
vissa ajoin, jotta kuluttaja ehtii hyvissa ajoirraatua esimerkiksi hydodyntamaan hanelle
kertyneet etunsa. Olennaiset muutokset edellyttawit vanhan sopimuksen irtisano-
mista ja tapauskohtaisesti uuden sopimuksen sobtanahaisten muutosten osalta taas
riittdd, etta ne ovat sopimuksessa yksildidystuptgitu ja kuluttajalle ilmoitetaan niista
riittavan ajoissat?!

Nykyaan kanta-asiakkaaksi liittyminen ja kanta-kasetujen saaminen on entista hel-
pompaa teknologian kehittymisen vuoksi. Esimerkikgipuhelimien omistajat voivat
littya vaikkapa jonkun ravintolan tai kaupan kawatsiakkaiksi ja paasta siten kasiksi
kanta-asiakasetuihin lataamalla ainoastaan kyseibekeinoharjoittajan tai ketjun so-
velluksen alypuhelimeensa. Nykyaan yritykset ovgbsnluoneet digitaalisia keraily-
kampanjoita alypuhelimiin. Talléin lataamalla yksen sovelluksen alypuhelimeen tai
tablettiin kuluttaja voi paasta osaksi kanta-assékahoa ja osallistua siten eri aikoina
toteutettaviin kerailykampanjoihin. Esimerkiksi Mobald’'silla on oma applikaatio,
jonka voi ladata alypuhelimeen tai tablettiin. Aigphtion sisalla McDonald’s on muun

120 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008b.
121 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008b.
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muassa toteuttanut syksylla 2013 omaa Kolikkojahitnista kerdilykampanjaansa. Ke-
railykampanjan paatarkoituksena oli se, etta kajatkerasi QR-koodeja (Quick Res-
ponse) alypuhelimella mainoksista. Tallgin tietyddran koodeja eli kolikkoja keréatty-
aan, kuluttaja sai alypuhelin avulla McDonald'sigsakan paalla kolikkojahtiin kuulu-
van tuotteen. Yleensa tallaisten applikaation laiaan ja sovellusten toimiminen vaatii
ainoastaan hyvan nettiyhteyden, alypuhelimen tdetan seka kuluttajan hyvaksymisen
applikaation sopimusehtojen osalta. Oikeudellisigedmia saattaa toisinaan syntya eten-
Kin siltd osalta, ettd kuluttajat harvoin lukevabmsivuisia, mobiilissa esiintyviad sopi-
musehtoja lapi. Talléin kuluttajat saattavat oltéieetoisia esimerkiksi omiensa henkilo-
tietojensa kaytosta markkinointiin.

Kanta-asiakasohjelmat ja kerailykampanjat mobipigqaatioissa ovat tuoreinta muotia
yritysten digitaalisessa markkinointiviestinnassli& ne voivat tavoittaa suurenkin koh-
deryhmaén ja luoda helposti helppoutensa kauttaipistia nakyvyytta ja mainetta yri-
tykselle. Kerailykampanjoita koskevat samanlaisginsa6t koskien tiedonantovelvolli-
suutta ja markkinoinnin tunnistettavuutta kuin fista kanta-asiakasmarkkinointiakin.
Myds alaikaiset voivat liittya erilaisiin kanta-akasohjelmiin ja siten myos kerailykam-
panjoihin esimerkiksi mobiilin kautta, mutta pads#@@n mukaan siihen tarvitaan van-
hempien nimenomainen suostumus. Tama johtuu sittiholhoustoimilain mukaan ala-
ikainen voi tehda vain tavanomaisia ja vahaisi@&ostoimia olosuhteisiin ndhden. Koska
kanta-asiakasohjelmien tarkoituksena on muun musaskattaa alaikaisen mielikuvaan
yrityksesta, kanta-asiakasohjelmaan liittymist&@da pitdd tavanomaisena tai merki-
tykseltddn vahaisena oikeustoimena. Lisaksi kyhsaiamiehen suosituksen mukaan
alle 15-vuotiaille ei saa lahettaa suoramarkkinaiitnan vanhempien lupaa. Kanta-asia-
kasohjelmasta saatuja alaikaisten henkilotietojdasn myods kasitella ainoastaan van-
hempien suostumuksella. Alaikaiselle suunnatuissdakasiakasohjelmissa on yhteista
se, etta niissa ei saa olla suoria ostokehotullsiasepimatonta aineistoa. Alle 15-vuoti-
aille suunnatuissa kanta-asiakasohjelmissa ei g@akaan olla mahdollisuutta ostohy-
vityksiin, kun taas 15-17 -vuotiaille suunnatuiségelmissa se on sallittua. Talldinkin
hyvityksen on synnyttava keraamalla ikaryhmalleteomaisia tuotteita tai palveluitd?

Tulevaisuudessa kanta-asiakasohjelmat alaikéistskukidessa tulevat mita luultavam-
min lisdantymaan, silla esimerkiksi mobiiliapplik@éden lataaminen on hyvin helppoa.
Tasta syysta etenkin applikaatioissa esiintyvatdasiakasohjelmat ja kerdilykampanjat
pitaisi toteuttaa alaikaiset huomioon ottaen. Lss&kitysten tulisi ottaa huomioon kanta-

122 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008b.
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asiakasohjelmia toteuttaessaan, etta kaikki kyaitedvat voi olla kanta-asiakkaita. Muu-
toin hintaedut olisivat turhia ja niista voisi piamodostua yrityksen yleinen hintataso,
jolloin eduista markkinointi voisi mydés muodostuanivastaiseksi. Digitaaliset kanta-
asiakasohjelmat lisdavat juuri tatd mahdollisuutta kaikki alypuhelimen ja tabletin

omistavat henkil6t voivat nykyaan olla applikaadien kautta yritysten kanta-asiakkaita.
Tulevaisuudessa pian lahes jokaisella kuluttajmilee olemaan kyseisia applikaatioita
tukeva puhelin tai vastaava. Nain ollen voi ollaihymahdollista, etta digitaaliset kanta-
asiakasohjelmat kaantyvat tulevaisuudessa oikaseldl nakokulmalta itsedan vastaan.
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6. MARKKINOINTIVIRHEET JA YRITYSVALVONTA

6.1. Kilpailu- ja kuluttajavirasto valvomassa kuajien oikeuksia

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (KKV) perustettiin vanna 2013, kun kilpailuvirasto ja ku-
luttajavirasto yhdistettiin. KKV:ssa tydskenteleglittaja-asiamies, jonka tehtavana on
valvoa kuluttajan suojaksi sdaadetyn lainsdadanoteutumista ja noudattamista. Yh-
dessa KKV ja kuluttaja-asiamies varmistavat kujagialitikan ja markkinoiden toimi-
vuuden toteutumisen sekéa turvaavat kuluttajien ukk& ja asemaa yhteiskunnassa.
KKV:ssa toimii myds Euroopan kuluttajakeskus, jonkhtavana on taas vastata kysy-
myksiin rajat ylittavassa kaupankaynnis<a.

KSL:n 2. luvun ja 20. 8:n mukaan kuluttaja-asiamialyoo markkinointia ja menettelya
asiakassuhteessa kuluttajansuojan kannalta, muttaukhyddykkeen hinnan ilmoittami-
sesta markkinoinnissa valvoo kuluttaja-asiamielsgiksi aluehallintovirastot.

Jos vaikkapa yrityksen digitaalinen markkinointstiata on lainvastaista, kuluttaja voi
tehda ilmoituksen siitd kuluttaja-asiamiehelle.immillaén tapaus voidaan vieda mark-
kinaoikeuden kasiteltavaksi. Kuluttaja-asiamiehalvennan tarkoituksena on, etta yri-
tys lopettaa tai muuttaa lainvastaisen markkineiestintansa. Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto kuitenkin neuvoo, etta kuluttajan itse ant@aaute on yleensa riittavaa vastuulli-
sen yrityksen markkinointitapojen muutokseen. Killpaja kuluttajavirastolla on myos
oma mallilomake, mikali kuluttaja haluaa antaa pata suoraan yritykselle. Liséksi
Kilpailu- ja kuluttajaviraston sivuilta 10ytyy mydsma lomake kuluttaja-asiamiehelle il-
moituksen tekemiseksi?*

KSL:n 2. luvun 16. 8:n mukaan elinkeinoharjoittajadnen palveluksessa olevaa tai lu-
kuunsa toimivaa henkil6a voidaan kieltda jatkambatattajansuojan kannalta vastaista
menettelya taikka uudistamasta sellaista tai sitimemastettavaa menettelya. Talldinkin
kiellon maaraaminen on oltava kuluttajansuojan kitartarpeellista. Kielto voidaan koh-

distaa markkinointia tilaavaan kuin myds sita sit@avaan elinkeinoharjoittajaan, jolloin

toimen tilaaja voi olla esimerkiksi yksittdinenrédeinoharjoittaja ja toimen suorittaja taas
vaikkapa mainostoimiston edustaja. Kieltoa saatkaymnenettelyyn siltd osin kuin se on

123 Suomi.fi 20144a; Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2043
124 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014h & 2014i.
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lainvastaista, jolloin my6s markkinointivirheen jaaminen on omiaan kiellon kumou-
tumiseen. Korjaamismahdollisuudesta johtuen maddikeus voi toisinaan varata koh-
tuullisen maaraajan elinkeinoharjoittajalle kielépoksessa esiintyvien seikkojen muut-

tamiselle. 12°

Kieltoa voidaan myds lain mukaan tehostaa uhkatakollei se ole erityisesta syysta
tarpeetonta. Tarpeetonta se saattaa olla esimejtgk&iellon kohteena oleva markki-

suuruuden arvioinniksi on hyva ottaa huomioon, eftigasakon tarkoituksena on nimen-
omaan ehkaisté elinkeinoharjoittajaa toimimast#ddevastaisestit?®

Lain 17.8:n mukaan kiellon maaraa paasaantoisestkimaoikeus. Markkinaoikeuden
maaraama kielto voi olla myés valiaikainen, joll&iglto on voimassa niin kauan, kunnes
asia on loppuun kasitelty. Markkinaoikeuden paadsiiisvoi taas valittaa Korkeimpaan
oikeuteen. Kuluttaja-asiamies voi myds maaratgissa tarkoitetun kiellon tai antaa sen
valiaikaisena Kuluttajavirastosta annetun lain (8612) 10.8:n mukaan. Tall6in kielto
voi koskea lain mukaan ainoastaan asiaa, jokaediaot soveltamisen kannalta tai mer-
kitykseltéan huomattava. Lain mukaan kielto kuiientaukeaa jos elinkeinoharjoittaja
ilmoittaa vastustavansa sitd annetun maaraajahasikaluttaja-asiamies voi myoskin
asettaa uhkasakon kiellon tehosteeksi, mutta salaksettavaksi tuomitsemisesta paat-
taa markkinaoikeus. Yleensa yritysta pyritaan esisieuvottelemalla luopumaan lain-
vastaisista toimistaan ja jos tama ei auta, kyhstgiamies todennékdisesti maaraa uh-
kasakolla tehostetun kiellon tai saattaa asian kiaakikeuden kasiteltavaks?’

Aluehallintoviraston oikeudesta maarata kielto ssaa joka koskee asunnon tai hyodyk-
keiden hinnan ilmoittamista koskevien sadénnoéstestaista menettelyd, on kasitelty

KSL:n 2. luvun 18. §:ssa. Talloin lainvastaisuusottava ilmeinen ja sdanndsten sovel-
tamiskaytant6 vastaavanlaisessa tapauksessa uakitnt.ain mukaan aluehallintoviras-

ton paatokseen ei saa hakea muutosta valittanmalifta kieltopdatoksen voi saattaa
markkinaoikeuden kasiteltdvaksi maaraajan kuluessa.

Lainvastaisten markkinointitapausten kasittelytwyjiryleiseen tuomioistuimeen, eli en-
simmaisena asteena toimivaan karajaoikeuteenapais liittyy markkinaoikeudellisen
saantelyn rikkomiseen perustuvaan rikos- tai vabrikgrvausasiaan?®

125Herler 2013: 56-58.

126 Herler 2013: 58-59.

127 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014h.
128 pgloranta 2008: 258.
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Tietosuojavaltuutettu valvoo henkildtietojen kadifh ja antaa niiden kasittelyyn koske-
via neuvoja ja ohjeistuksia. Nain ollen tietosuajfivutettu valvoo esimerkiksi automa-
tisoitujen jarjestelmien avulla tapahtuvaa suorkiapintia. 12°

Kuluttajien suojaamista koskevissa kysymyksissiéaiatija voi antaa myos Kuluttajarii-
talautakunta, jonka jasenet edustavat puolueettdrssd kuluttajia ettd elinkeinohar-
joittajia. Se on riippumaton asiantuntijaelin, jangaatokset ovat vain suosituksia. Silti
paatoksia kuitenkin yleensa noudatetaan hyvin.késittely lautakunnassa on maksu-
tonta, mutta osapuolet vastaavat kuitenkin itsegdamiksista, joita asian selvittelyyn
kuuluu. Naita ovat esimerkiksi soitto-, postitua- opiointikulut. Yleensa kuitenkin
nama kulut ovat paljon pienempia kuin tuomioistssai. Asioiden kasittely lautakun-
nasta vaihtelee keskimaaraisesti kuuden ja nelgiatkuukauden valill&3°

Keskuskauppakamarin Liiketapalautakunta antaa nkyiigttajansuojaan liittyvia lau-
suntoja. Liiketapalautakunnan péaasiallisena taukeena on ratkaista, onko elinkeino-
harjoittajan menettely, esimerkiksi markkinointiud hyvan liiketavan vastaista tai sopi-
matonta. Kasittelyt ovat yleensa kirjallisia eikigsed kuulla todistajia, minka takia ne
ovat myos yleensa hyvin nopeita. Kasittelyt ovaeyisa luottamuksellisia, mutta lauta-
kunnan lausunnot voidaan kuitenkin pyynnosta jiéidsjos lautakunnan antamaa ratkai-
sua ei ole noudatettu. Digitaalisen markkinoinstienan osalta yritys voi pyytaa Liike-
tapalautakunnalta ennakkolausuntoa siita, onko kiagknti hyvan tavan mukaista ja so-

pivaa.3!

6.2. Markkinointivirheet ja niiden oikaiseminen

Kuten edella on jo mainittu, markkinaoikeus voi raytotaalisen kiellon sijaan maarata
elinkeinoharjoittajaa, markkinoinnin tilaajaa taiarkkinoinnin suorittajaa toimimaan
maaraajassa niin, etta kieltoa koskeva markkinointi oikaistaan. Tatd maaraysta voi-
daan myos tehostaa uhkasakolla. KSL:n 2. luvurgIBmukaan maarays edellyttaa, etta
oikaisua on pidettava tarpeellisena kuluttajilleeaituvien ilmeisten haittojen vuoksi.

129 paloranta 2008: 258-259.
130 Kuluttajariitalautakunta 2013.
131 Kauppakamari 2014c.
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Tallaisia kuluttajille tulevia ilmeisia haittoja @t olla ajan hukkaaminen, taloudelliset
vahingot sekéd matkakustannukset. Tasta syystéeediaibottu kuluttajan kannalta koh-
tuulliseksi, ettd markkinoija voisi vain pienen, imzksessa esiintyvan virheen takia ve-
taytyd mainoksen tiedoista. Nykyaan markkinoijaltaentista laajempi vastuu markki-
noinnistaan, mikéa johtuu esimerkiksi siita, ett@t@aivana markkinointitiedoilla on val-

tava vaikutus kuluttajan ostopaatokseen. Taméajsduhisu siita, ettd yha useammin hyo-
dykkeen myyja ja kuluttaja eivét tapaa toisiaangeaiekohetkellg:>?

Markkinoijalla on mainoksiansa koskeva huolellistrlgollisuus, jonka tayttyessa
markkinoija ei ole korvausvastuussa markkinointipseusteella. Jos mainoksessa sattuu
olemaan virhe tai muuttunut tieto, huolellisuuseétteen tayttyminen edellyttda, etta
markkinoija korjaa taman virheen tai muuttuneeddieseka varautuu kohtuullisesti hy-
vittdmaan kuluttajalle virheellisesta markkinoinaisiheutunut haitta tilanteen mukaan.
Huolellisuusvelvoitteen tayttaminen edellyttaa mydarkkinoinnin jarjestamista asian-
mukaisesti. Markkinoijan on pystyttava todistamaaiolellisuusvelvoitteen osalta, etta
mainokseen on tullut virheellinen tieto tarvittaaisyarotoimista riippumatta seka mark-
kinoijalla on hyva valmius virheiden korjaamiseémternetmarkkinoinnissa markkinoi-
jan huolellisuusvelvoite korostuu entisestdan, koskheellisia tietoja on helpompi
muuttaa kuin taas perinteisissd mainosmedioissankurinttimediassa. Useimmiten vir-
heellisia tietoja on esimerkiksi tarjouskampanjajgsissa tavaraeran suuruus ei vastaa
markkinoinnin laajuutta eika tuotteita taten rktdko kampanjan ajaksi. Kuluttajavalitus-
lautakunta on oikeudellisesti katsonut, ettd mamslkusysays sopimusneuvottelujen
alkamiselle, jolloin markkinoija on korvausvelvolén kuluttajalle huolimattomasta
markkinoinnista. Nain ollen jos markkinoija on dlhuolimaton eikéd kampanjassa mai-
nittua tavaraeraa enaa ole eika sita lahiaikoinakale lisaa, markkinoija on hyvitysvel-
vollinen, koska kuluttaja on kuluttanut aikaa jhaa myymalaan paasemiseksi. Poik-
keuksena ovat kuitenkin ilmiselvét virheet hintdtiessa, jolloin kuluttajan olisi pitanyt
se itsekin ymmartaa. Talloin OikTL:n 32. §8:n mulesis nama virheet eivat tee markki-
noijaa korvausvelvollisekst3?

132 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008c.
133 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008c.
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7. JOHTOPAATOKSET

Maailmalla on alkanut nostamaan paataan uusi tevekien jalkidigitaalista aikaa. Taméa
on postdigitaalisuus. Kauppalehden artikkelin mukpastdigitaalisella ajalla digitaali-
suus ei ole enaa pelkastaan erillinen tydkalu takkinointitermeissa hehkutettu uutuus,
vaan itsestaan selva osa kuluttajien ja yrityst&remaa. Talléin myds asiakas on kai-
ken keskiossa ja asiakkailla tulee olemaan suuta waitysten toiminnassa. Digibaro-
metri 2014 mukaan suomalaisilla saattaa olla edesik@&at ajat etenkin, kun ajattelee
postdigitaalista aikaa. Barometrin mukaan Suomati&kaikki edellytykset ja tyokalut
laajenevasta digitalisoitumisesta hydtymiseen, ajogtain syysta naita tyokaluja ei hyo-
dynneta kovin hyvin ja Suomen pelataan jaavan lgpplopuksi digitaalisessa kehityk-
sessi jalkeert3*

Digitaaliset markkinointiviestinnan eri keinot tubg viela tulevaisuudessa yleistymaan
ja muuttumaan monipuolisemmiksi, minka vuoksi midhkittajien suojaamisen tarkeys
korostuu entisestaan. Taman lisaksi digitalisoisgmimurros tulee vaikuttamaan suuresti
tiedon kasittelyyn ja tuottamiseen seka kuluttagstokayttaytymiseen, jolloin nama vai-
kutukset kohdistuvat suoraan yritysten liiketoimyrnparistooi*. Digitalisoitumisen
vallankumouksen takia yritysten onkin huolehdittémanintatapojensa ajankohtaistami-
sesta, henkiloston tarpeellisesta kouluttamiseskzs ®man ajattelutapansa muuttami-
sesta. Taten yritysten ja niissa tydskentelevierkkiaoinnista vastaavien tyontekijéiden
tulisi olla entistd enemman ammatillisesti pateviangilla heidan tulisi hallita seka IT-
puolen osaaminen ettd oikeudellinen osaaminen.kdalkgitaalisuudesta tulisikin itses-
téaan selva osa inmisten joka paivaista elamaa) ibnvalttamatta koske kuluttajansuoja-
lainsaadannon hallitsemista.

Tassa tutkielmassa on keskitytty kuluttajien oikaliseen suojaamiseen yritysten digi-
taalisessa markkinointiviestinnasséa ottamalla hoomietenkin oikeudelliset seikat liit-
tyen markkinoinnin tunnistettavuuteen, hyvaan tapaapimattomuuteen sekd markki-
noinnin aggressiivisiin menettelytapoihin. Naihittyen on kiinnitetty erityishuomiota
blogimarkkinointiin, alaikaisille markkinointiin, igitaaliseen suoramarkkinointiin seka
muihin suoramarkkinoinnin kikkoihin. Lisaksi tutkmeassa on tarkasteltu henkilGtietojen
kasittelyyn liittyvid kysymyksia, silla kohdistetiumarkkinointia toteuttaakseen yrityk-
sen on osattava kasitella naité tietoja oikein. Myiarkkinoinnillisen informaation to-
tuudenmukaisuutta ja tosiasiavaittamia on tarkastsllla nekin saattavat joskus johtaa

134 Savaspuro 2014: 14-15; Digile, Teknologiateollis@uVerkkoteollisuus 2014.
135 Mainostajien Liitto 2009: 36.
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kuluttajaa harhaan. Paatavoitteena on pyritty maalakohtien valossa vastaamaan ky-
symykseen, milloin digitaalinen markkinointi on eikdellisesti hyvaa kuluttajien suojaa-
misen kannalta. Lisdksi tdssa tutkielmassa ontgyidrostamaan, mitkd EU-tason direk-
tiivit vaikuttavat kuluttajien suojaamiseen kansah lainsdadannon kautta.

Milloin sitten digitaalinen markkinointiviestintdnokuluttajan kannalta oikeudellisesti
hyva ja toimiva? Ensinnakin markkinointiviestinta pystyttava tunnistamaan markki-
noinniksi. Taman liséksi se ei saa olla yhteisk@saavallitsevien arvojen vastaista el
sen pitaa olla hyvan tavan mukaista. Markkinoingsaa my6skaan olla sopimatonta tai
aggressiivista. Digitaalisessa suoramarkkinoinrkssikein tarkeinta on se, etta sita saa
toteuttaa vain henkildille, jotka ovat antaneéhesii suostumuksensa. Suoramarkkinoin-
nin vastaanottajalla pitaa olla myds télléin makidous helposti kieltdytyad suoramarkki-
noinnista. Markkinointia kohdennettaessa tietyilékil6ille, yrityksen tulee ottaa myos
huomioon henkil6tietolaissa henkiltietojen kasygea saddetyt lakipykalat. Alaikaisille
suunnatussa markkinoinnissa tulee kiinnittéa estiyomiota markkinoinnin tunnistetta-
vuuteen, hyvatapaisuuteen ja sopimattomuuteenksiiggarkkinointi-informaation tulisi
olla my6s aina totuudenmukaista, eika se saisapktluttajaa harhaan.

Huomattavaa on, etté ainakin ndin ennen postdlgitasikakautta markkinointiviestin-
nassa tulisi keskittya viestin totuudenmukaisuutdgivatapaisuuteen, sopimattomuu-
teen ja tunnistettavuuden seikkoihin, silla ne eolé viela itsestaanselvyyksia. Etenkin
uudet digitaalisen markkinointiviestinndn muoddattavat jattaa nama seikat epahuomi-
oon. Kuluttajansuojalaki on myds jattanyt paljofkinnanvaraa laintulkitsijalle esimer-
kiksi KSL:n 2. luvun 1. 8:n yleislausekkeessa, fokilletdan hyvan tavan vastainen ja
sopimaton menettely kuluttajalle suunnatussa madiknissa. Kyseista yleislauseketta
voidaan hyvin soveltaa uuden teknologian mahdaliisin uusiin markkinointikeinoi-
hin®3®,

Lapsia ja nuoria on huomioitu kuluttajia suojaazikskipykalissa hyvin kattavasti, mutta
suurien ikaluokkien kasvaessa, saattaa olla, eftismanhukset tarvitsevat omaa kulut-
tajansuojaa koskevaa lainsdadantta. Yleisestirotbmesaadanto on talla hetkella hyvin
kattava kuluttajien suojaamisen kannalta, muttaketeteknologian kehittymisen myota,
sekin on jatkuvassa muutoskierteessa seka kanfiagstéetta kansallisesti. Muutoskier-
teen takia ratkaisukaytannon kehittyminen on kesgsti sidoksissa kuluttaja-asiamiehen

136 pgloranta 2008: 25.
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toimintaan tulevaisuudessa, eli millaisiin kysymiyks$an kiinnittda huomiota valvon-
nassaan ja minkalaisia tapauksia han saattaa madikeuden ratkaistavaksi

137 paloranta 2008: 25-26.
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