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Viime vuosina kuluttajien ympéristotietdimys on lisdéintynyt, ja he pyrkivit parhaansa mukaan tekeméén
kestiivid ostopdatoksid. Koska yritysten markkinointityyli vaikuttaa merkittdvisti ostopéétosten
tekemiseen, pyrkivit yritykset korostamaan markkinoinnissaan toimintansa ja tuotteidensa
ympéristondkokohtia. Yhd useammin ympéristondkokohtien korostaminen tekee kuitenkin
markkinoinnista lainvastaista ympéristomarkkinointia, viherpesua. Tdmién tutkimuksen tavoitteena on
selvittdd, miten Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivilldi 2005/29/EY sopimattomista
kaupallisista menettelyistd voidaan vaikuttaa Euroopan unionin (EU) sisémarkkina-alueen kuluttajien
ostopddtosten vastuullisuuteen ja miten direktiivin keinojen avulla voidaan suojella kuluttajia
viherpesulta. Liséksi tutkimuksessa arvioidaan, miten tehokkaasti direktiivin tarjoamat keinot toimivat
téssé tarkoituksessa.

Tarkastelu kohdistuu sopimattomista kaupallisista menettelyistd annetun direktiivin harhaanjohtavaa
markkinointia sédnteleviin 6 ja 7 artikloihin. EU-oikeuden tulkinnassa korostuu oikeuskéytinnon
merkitys ja erityistd painoarvoa annetaan myos soft law -oikeusldhteille. Tutkimuksessa yhdistyvat
lainopillinen ja oikeuspoliittinen metodi. Voimassa olevan oikeuden systematisointiin on haettu
nidkokulmaa soveltuvin osin myds kayttdytymistaloustieteellisestd tutkimuksesta.

Markkinointidirektiivin keinot suojata kuluttajia viherpesulta kiteytyvét elinkeinonharjoittajalle
asetettuihin tiedonantovelvollisuuksiin kuluttajia kohtaan. Vaikka markkinointidirektiivid voidaankin
ympdristomarkkinointiin ~ soveltaa, ei  direktiivi  sisélli  yksityiskohtaisia  sd&nnoksid
ympdaristondkokohtia siséltdvdn markkinoinnin arviointia varten. Euroopan unionin tuomioistuimen
(EUT) ratkaisukéytinndssa syntynyt keskivertokuluttaja-kdsite ohjaa markkinointidirektiivin tulkintaa,
mutta EUT:n ndkemys keskivertokuluttajan markkinakdyttdytymisestd ei vaikuta vastaavan
todellisuutta. EUT:lla on taipumus luonnehtia keskivertokuluttajan valistuneisuuden ja
tarkkaavaisuuden taso huomattavan korkeaksi, vaikka kuluttajien on tutkitusti hankala ymmartaa
ympadristovaittdimié ja tunnistaa markkinointi viherpesuksi. Télld hetkelld markkinointidirektiivin voi
katsoa suojaavan vain poikkeuksellisen ymparistotietoisia kuluttajia. Markkinointidirektiivid tulee siis
tdsmentdd ymparistondkokohtia siséltdvien kaupallisten menettelyjen sdédntelyn osalta. Lisdksi EUT:n
keskivertokuluttaja-standardia on paivitettdva. Euroopan komissio on jo antanut ehdotuksen direktiivin
2005/29/EY muuttamisesta, ja ehdotus on viemdssa lainsdddéantokehitystd oikeaan suuntaan.
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1. Johdanto
1.1 Johdatus aiheeseen

Euroopan unionin (EU) kuluttajalainsddddannon tarkoituksena on edistdd sisdmarkkinoiden
moitteetonta toimintaa, tehdd -elinkeinonharjoittajien ja kuluttajien vélisistd suhteista
lapindkyvii ja oikeudenmukaisia seki tukea eurooppalaisten kuluttajien yleisti hyvinvointia ja
ennen kaikkea EU:n taloutta.! Yleinen elintason nousu, kulutustottumusten muutokset ja
teknologian  kehitys ovat tehneet maailmasta aiempaa  kulutuskeskeisemman.
Kulutushyddykkeitd hankitaan enemméin kuin niitd tarvitaan, ja toimintakykyiset laitteet
vaihdetaan nopeasti uusiin. Koska kasvava kulutus kuormittaa ympéristéd, kuluttamisen
ympdristovaikutuksiin tulee kiinnittdd paljon huomiota.? Erdénid keinona kuluttajien
tietoisuuden lisddmiseksi ympéristovaikutuksista on tietysti tiedottaminen niistd tuotteita ja
palveluita mainostamalla ja markkinointitapa vaikuttaa merkittdvésti ostopditdsten
tekemiseen. Thmiskunnan toiminnan kielteisistd vaikutuksista ympéristoon ollaankin tilla
vuosikymmenelld erittdin tietoisia ja kuluttajat ovat yhd kiinnostuneempia ympéristod
sddstdvistd tuotteista ja ympariston kuormittumisen minimoimisesta.? Yritykset ovat alkaneet
korostaa brindinsé ja tuotteidensa vastuullisuuskuvaa, silld kuluttajat suuntaavat hankintansa
mielellddn vastuullisille yrityksille.* Koska kuluttajat ovat yhd herkempid tekeméén
vastuullisia ostopddtoksid, esittdvit yritykset mielelldin markkinoinnin avulla véittdmid
tuotteidensa ja palveluidensa ympéristdvaikutuksista.’ Tdma voi johtaa siihen, ettd yritykset

kayttivit jopa lainvastaisia tai sallittujen keinojen rajoilla olevia markkinointikeinoja.b

Kyseenalaisen ympéristomarkkinoinnin’ muoto, vikerpesu, on muodostunut viime vuosina
markkinoinnin ongelmaksi. Viherpesu-termilld tarkoitetaan muun muassa perdttomien taikka
sekavalla tavalla esitettyjen ympéristovéitteiden esittimistd antaen tuotteesta tai palvelusta
sellainen kuva, ettd yritys tai tuote olisi ympéristdystavillisempi, kuin mitd se oikeasti on.®
Viherpesua kdyttamalld yritykset pyrkivét vaikuttamaan kuluttajien valintoihin saamalla heidét

tuntemaan, ettd tiettyjen tuotteiden ostaminen on ympéristoteko.’ Vajavaisten tai epdmaériisen

I KOM(2022) 143 lopull., s. 1.

2 Villa 2020, kohta suhde ympéristonsuojeluun.

3 KOM(2020) 696 lopull., s. 5. Ks myos. Lukinovic — Jovanovic 2019, s. 15.
4 Lukinovic — Jovanovic 2019, s. 15.

3 Kedirsblick — Rousseau 2019, s. 10.

% Viitanen 2017, s. 12.

7 Termi médritelldén jédljempénd timén tutkielman luvussa 1.5.

8 KOM(2020) 696 lopull, s. 8.

® Marcatajo 2023, s. 1.



ympdristotiedon antaminen mainonnassa voi kuitenkin johtaa kuluttajia véirien ja
mahdollisesti epdympdaristdystivillisten kulutusvalintojen tekemiseen. Jotta kuluttajilla olisi
aito mahdollisuus osallistua kiertotalouden toteutumiseen, on heilld oikeus saada luotettavaa
tietoa markkinoilla olevista tuotteista. Viherpesu myds heikentdd rehellistd kilpailua ja

todellisia ympéristdparannuksia tekevien yritysten mahdollisuuksia.!”

Euroopan komissio ja kansalliset kuluttajaviranomaiset kohdistivat  vuosittaisen
kuluttajansuojalainsdédddnnon loukkauksia koskevan tehotarkastuksensa vuonna 2020
ensimmadistd kertaa viherpesuun. Viranomaiset totesivat tarkastuksen perusteella, ettd
markkinoilla toimii huomattava médird elinkeinonharjoittajia, jotka esittdvit epamédariisid,
vddrid tai liioiteltuja markkinointivditteitd. Viranomaiset arvioivat, etti 42 prosentissa
arvioiduista tapauksista vdittdmait olivat mahdollisesti virheellisii tai harhaanjohtavia ja ettd on
syytd uskoa, ettd tapaukset voidaan katsoa EU:n kuluttajansuojasédntdjen nojalla

sopimattomiksi kaupallisiksi menettelyiksi.!!

Euroopan komissio teki jo huomattavasti aiemmin, vuonna 2014, ympéristovéitetutkimuksen,
jonka mukaan monia ympdristoviittimid on kuluttajien ndkokulmasta hankala ymmaértaa.
Tutkimukseen vastanneista kuluttajista 61 prosenttia ilmoitti, etteivédt he mainosten perusteella
ymmarrd, mitkd tuotteet todella ovat ympdiristdystivallisid. Kuluttajien on tutkimuksen

mukaan myos vaikea ymmartad erilaisten ympéristomerkkien tarkoitusta.!?

My0s kansallisen Ty6- ja elinkeinoministerion (TEM) tekemén selvityksen mukaan epéselvien
ympdristovéitteiden maérd kansallisilla markkinoilla on télld hetkelld hélyttdvan suuri.!* Noin
puolet selvityksessd arvioiduista mainoksista sisélsivit ympdristohyotyd tai kestdvyyttd
koskevia yleistyksid ja vain kahdeksan prosenttia mainoksista selkeéé ja tismaillista tietoa. Yli
60 prosentissa arvioituja mainoksia ympdristovdite oli yhtend osatekijand sellaisissa
mainoksissa, joissa kerrottiin tuotteesta paljon muitakin seikkoja. Tdmad on omiaan
vaikeuttamaan ympéristovditteen luotettavuuden arviointia, silld kuluttajan huomio keskittyy
mainoksen sisdltoon kokonaisuutena. Selvityksen tuloksena vain alle puolet mainoksista

arvioitiin hyvéksyttaviksi ja loput harhaanjohtaviksi.!*

10TEM 2022 s, 8.

! Euroopan komissio 2021.

12 Euroopan komissio 2014, s. 96.
13 TEM 2022, s. 8.

14 TEM 2022, s. 52-54.



Viherpesuilmid on siis tunnistettu huomattavaksi ongelmaksi EU:n sisdmarkkinoilla ja EU
pyrkii jatkuvasti toimimaan ongelman kitkemiseksi. Tdlld hetkelld EU-kuluttajaoikeus ei
sisdlld  tdsmaéllisid ohjeita koskien perdttdmien ympéristoviitteiden esittimistéd
markkinoinnissa, mutta Euroopan komissio on hiljattain  esittinyt sdintelyyn
parannusehdotuksia. Euroopan komissio on julkaissut ehdotuksen direktiivien 2005/29/EY ja
2011/83/EU muuttamisesta siltd osin, kun on kyse kuluttajien vaikutusmahdollisuuksien
lisddmisestd vihredssd siirtymdssd parantamalla suojaa sopimattomilta menettelyiltd ja
parantamalla tiedottamista. Ehdotuksen pddmaédrdnd on edistdd vihredd taloutta EU:ssa
antamalla kuluttajille mahdollisuus tehdd luotettavaan tietoon perustuvia ostopéditoksid
kieltdimalld sopimattomat kaupalliset menettelyt, jotka johtavat kuluttajia harhaan niin, etti he
luopuvat kestdvistd kulutusvalinnoista. Ehdotuksella pyritddn tiyttimdan EU:n tavoitteet
kuluttamisen ympéristovaikutusten rajoittamisesta.!> Ehdotuksen rinnalla komissio on
valmistellut myds viherpesun vastaista asetusta, jossa velvoitetaan yritykset perustelemaan
tuotteidensa ja palvelujensa ympdristdjalanjdlked koskevat markkinointivéitteet kayttdmalla

vakiomenetelmii niiden kvantifiointiin.!®

1.2 Tutkimustehtiva ja rajaukset

Téassd tutkimuksessa tarkastelen viherpesuilmittd ja kuluttajien mahdollisuuksia tehdi
vastuullisia ostopddtoksid Euroopan unionin sisdémarkkinoilla. Markkinointiviestinnidn sdintely
on suuressa roolissa EU:n ympiristonsuojelutavoitteiden toteuttamisessa!’, joten olen valinnut
tutkimuskysymykseksi selvittdd, miten direktiivi 2005/29/EY sopimattomista kaupallisista
menettelyisti (jiljempdnd “markkinointidirektiivi”'®) suojaa EU:n sisimarkkina-alueen

kuluttajia viherpesulta. Pilkon tutkimuskysymyksen edelleen kolmeen apukysymykseen.

1. Mitd velvollisuuksia markkinointidirektiivi asettaa elinkeinonharjoittajalle kuluttajien
harhaanjohtamisen kieltdmiseksi ja miten asetettuja velvollisuuksia sovelletaan
ympéristomarkkinoinnin arviointiin?

2. Miten kuluttajakidsitteen luonteen ymmairtdminen vaikuttaa ylld mainittujen
velvollisuuksien tavoiteltuun toteutumiseen?

3. Miten tehokkaasti markkinointidirektiivin keinot toimivat viherpesun ehk&isyssa?

15 KOM(2022) 143 lopull,, s. 1.

16 Euroopan komissio 2020.

17 KOM(2020) 98 lopull,, s. 5. Ks. myés. Marcatajo 2023, s. 145.

18 Kéytén tutkielmassani direktiivistd lyhennysté “markkinointidirektiivi”, jota kdyttivit myos Viitanen
(Viitanen 2017) ja Villa (Villa 2020).



EU:n kuluttajansuojalainsdéddiantd on vain yksi niistd poliittisista vélineistd, joilla EU:ssa
voidaan tukea kiertotaloutta. Kuluttajansuojalainsddddannon tehokkuus tdssd tarkoituksessa
edellyttdd, ettd julkisen vallan kayttéjat ja yritykset toimivat yhteistydssd sen varmistamiseksi,
ettd vastuullisia ja uudelleen kiytettdvid hyddykkeitd on tarjolla.!” Tutkimuskysymykseen
vastaamisen kannalta on tarkoituksenmukaista keskittyd kuluttajansuojalainsddddnnon
keinoihin siind oletuksessa, ettd edelld mainittu yhteistyd toimii ja kuluttajilla on ylipdétaan
mahdollisuus tehdd markkinoilla vastuullisia valintoja. Néin ollen tuottajatahojen toiminnan
sadntely ja sen tdytdntdonpano jaa kaikilta muilta osin paitsi kuluttajille suunnatun kaupallisen

viestinnén tarkastelun osalta tutkielman ulkopuolelle.

Tutkielmassa keskityn analysoimaan vain EU-oikeutta, ja kansallinen kuluttajansuojaoikeus
on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Viherpesumarkkinointi-ongelma koskee koko Euroopan
unionia, joten on perusteltua keskittyd tarkastelemaan ongelman torjumista EU-tasolla, josta
sdaantelyvaikutukset valuvat joka tapauksessa alaspdin jdsenvaltiotasolle EU-oikeuden

ensisijaisuuden periaatteesta johtuen.

Termilld viherpesu®’ viittaan tutkielmassa ainoastaan ympdristondkokohtia siséltdvién
markkinointiin ja viherpesun harjoittamiseen myynninedistdmistarkoituksissa. Kaikki muu
yritysten harjoittama viherpesutoiminta on jdtetty tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkielmassa ei
oteta kantaa, paatyvitko yritykset kdyttdméadn viherpesua markkinoinnissaan tahallisuudesta
vai huolimattomuudesta, koska tutkimuskysymyksen kannalta on oleellista keskittyd

kuluttajansuojan sisdltéon viherpesun kidyton motiiveista riippumatta.

Tutkielmassa ei keskitytd EU:n yksittdisiin ympéristotavoitteisiin esimerkiksi tietyn toimialan
osalta. EU:n ympéristonsuojelutavoitteilla tarkoitetaan téssd tutkielmassa EU:n
ympéristdhaasteita vastaan toteutettavia toimia, joilla EU toteuttaa ympéristopolitiikkaansa,
jonka tavoitteena on Euroopan unionin toiminnasta tehdyn sopimuksen (SEUT) 191 artiklan
mukaan ympadriston laadun sdilyttdiminen, suojelu ja parantaminen sekd ihmisten terveyden

suojelu ja luonnonvarojen harkittu kaytto.

1.3 Tutkimusmenetelmii ja lihdeaineisto

Témi tutkimus on pédosin lainopillinen, minkd lisdksi mukana on oikeuspoliittisen

tutkimuksen piirteitd. Lainopin eli oikeusdogmatiikan tutkimuskohteena on voimassa oleva

19 Mak — Terryn 2020, s. 229.
20 Viherpesutermii tarkastellaan yksityiskohtaisesti tutkielman luvussa 3.1.
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oikeus. Lainopilla selvitetdén voimassa olevien oikeusnormien, eli sdéintdjen ja periaatteiden,
sisdltod.?!  Lainopillisessa  tutkimuksessa muotoillaan voimassa olevan oikeuden

merkityssisiltod koskevia kannanottoja siitd, kuinka oikeutta tulee tulkita ja systematisoida.??

Tutkimuksen lainopillista metodia toteutan systematisoimalla ja analysoimalla voimassa
olevaa harhaanjohtavia kaupallisia menettelyjd sddntelevdd EU-oikeutta. Tdssé tutkimuksessa
analysoitavana ovat markkinointidirektiivin sddnndkset. EU-oikeuden tulkinnassa korostuu
Euroopan unionin tuomioistuimen (EUT) oikeuskdytdnnon merkitys. EUT:n antamilla
ennakkoratkaisuilla on keskeinen merkitys oikeusléhteend ja ennakkoratkaisun sisdltima
tulkintakannanotto, ratio decidendi, voidaan katsoa sitovaksi oikeusohjeeksi kansallisten
tuomioistuinten ja viranomaisten toiminnassa.®> Erityisesti EU:n kuluttajansuojaoikeuden
sdannot ovat markkinoiden jatkuvasta muuttumisesta johtuen viljid.>* Néin ollen timén
tutkimuksen kohteena on myos markkinointidirektiivin sddnnosten tulkinnasta annetut EUT:n
ennakkoratkaisut. EU-oikeuden on oltava joustavaa ja muuntautuvaa EU-maiden erilaisten
oikeuskulttuurien vuoksi, minkd vuoksi EU kayttdad sekéd juridisesti sitovia ettd sitomattomia
lainsdddéntoinstrumentteja. Téstd johtuen EU-lainsddddnnon tulkintaa koskevilla ohjeistuksilla
ja suosituksilla taikka EU:n toimintaa ohjaavilla suuntaviivoilla tai puiteohjelmilla on
huomattava merkitys soft law -oikeusldhteind.?> Tutkimuksessa analysoitavan aineiston
tulkinnassa nojaudutaan siis vahvasti Euroopan komission antamiin ohjeisiin
markkinointidirektiivin tulkintaa ja soveltamista varten. Kyseisten ohjeiden merkitys korostuu,
silld markkinointidirektiivi ei sisdlld tdsmaéllisid sdént6jd ympéristomarkkinoinnin arviointia
varten. EU-oikeuden tulkinnalle ominaista on myds periaateldhtdisen argumentaation

keskeinen rooli.2®

Koska tarkastelen tutkimuksessa yhteiskunnallista ilmi6té, ei vastausta tutkimuskysymykseen
saada ainoastaan voimassa olevan oikeuden siséltéd systematisoimalla. Tdmén vuoksi
markkinointidirektiivin séddnnoksistd johtuvien velvoitteiden tulkintaa analysoitaessa on

perusteltua nojautua myds soveltuvin osin kayttdytymistaloustieteelliseen tutkimukseen.

2l Hirvonen 2011, s. 21-22 ja 24.
22 Hirvonen 2011, s. 25.

23 Raitio 2013, s. 234.

24 KOM(2001) 531 lopull., s. 5-6.
23 Raitio 2013, s. 233.

26 Raitio 2013, s. 224-225.



Tutkimuksen kayttdytymistaloustieteellinen aineisto muodostuu tutkimuksista, jotka

kasittelevdt kuluttajan toimintaa markkinoilla.

Téssd tutkimuksessa lainopillisella metodilla pyritdén vastaamaan ensimmadiseen ja toiseen
apututkimuskysymykseen. Lainopillisen metodin avulla vastataan siis kysymykseen, miti
velvollisuuksia ~ markkinointidirektiivi ~ asettaa  elinkeinonharjoittajille ~ viherpesun
ehkdisemiseksi sekd kysymykseen, miten kuluttajakisitteen luonteen ymmartdminen vaikuttaa

niiden velvollisuuksien toteutumiseen.

Oikeuspoliittisella tutkimuksella pyritddn vaikuttamaan oikeuspoliittiseen pédatoksentekoon,
lainvalmisteluun, suunnitteluun, linjausten muotoiluihin tai kadytintoihin. Tutkimusta, joka
kohdistuu sdddettdviin lakiin, kutsutaan de lege ferenda -tutkimukseksi, ja sitd pidetddn yhtené
oikeuspoliittisen tutkimuksen alalajina.?’ De lege ferenda -tutkimus yhdistyy usein lainoppiin,
jolloin uutta séddntelyd koskeva ratkaisuehdotus syntyy voimassa olevan oikeuden
systematisoinnin sivutuotteena.?® Téssd tutkimuksessa teen de lege ferenda -tulkintasuosituksia
yhteiskunnallisen tarkoituksenmukaisuusharkinnan pohjalta. Oikeuspoliittinen metodi ilmenee
tutkimuksessani selvitettdessd vastausta kolmanteen apukysymykseen eli siithen, miten
tehokkaasti markkinointidirektiivin keinot toimivat viherpesun ehkdisyssi. De lege ferenda -
kannanottojani ohjaa kuluttajien tunnistettu kasvava tarve saada tehokkaampaa suojaa

viherpesua vastaan.

1.4 Tutkielman rakenne

Ennen kuin siirryn tarkastelemaan itse apukysymyksid, esittelen aihepiirin taustoittamiseksi
johdantoluvun jidlkeen luvussa kaksi EU:n kuluttajansuojatavoitteiden ja EU:n
ympdristonsuojelutavoitteiden taustaa ja ndiden tavoitteiden vélistd suhdetta, joka on

keskiossd, kun arvioidaan, missi laajuudessa EU voi rajoittaa kulutusta ympéristosyista.

Luvussa kolme tarkastelen konkreettisten esimerkkien avulla, mistd viherpesuilmiossi on kyse
ja selvitdn, mitd velvollisuuksia markkinointidirektiivi asettaa elinkeinonharjoittajalle
kuluttajien harhaanjohtamisen ehkdisemiseksi. Velvollisuuksien selvittimisen jilkeen vastaan
kysymykseen, miten markkinointidirektiivin  artikloja  kaupallisten =~ menettelyjen

harhaanjohtavuudesta tulee tulkita ymparistovéittdmid arvioitaessa.

27 Ervasti 2011, s. 86-87.
28 K olehmainen 2016, s. 108.



Koska markkinointidirektiivin asettamia velvoitteita tarkastellessa on selvinnyt, etti
kuluttajakisitteen tulkinta on ensiarvoisen tirkedssd asemassa markkinointidirektiivin
sadnndsten arvioinnin kannalta, luvussa nelja huomioni keskittyy EU-oikeuden
keskivertokuluttaja-kasitteen tulkintaan. Luvussa neljd arvioin kdyttdytymistaloustieteelliseen
tutkimukseen nojautuen, mikd on kuluttajan rooli markkinoilla ja toisaalta selvitdn, millainen
Euroopan unionin tuomioistuin katsoo keskivertokuluttajan luonteen olevan. Luvussa pyrin
vastaamaan kysymykseen, miten EU-lainsddtdjdn nikemys keskivertokuluttajan luonteesta
vaikuttaa harhaanjohtavaa markkinointia koskevien sddnndsten tehokkuuteen viherpesun

ehkaisyssa.

Luvuissa kolme ja neljd esittdimdni tutkimustulokset nostivat esiin kysymyksen
markkinointidirektiivin suojauskeinojen tehokkuudesta. Tdméan vuoksi luvussa viisi arvioin,
miten  tehokkaasti markkinointidirektiivi onnistuu  torjumaan epdasiallisten
ympéristoviitteiden kayttod markkinoinnissa. Vastatakseni luvun viisi kysymykseen arvioin
Euroopan komission esittdimid perusteluja?® markkinointidirektiivin muutostarpeille,
oikeuskirjallisuuden kannanottoja ja kéyttdytymistaloustieteellisesséd tutkimuksessa ilmenneité

muutostarpeiden puolesta puhuvia seikkoja.

Viimeisessd luvussa teen yhteenvedon tutkielmassa tarkastelluista kysymyksistd ja saamistani
tutkimustuloksista. Lisédksi muotoilen vastauksen tutkielman péadkysymykseen, eli siihen,

miten markkinointidirektiivin tarjoamat keinot suojaavat kuluttajia viherpesulta.

1.5 Tutkielman keskeisten termien mairittely

Kiertotalous tarkoittaa taloutta, jossa materiaalien, tuotteiden ja resurssien arvo siilyy

mahdollisimman pitkéan ja jossa jdtteen syntymistd pyritdan vihentdméan.>

Termi  ympdristomarkkinointi ~ tarkoittaa =~ markkinointia,  johon siséllytetddn
ympéristondkokohtia. Ymparistomarkkinoinnilla on tarkoitus korostaa, ettd yrityksen
tuotantomenetelmit ovat ympdristoystavéllisid ja ettd yritys ottaa ympéristdseikat huomioon

toiminnassaan.>!

29 Komission ehdotus direktiivien 2005/29/EY ja 2011/83/EU muuttamisesta silti osin, kun on kyse kuluttajien
vaikutusmahdollisuuksien lisddmisestd vihredssa siirtyméssé parantamalla suojaa sopimattomilta menettelyilta
ja parantamalla tiedottamista.

30 KOM(2015) 614 lopull., s. 2.

31 Dangelico — Vocalelli 2017, s. 1264; Marciniak 2009, s. 50.
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Ympadristomerkilld tarkoitan tdssd tutkielmassa EU-ympéristomerkkid, jonka voi EU-
ympdéristomerkistd ~ annetussa  asetuksessa (EY  No:  66/2010)  (jiljempéana
("ympéristomerkkiasetus”) edellytetyin perustein myontdd tuotteille, joilla on elinkaarensa
aikana vdhemmaén haitallisia vaikutuksia ympéristoon ja joiden ympéristovaikutuksista

annetaan kuluttajille tismallistd, luotettavaa ja tieteellisiin tutkimuksiin pohjautuvaa tietoa.>?

Ympdristovdittamd on viite, jolla markkinoinnissa annetaan ymmaértéé tai luodaan muutoin
vaikutelma siitd, ettd tavaralla tai palvelulla on myonteinen ympdéristovaikutus tai ei lainkaan
ympéristovaikutuksia tai ettd se vahingoittaa ymparistod vahemman kuin kilpailevat tavarat tai

palvelut.®

32 Ympéristdmerkkiasetuksen johdanto-osan 1 kohta.
3 KOM(2021/C) 526, s. 72.



2. EU:n kuluttajansuojatavoitteiden ja ympéristonsuojelutavoitteiden
vilinen suhde

Téssd luvussa arvioin EU:n kuluttajansuojatavoitteiden ja ympéristonsuojelutavoitteiden
vilistd suhdetta ja suhteen ongelmallisuutta. Ensin esittelen, mihin tavoite suojata kuluttajia
EU:ssa ensisijaisesti perustuu ja sen jilkeen tarkastelen EU:n ympéristonsuojelutavoitteita,
joissa kuluttajien toimet on nostettu merkittivéksi tekijdksi kestdvien markkinoiden
toteuttamisessa. Luvun lopuksi alaluvussa 2.3 arvioin kyseisten tavoitteiden vélisid ristiriitoja

ja havainnollistan, miten ne vaikuttavat tutkimuskysymykseeni vastaamiseen.

2.1 EU-kuluttajaoikeuden lihtokohdat

EU-kuluttajaoikeuden keskiossd on tavoite edistéd sisdmarkkinoiden héiri6tonté toimintaa ja
edistdd kuluttajansuojaa kaikissa EU:n jasenvaltioissa.’* Kuluttajaoikeus suojaa kuluttajaa
elinkeinonharjoittajaan ndhden heikompana osapuolena kaupallisissa menettelyissa.®
Elinkeinonharjoittajalla on paremmat tiedot tarjoamistaan tuotteista ja silld on mahdollisuus
padttdd, mitd se tarjoaa, ja millaiselle kuluttajaryhmaélle. Kuluttajansuojaoikeudella tasataan

kaupallisista menettelyistd aiheutuvia riskeji kuluttajan ja elinkeinonharjoittajan valill4.3¢

Kuluttajien suojaaminen Euroopan unionissa pohjautuu Euroopan unionin toiminnasta tehtyyn
sopimuksen. SEUT 114 artiklassa luodaan perusta sisdémarkkinoiden toteutumiselle.
Sopimuksen 114 artiklan 3 kohdan nojalla komission on perustettava kuluttajansuojaa koskevat
ehdotuksensa suojelun korkeaan tasoon ottaen huomioon kaikki tieteelliseen tietoon perustuva
uusi kehitys. Lisdksi SEUT 12 artiklassa vahvistetaan, ettd kuluttajansuojaa koskevat
vaatimukset otetaan huomioon unionin muita politiikkoja ja muuta toimintaa méériteltdessa ja
toteuttaessa. Sopimuksen 169 artiklassa sdddetddn yksityiskohtaisemmin, miten unioni toimii
kuluttajien etujen suojaamiseksi. SEUT 169 artiklan 1 kohdan nojalla unionin tulee
myotivaikuttaa kuluttajien terveyden, turvallisuuden ja taloudellisten etujen suojaamiseen
kuluttajansuojan korkean tason varmistamiseksi, sekd edistdd kuluttajien oikeutta

tiedonsaantiin, koulutukseen ja etujensa valvomiseen.

Kuluttajansuojan korkea taso on siis asetettu tdrkedksi osaksi Euroopan unionin pdaméaéraa
parantaa jasenvaltioiden kansalaisten eldménlaatua. Kuluttajien oikeuksia suojataan suoraan,

mutta unioni ottaa ne huomioon myds sddtdessdin muista keskeisisté politiikoista. Kuluttajien

4 KOM(2022) 143 lopull., s. 1.
35 KOM(2001) 531 lopull., s. 14.
36 Maitta — Peltonen 2015, s. 1-2.



oikeuksia suojataan useilla eri direktiiveilld, mutta tutkielmassani keskityn tarkastelemaan
markkinointidirektiivid ja siind elinkeinonharjoittajille asetettuja velvollisuuksia kuluttajia

kohtaan.

EU:n lainsdddidnnon vilistd vuorovaikutusta sdénnellddn lex specialis -periaatteesta
ilmenevalld tavalla. Yleisid kuluttajansuojadirektiiveji sovelletaan, kun elinkeinonharjoittajien
ja kuluttajien vilisid liiketoimia ei kyseisessd asiassa sddnnelld tarkemmin muualla EU:n
lainsdddédnnossd. Yleiset kuluttajansuojadirektiivit kéyttdytyvdt myds turvaverkkona
alakohtaiselle lainsdddédnnélle ja ndin varmistetaan, ettd kaikilla aloilla pysyy ylla
korkeatasoinen kuluttajansuoja.’” Jotta tdysin toimivat kuluttajan sisdmarkkinat voivat
kehittyd, on EU katsonut tarkoituksenmukaiseksi yhdenmukaistaa kuluttajansuojasdantely lapi

EU-jdsenmaiden.’®

EU tunnistaa kuluttajien olevan keskeisessd asemassa sisdmarkkinoilla. Vuonna 2007
julkaistussa EU:n kuluttajapoliittisessa strategiassa komissio on todennut kuluttajien
aiheuttaman kulutuksen osuuden olevan EU:n bruttokansatuotteesta 58 prosenttia.’® Kuluttajat
ovat siten erittdin keskeisessd asemassa EU:n vastuullisuustoiminnan kannalta.*® Komissio on
painottanut, ettd kuluttajien valinnat ohjaavat innovaatioita ja talouden kehitystd silloin, kun
kuluttajat voivat luottaa elinkeinonharjoittajiin ja heilld on tietoa ja vaikutusmahdollisuuksia.
Kuluttajan rooli sisémarkkinoilla on ratkaiseva, ja heiddn kauttansa on mahdollisuus saada
suorin mahdollinen yhteys EU:n kansalaisten eldmddn ja tarpeisiin. EU pyrkii
kuluttajapolitiikallaan varustamaan kuluttajat taidoilla ja tiedoilla, joiden avulla he pystyvit
toimimaan markkinoilla. Unionin tavoite on tehdd markkinoista kuluttajia palvelevat
varmistaen kuluttajille tehokkaan suojan riskeiltd ja vaaroilta, joita he eivit pystyisi torjumaan

ilman EU-sééntelyn tarjoamaa turvaa.*!

Sopimuksessa Euroopan unionista (SEU) yhdeksi Euroopan unionin tavoitteista mééritellaén
kilpailukyvyn edistiminen EU:ssa. Erds merkittdva kilpailukykyéd edistidva tekijé on tietenkin
vahva kuluttajansuojapolitiikka, jonka avulla taataan kuluttajille mahdollisuus tehdé valintoja

ja valvoa oikeuksiaan.*? Kun kuluttajansuoja on Euroopan unionissa korkealla tasolla, se

37 KOM(2022) 143 lopull., s. 4-5.
38 KOM(2001) 531 lopull., s. 11.

39 KOM(2007) 99 lopull,, s. 2.

40 Ks. KOM(2015) 614 lopull,, s. 2.
A KOM(2007) 99 lopull., s. 2.

42 KOM(2001) 531 lopull,, s. 3.
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kannustaa my0s kolmansien maiden kuluttajia luottamaan unionin markkinoihin ja tekee
EU:ssa valmistetuista ja myydyistd tuotteista houkuttelevia kaikkialla maailmassa.*?
Korkeatasoinen kuluttajansuoja on Euroopan unionille vilttiméatontd, mikidli kilpailukyky

kansainvilisessd kaupassa halutaan sailyttad.**

2.2 EU:n ympiristonsuojelutavoitteiden lihtokohdat kuluttajansuojan nikokulmasta

Téssd alaluvussa olen valinnut tarkasteltavaksi EU:n ympéristonsuojelutavoitteita, joilla on

merkitystd EU:n kuluttajansuojalainsddddannon ja sen tulkinnan kannalta.

Ympiristonsuojelutavoitteet on kirjattu kuluttajansuojan tavoin Sopimukseen Euroopan
unionista  ja  Euroopan  unionin  toiminnasta  tehtyyn  sopimukseen.  EU:n
ympéristonsuojeluvaatimusten tarkoituksena on suojella EU-jdsenvaltioiden kansalaisten
hyvinvointia. SEU 3 artiklan 3 kohdan nojalla unioni pyrkii sisémarkkinoita toteuttaecssaan
Euroopan unionin kestidvaidn kehitykseen, jonka perustana ovat tasapainoinen talouskasvu ja
hintavakaus,  kilpailukykyinen  sosiaalinen = markkinatalous sekd  korkeatasoinen
ympdristonsuojelu ja ympiriston laadun parantaminen. SEUT 11 artiklan mukaan
ympéristonsuojelua koskevat vaatimukset on siséllytettivd unionin polititkan ja toiminnan
médrittelyyn ja toteuttamiseen kestdvan kehityksen edistimiseksi. Ympéristonsuojelutavoitteet

on siis kuluttajien oikeuksien ohella integroitu osaksi tirkeintd sisdmarkkinasééntelya.

Tavoitteena oleva pyrkimys ympéristonsuojelun korkeaan tasoon on vahvistettu
nimenomaisesti useissa eri strategialinjauksissa ja toimintaohjelmissa, joissa komissio sitoo
kuluttajien toimien parantamisen osaksi ympéristonsuojelua. Seuraavissa kappaleissa
késittelen ympadristoasioita koskevia linjauksia, joissa kuluttamisen rajoittaminen on

keskeisend tekijdnd ympériston suojelemisessa.

EU on sitoutunut YK:n Agenda 2030 -toimintaohjelmaan, joka edistdd kestdvad kehitysti
vuosina 2016-2030. EU:n kahdeksas ympiristdohjelma muodostaa perustan YK:n
toimintaohjelmassa esiintyvien ympéristo- ja ilmastotavoitteiden saavuttamiselle.*> Komissio
on arvioinut, ettd vuoteen 2050 mennessd vuosittainen kulutus vastaa jo kolmen maapallon
tuotantokykyéd. Komission tavoite on siirtdd EU kohti regenaratiivista kasvumallia, jonka

avulla maapallolle voidaan palauttaa enemmén, kuin siltd otetaan. Kestiviin

43 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 41.
4 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 3.
45 Euroopan parlamentin ja neuvoston péitos (EU) 2022/591, 1 artikla.
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talousjdrjestelmddn siirtyminen on EU:n teollisuusstrategian ytimessd. Komissio uskoo
kestdvdn kehityksen vaikuttavan positiivisesti uusien mahdollisuuksien tuomiseen yrityksille
EU:ssa ja sen ulkopuolella. Kuluttajille kestdvin kehityksen mallit tarjoavat puolestaan
laadukkaita ja turvallisia hyddykkeitd, jotka kestdvdt kauemmin ja ovat suunniteltu

uudelleenkiyttdd ja korjaamista silmélld pitden.*®

Komissio on todennut, ettd ympéristohaasteiden kanssa kamppailtaessa kuluttajat ovat
merkittdvissd asemassa.*’ Kuluttajien vaikutusmahdollisuuksia ja tietoa lisadmalld heitd
voidaan auttaa muuttamaan kulutusmallejansa kestdvammaksi.*® EU pyrkii tarjoamaan
puitteet, joissa tuottajat ja kuluttajat voivat toimia kiertotalouden edistdmiseksi ja toteuttaa
toimenpiteitd, tavaroiden ja palvelujen ympéristbominaisuuksien parantamiseksi. Yhtend
toimenpiteend EU pyrkii kohdistamaan kysyntdd ympériston kannalta kestiviin tuotteisiin,
joita kuluttajien olisi vaivatonta 16ytdé luotettavien ja johdonmukaisten ympéristomerkintdjen

avulla.*®

Vuoden 2020 kiertotalouden toimintasuunnitelmassa komissio on nostanut esiin kuluttajien
vaikutusmahdollisuuksien lisddmisen kestdvin tuotepoliittisen kehityksen keskeisend
osatekijind. Komission tavoitteena on sddntelyn parantaminen sen varmistamiseksi, ettd
kuluttajat saavat merkityksellistd ja luotettavaa tietoa tuotteista ja niiden kayttoidstd ja
korjauspalvelujen ja varaosien saatavuudesta. Suunnitelman tavoitteena on myods tarkistaa
kuluttajansuojasdantelyd pitden silmdlld kuluttajien suojaamista viherpesulta ja tuotteiden

ennenaikaiselta vanhentumiselta.>”

Kiertotalouteen siirtyminen on yksi EU:n ympdéristonsuojelun periaatteisiin liittyvisti
pyrkimyksistd. EU haluaa varmistaa, ettd se luo sisdmarkkinoille asianmukaisen sédéntely-
ympéristdn, jossa kiertotalous voi kehittyd antaen taloudellisille toimijoille tdsmaéllisia
signaaleja siitd, miten kiertotaloustavoitteet tulee ottaa huomioon. Kilpailukykyinen talous
voidaan saavuttaa siirtyen kohti kiertotaloutta, jossa materiaalit ja tuotteet sdilyvét
mahdollisimman kauan ja jitteen syntyminen minimoidaan. Seké yritykset ettd kuluttajat ovat

keskeisid toimijoita kiertotalouden edistimisessd.’!  Kuluttajien tekemit valinnat joko

46 KOM(2020) 98 lopull., s. 2.

47 KOM(2007) 99 lopull., s. 13.

48 KOM(2020) 98 lopull, s. 5.

49 Euroopan parlamentin ja neuvoston péitds N:o 1386/2013/EU, liitteen 35 kohta.
S0 KOM(2020) 98 lopull,, s. 5.

SLKOM(2015) 614 lopull., s. 2.
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vahvistavat tai heikentdvit taloutta. Valintoihin vaikuttavat muun muassa kuluttajille annetut
tiedot, valikoimassa olevat tuotteet ja niiden hinnat. Toimintasuunnitelman mukaan komissio
tunnistaa, ettd myynninedistaimisessd kdytetyt ympdristoviittimat eivdt aina tdytd niiden
oikeudellisia vaatimuksia selkeydesti ja luotettavuudesta, ja ettd kuluttajien voi olla vaikea
luottaa saamiinsa tietoihin ja tehdi ero tuotteiden vililld. Komissio tydskentelee jatkuvasti sen
eteen, ettd mainonnassa kidytetyt ympdristovdittimit olisivat kuluttajien luottamuksen

arvoisia.>?

Lukujen 2.1 ja 2.2 perusteella huomataan, ettd kuluttajien ja ympariston suojelemistavoitteet
kulkevat  kési  kddessd ja  tdydentdvdt toinen  toistaan. Tdstd  huolimatta
kuluttajansuojaperiaatteiden ja ympéristonsuojeluperiaatteiden vililld on ristiriitoja, minka voi

osaltaan katsoa hankaloittavan EU:n kestdvyystavoitteisiin pddsemista.

2.3 Suojataanko kuluttajia ympéariston kustannuksella?

Edelld esitetyisti tavoitteista huolimatta on perusteltua viittid, ettei kuluttajaoikeudessa oteta
riittdvasti kantaa kuluttamisen ymparistovaikutuksiin. Vaikka EU-sdintely tunnistaakin
kuluttajien toiminnalla olevan merkittdvd vaikutus kiertotalouden toteuttamisessa, on
kirjallisuudessa katsottu, ettd kuluttajapolitiikkaa ja ymparistopolitiikkaa toteutetaan toisinaan

toisistaan irrallaan.>?

Kuten Euroopan unionista tehdysti sopimuksesta ilmenee, EU:n
ympéristonsuojelulainsdddédnndn tehtivdnd on hidastaa ympdriston tilan heikkenemista.
Kuluttajansuojalainsddddnnon ensisijaisena tavoitteena on puolestaan suojata kuluttajaa timén
tehdessd  kaupallisia  ratkaisuja  markkinoilla.  Ympéristonsuojelutavoitteiden  ja
kuluttajansuojatavoitteiden véliset sudenkuopat on tunnistettu oikeuskirjallisuudessa jo
varhaisessa vaiheessa. Kuluttajansuojalainsddaddnnén on katsottu edistidvén tavoitteita, jotka
ovat ajoittain ristiriidassa ympdéristonsuojelutavoitteiden kanssa. Ympéristonsuojelun
ndkokulmasta kuluttajansuojalainsddddntd voi tuntua epdjohdonmukaiselta, silld osa
sadnnoksistd on ympdiriston kannalta suotuisia, ja osa ei ole. Kuluttajansuojalainsddadédnnon
ydinperiaatteet ovat vahvasti kuluttajaldhtoisid. Tédmédn vuoksi ympéristondkokohtien
lisddminen kuluttajansuojalainsdddantoon on ongelmallista. On mietittédva, mitkd toimet ovat

sosiaalisesti ja oikeudellisesti edes mahdollista suhteessa kuluttajansuojan ydintavoitteisiin. On

52 KOM(2015) 614 lopull,, s. 6. Ks. myds komission péivitetty ohje sopimattomista kaupallisista menettelyisté
KOM(2021/C) 526.
53 Mak — Terryn 2020, s. 228

13



katsottu, ettd téllaiset toimet ylittdisivdt monessa suhteessa kuluttajaoikeuden perinteiset

rajat.>*

Eversonin ja Joergesin mukaan oikeuden ja kulutuksen suhde on ristiriitainen. Kuluttajansuoja
ei vastaa lainkaan kuluttamiseen liittyviin ongelmiin. Kuluttajansuojalainsdédiantéd voidaan
pitdd kuitenkin kulutuksen rajoittajana luodessaan oikeudellisen kehikon, jonka antamissa
raameissa kuluttamisen on tapahduttava.>> Mak ja Terryn katsovat, ettd ympéristonsuojelun ja
kuluttajansuojan vililld on jénnite, joka on syntynyt, koska kuluttajansuojalainsdddanndssa ei
oteta riittdvdsti huomioon, mikd vaikutus kuluttajan suojaamisella on ympéristoon.>®
Kuluttajalainsdddédnnon ldhtokohtana on tasapainottaa yritysten ja kuluttajien vélistd
epasymmetriaa erityisesti tiedottamalla kuluttajia, minkd avulla kuluttajilla on paremmat
mahdollisuudet arvioida hyddykkeiden laatua. Tdma huomioiden ei ole yllattivaa, etteivét
kuluttaja- ja ympéristopolitiitkka aina ole keskenddn yhtenevéisid. Kuluttajien suojaaminen
tavaroiden ja palvelujen laadun osalta ei huomioi vaikutuksia, joita niilli oikeuksilla on
ympéristoon. Mité tulee kuluttajan suojaamiseen tavaran virhetilanteissa, kuluttajilla on tilla
hetkelld oikeus valita korjaustoimenpide vapaasti, mikd Makin ja Terrynin ndkokulmasta on
ilmeinen esimerkki siité, etteivét kuluttajansuojaamistavoitteet ja ymparistonsuojelutavoitteet
ole aina yhteneviisid.>” Mikili tavarassa on virhe, kuluttajan oikeus sopimuksen mukaiseen
tavaraan menee ympdristoseikkojen edelle. Kuluttajalla on monissa tilanteissa erittdin vahva
oikeus saada virheellisen tavaran tilalle uusi, vastaava tavara. Ympéristo- ja kuluttajapolitiikan
vélinen suhde ei siis ole johdonmukainen. Politiikat ovat toisinaan jopa ristiriidassa keskendian
eikd kuluttajalainsddddannon sddntelykehys vastaa sitd, mitd kiertotalouden toteuttaminen

vaatisi.>®

Vaikuttaisi siltd, ettd kuluttajansuojan ydinperiaatteet ovat esteend
ympéristonsuojelutavoitteiden ja kuluttajansuojan kokonaisvaltaiselle integroimiselle.
Ympiristondkokohtien laaja siséllyttiminen kuluttajansuojalainsdddantdon puhtaan kuluttajan

suojaamisen rinnalle voisi edellyttdd kuluttajansuojaperiaatteiden uudelleenrakentamista.

Jotta kuluttajien ostokdyttdytymistd pystytddn tehokkaimmin suuntaamaan vastuullisiin

tuotteisiin, ei ympdriston- ja kuluttajansuojan yhteistoiminnan tirkeyttd voida sivuuttaa.

>4 Wilhelmsson 1998, s. 46—47.

55 Everson — Joerges 2006, s. 1-2.
56 Mak — Terryn 2020, s. 244

57 Mak — Terryn 2020, s. 234-235.
8 Mak — Terryn 2020, s. 244.
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Kestdvin tuotannon ja ympéristondkokohdat huomioivan kuluttajansuojapolitiikan

integroitumista toisiinsa tulisi kehittdd.>

Mak ja Terryn katsovat, ettd ympéristonsuojelun ja kuluttajansuojan yhdistdmisessi
avaintekijand on kuluttajien osallistaminen kestdvdan kehitykseen. Osallistaminen edellyttda
valtionhallinnon ja yritysten yhteistoimintaa vastuullisten tavaroiden ja palveluiden
tarjoamiseksi. Kun ekologisia vaihtoehtoja on tarjolla, voi lainsdétdja ohjata kuluttajien
kiyttdytymistd  kohti  vastuullisia  ostopditoksia.®®  Kirjoittajat  ovat  kuitenkin
perddnkuuluttaneet EU-kuluttajaoikeuden tehokkuutta sitouttaa kuluttajia kansalaisina
ottamaan vastuu kiertotalouden toteuttamisesta.®! Tonner on esittényt, ettd kuluttajapolitiikkaa
tulisi muokata nimenomaan kestdvdn kulutuksen arvojen pohjalta. Ekologiset vaatimukset

tulee ottaa mukaan padtoksentekoprosessiin.®?

Huolimatta kuluttajien ympéristotietoisuudesta kuluttajien on arvioitu pitdvan huomattavasti
enemmdn kiinni mahdollisuuksistaan laajaan tavaravalikoimaan halvalla hinnalla, kuin
panostavan ympéristonsuojeluun.®® Kulutusyhteiskunnassa onnellisuuden mittari onkin juuri
mahdollisuus kuluttaa.5* Yksi kuluttajansuojaoikeuden tavoite on tukea ja edistdd kulutusta ja
tama voi jopa yllyttdd kuluttajia tekemédn uusia hankintoja. Kun kulutus néhdéan télld tavoin
lain tavoitteena, voidaan siitd johtaa ndkemys, jonka mukaan lainsddddanndlld tavoitellaan
etenkin virheettomien tavaroiden ja palvelujen kulutusta. Tdmi tavoite ilmentdd jdlleen
kuluttajansuojan ristiriitaa ymparistonsuojeluun.® Ympairistonsuojelutavoitteiden
nikokulmasta esimeriksi tuotteen laadun heikkeneminen voi olla hyvéksyttivad, mikili se

johtuu ympériston kannalta edullisemmasta ratkaisusta esimeriksi tuotantovaiheessa.®

Wilhelmsson on jdsentdnyt artikkelissaan kuluttajien tiedonsaantioikeuden omaksi
kuluttajansuojan  perusperiaatteekseen.  Ymparistondkokulmasta  tiedonsaantioikeuden
padpaino tulisi olla ympéristondkdkohdista tiedottamisessa, kun taas
kuluttajansuojaoikeudellisesta ndkokulmasta tarkedd on, ettd kuluttajalla on oikeus

tismilliseen ja luotettavaan tietoon itsessddn.®’” Kuluttajansuojaoikeuden perusperiaatteisiin

3 Keirsblick — Rousseau 2019, s. 25-26.
0 Mak — Terryn 2020, s. 230.

1 Mak — Terryn 2020, s. 244.

2 Tonner 2000, s. 76.

3 Mak — Terryn 2020, s. 234.

%4 Wilhelmsson 1998, s. 48.

% Wilhelmsson 1998, s. 49-51.

% Wilhelmsson 1998, s. 54.

67 Wilhelmsson 1998, s. 49-51.
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kuuluu myd6s kuluttajien vapaus valita. Jokainen toimenpide, jolla rajoitetaan tavaroiden ja
palveluiden vapaan liikkuvuuden periaatetta ympéristdsyistd on ristiriidassa kuluttajien

valinnanvapauden periaatteen kanssa.®

Tonner on kyseenalaistanut kuluttajansuojalainsdddannén tarvetta suojella kuluttajaa timén
kaikissa kaupallisissa ratkaisuissa, olivatpa ne kuinka ympéristdd kuormittavia tahansa.
Tulisiko kuluttajia esimerkiksi suojella timin tehdessa toistuvia lomamatkoja kaukokohteisiin
tai ajaessa jatkuvasti ympéristod kuormittavalla autolla? Tonner on my0s hahmotellut
tutkimukseni teeman kannalta erittdin mielenkiintoista kysymysté siitd, voidaanko kuluttajien
kayttdytymistd muuttaa lainsdddannon keinoin sellaiseksi, ettd kuluttajat vaativat vain sellaisia

asioita, jotka ovat ympéristovaatimusten mukaisia.®

Toisaalta voidaan todeta, ettei kuluttajansuojalainsddadéntd ydinperiaatteineen voi olla kovin
tehokas viline ympéristonsuojelun toteuttamisessa. Perusristiriitaa kuluttajansuojan ja
ympéristonsuojan vélilld — kuluttajansuojalaki kulutusyhteiskunnan suojana ja toisaalta tarve
suojella ympdristéd kuluttajayhteiskunnan toimilta — ei valttdimattd voida ratkaista. Seka
kuluttajien valinnanvaran lisddntyminen, ettd kuluttajien luottamuksen lisddntyminen yrityksié
kohtaan, lisddvét kulutusta. Kuitenkin mité tietoisemmiksi kuluttajat tulevat kulutuspatdstensa
ympdristovaikutuksista, sitd helpompaa kuluttajansuojalakiin on siséllyttdd keinoja
ympdéristotavoitteiden edistdmiseksi. Wilhelmsson on korostanut erityisesti kuluttajien
ympdristotietoisuuden  lisdédmistd  keinona  ldhentdd  kuluttajansuojaoikeutta  ja
ympdristonsuojelua  toisiinsa.”® Myds Villa on esittdnyt, ettd hyodykkeiden
ympdristovaikutuksia koskevan tiedon ja sen totuudenmukaisuuden lisddminen ja

varmistaminen tarjoavat tdhin yhden keinon.”!

Téssid luvussa esitettyihin perusteluihin vedoten on mielesténi ilmeisté, ettd kuluttajia suojataan
ympériston kustannuksella. Kuluttajan suojaaminen ympdriston kustannuksella niyttdisi
johtuvan periaatteellisesta ristiriidasta ympéristonsuojelun ja kuluttajansuojan vililla.
Kuluttajien = oikeuksien = kaventaminen  tietyilldi  kuluttajansuojan  osa-alueilla
ympéristondkokohtiin perustuen vaikuttaa kuitenkin olevan vélttimiton edellytys sille, etti

kuluttajia voidaan ohjata tekemddn vastuullisia valintoja markkinoilla. Tétd johtopéaatosta

%8 Wilhelmsson 1998, s. 55.

% Tonner 2000, s. 69.

70 Wilhelmsson 1998, s. 61-64.

"1 Villa 2020, kohta suhde ympiristdnsuojeluun.
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hyodynnin tutkielman luvussa viisi arvioidessani markkinointidirektiivin keinojen tehokkuutta
suojata kuluttajia viherpesulta sekd tutkielman viimeisessd Iuvussa muotoillessani

johtopéétoksid tdimén tutkimuksen perusteella saaduista tutkimustuloksista.
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3. Sallitusta ympéristomarkkinoinnista viherpesuksi

Téssd luvussa esittelen, mitd viherpesuilmid tarkoittaa ja selvitdn, mitd velvollisuuksia
markkinointidirektiivi asettaa elinkeinonharjoittajille kuluttajien suojaamiseksi viherpesulta.
Luvun lopuksi havainnollistan konkreettisen esimerkkien kautta, miten viherpesu tyypillisesti

markkinoinnissa esiintyy.

3.1. Miti viherpesu on?

Téssd alaluvussa keskityn yksityiskohtaisemmin tarkastelemaan, mitd termi viherpesu
tarkoittaa ja miten se tyypillisesti markkinoinnissa esiintyy, minké jilkeen lopuksi arvioin

lyhyesti ilmion syitd ja yhteiskunnallisia seurauksia.

Termille viherpesu on useita eri madritelmid. Markkinointidirektiivin tulkintaohjeissa
Euroopan komissio maéirittelee viherpesun liittyvén kaikenlaisiin elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien  vilisiin ~ kaupallisiin ~ menettelyihin,  jotka  koskevat  tuotteiden
ympéristdominaisuuksia. Sen sijaan termid ympdristévdittdmd ei tule rinnastaa viherpesun
késitteeseen. Ympéristovdittama, jolla elinkeinonharjoittajan on mahdollisuus vaittimén
luonteen vuoksi johtaa kuluttajaa harhaan, on yksi viherpesun toteuttamisen keinoista.
Komissio médrittelee ympéristovaittdmén viitteeksi, jolla kaupallisessa viestinnéssi,
markkinoinnissa tai mainonnassa annetaan ymmartia tai luodaan muutoin vaikutelma siitd, etta
tavaralla tai palvelulla on my0Onteinen ymparistovaikutus tai ei lainkaan ymparistovaikutuksia
tai ettd se vahingoittaa ymparistod vahemmaén kuin kilpailevat tavarat tai palvelut. Tdiméa voi
johtua sen koostumuksesta, valmistustavasta tai siitd, miten se voidaan havittda, taikka sen

kdytostd odotettavissa olevasta energiankulutuksen tai saastumisen vihenemisestd.”

Kansainvilinen kauppakamari ICC on kansainvélinen elinkeinoeldmén jérjestd, joka antaa
maailmanlaajuisesti tunnustettuja markkinointiohjeita. ICC:n mukaan ympéristovaittimé on
véite, jolla joko suoraan tai epédsuorasti viitataan ekologisiin tai ymparistollisiin seikkoihin tai
joka liittyy tuotteen valmistukseen, pakkaamiseen, jakeluun, kulutukseen tai hévittimiseen.
Ympéristovaittima viittaa tuotteen, sen osan tai esimeriksi pakkauksen tai palvelun

ympdristonédkokohtaan.”

2 KOM(2021/C) 526, s. 72.
3 ICC 2018, luku Ympéristoviittimien kdyttiminen markkinoinnissa, s. 13.
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Tyypillinen ilmenemismuoto viherpesulle on se, ettd mainonnassa esitetdin
ympdristovdittdma, jonka takana ei ole todisteita, tai ettd viittimd on jonkinlainen
kompromissi. Viherpesu on heikkojen ympéristotoimien ja positiivisen ympéristoviestinnin
risteyskohta.” Kuluttajille annetaan epéolennaista, epiméirdistd tai jopa védrdd tietoa
tuotteiden ja palveluiden kestidvyydestd.”” Viherpesun ilmenemismuodoiksi kirjallisuudessa
luetellaan poikkeuksetta kuluttajien harhaanjohtaminen mainonnassa sanoilla, kuvioilla tai
véreilld. Lisdksi viherpesuun liittyy epdmadirdiset vdittdmét, liioittelu ja hyddyllisen
ympéristotiedon vilttely. Yritykset saattavat valikoida tarkkaan, mitd tietoja kuluttajille
paljastetaan — kestdvyyteen liittyvid kielteisid tietoja pidattdydytdén paljastamasta ja
positiivisia tietoja paljastetaan.’® Harhaanjohtava tieto voi koskea esimerkiksi tuotteiden
korjattavuutta tai kestivyyttd, taikka valmistustapaa. Harhaanjohtavuus tulee mainoksissa ilmi
monesti yleistyksind, jotka voivat esiintyd tuotetta kuvailemalla esimerkiksi sanoin “kestava”,
“ymparistoystavillinen”, “vastuullisesti valmistettu”, “luonnonmukainen”, ”vihred” tai

ekologinen”.”’

Delmas ja Burbano jakavat artikkelissaan viherpesun késitteen sisdllon kahteen eri tasoon:
likketoimintatasoon ja tuote- ja palvelutasoon. Liiketoimintatason viherpesu tarkoittaa
kuluttajien harhaanjohtamista organisaation ympéristokdytdnndistd, kun taas tuote- ja
palvelutason viherpesu tarkoittaa sananmukaisesti harhaanjohtamista tuotteen tai palvelun
ympdristohyodyistd.”® Liiketoiminnallinen viherpesu voi liittyd esimerkiksi yrityksen
toimialaan. Jos yritys operoi ympdristod kuormittavalla ja kestimattomailld toimialalla, se voi
pyrkid kiinnittdméén kuluttajien huomion vastuullisiin ndkokohtiin vaikkapa liioittelemalla
saavutuksiaan, vaikka tosiasiassa kaikki tdllaisen yrityksen toimet ovat toimialasta johtuen
jollain tavalla ympéristod kuormittavia.”” Suurin osa viherpesua koskevasta tutkimuksesta
keskittyy tuote- ja palvelutason viherpesuun, joka muodostuu sellaisista argumenteista, joilla
viitataan tuotteen ekologisiin hydtyihin.®® TEM:in tekemissé selvityksessd harhaanjohtaviksi

2 9

tuotteita koskeviksi argumenteiksi katsottiin esimerkiksi “kunnioittaa luontoa”, ”vastuullinen

9 99 2 81

ldhituotanto”, ”’luonnollinen kosmetiikka”, ’vapaan kanan muna” ja ”’luonnon oma”.
9 9

74 Delmas — Burbano 2011, s. 65.
75 Naderer — J. Opree 2021, s. 2.
76 de Freitas Netto ja muut. s, 6.
"7TEM 2022 s. 12-13.

78 Delmas — Burbano 2011 s, 66.
7 de Freitas Netto ja muut, s. 9.

80 de Freitas Netto ja muut. s, 11.
81 TEM 2022 s. 50.
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Benoit-Moreau ja muut ovat edelleen jakaneet viherpesu-késitteen kahteen ulottuvuuteen —
mainonnassa esiintyviin ympdaristovdittdmiin, ja mainonnan toteutuselementteihin. He ovat
arvioineet, lisddvitkd mainoksissa esitettdvit luontoelementit kuluttajien késitystd tuotteen
kestivyydestd. = Toteutuselementit = voidaan  erottaa  itse  ympiristovaittdmista.
Toteutuselementeilld tarkoitetaan sité tapaa, jolla mainosviestit esitetdén. Tuotteen ekologinen
luonne voidaan vilittdd kuluttajalle esimerkiksi luonnonmaisemien, uhanlaisten eldimien,
virien, luontodénien tai uusiutuvia energianléhteitid symboloivien kuvien avulla.®? Kirjoittavat
korostavat, ettd viherpesua voi tapahtua myds ilman konkreettisia ympéristdd koskevia
véittdimid. Mainoksen toteutustapa voi vilittdd kuluttajalle tietyn mielikuvan tuotteen tai
brindin vastuullisuudesta ja he saattavat pitdd tuotemerkkid ekologisempana kuin se

todellisuudessa onkaan kehittden mydnteisempid asenteita tuotemerkin vastuullisuudesta.®?

Benoit-Moreau ja muut toteavat, ettd mainoselementein tapahtuvaa viherpesua on hankalampi
saddelld kuin konkreettisia ympdristoviittdimid. Luettelo harhaanjohtavista visuaalisista tai
kuvallisista elementeistd olisi loputon. Elementtien tulkintaan voi vaikuttaa esimerkiksi
kuluttajan kulttuuritausta ja tietimys tuotetta tai yritystd koskevista ympéristokysymyksistd.5*
Vaikka Euroopan komissio onkin linjannut viherpesun kattavan myds symbolit, logot,
piirrokset ja niiden vuorovaikutukset vérien ja erilaisten merkintdjen kanssa®, ovat Benoit-
Moreau ja muut nostaneet artikkelissaan esiin hyvin merkittdvin seikan viherpesun
arvioimiseen liittyen: mikéli mainoksesta puuttuu itse ymparistovéittima ja keinona kdytetdin
ainoastaan symboleita, vérejd tai luontodénid, voi kuluttajan olla konkretian puuttuessa
huomattavan hankalaa tulkita, onko toimijasta muodostetun vastuullisen mielikuvan takana

todella ekologinen toimija.

Ajatus viherpesu-kisitteen takana on periaatteessa yksinkertainen, mutta kuten ylempané on
havainnollistettu, sitd voidaan ldhestyd eri ndkokulmista ja se voidaan edelleen jakaa erilaisiin
osiin. Termille ei siis ole tyhjentivdd mairitelmdd. Viherpesua esiintyy markkinoinnissa
monella eri tasolla ja monissa eri muodoissa, mikd vaikeuttaa entisestddn kuluttajien kykyyn

tunnistaa ja erottaa viherpesu asianmukaisesta ympéristomarkkinoinnista.

82 Benoit-Moreau ja muut 2015, s. 108.
8 Benoit-Moreau ja muut 2015, s. 124.

8 Benoit-Moreau ja muut 2015, s. 111.
85 KOM(2021/C) 526 s. 72.
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Delmas ja Burbano ovat artikkelissaan arvioineet myds viherpesuun johtavia tekijoitd ja
viherpesun vaikutuksia. Yksi tekijd viherpesun kéyttdmisen taustalla on konkreettisen
oikeudellisen sddntelyn puuttuminen tai epdselkeys ja olemassa olevan sddntelyn
toimeenpanon vaikeus taikka verrattain lievédt sanktiot.®¢ Yritykset pyrkivét viestimdén
myoOnteisesti ympéristosuorituskyvystddn ja sddntelyn puuttuminen sekd oikeudellisten
seuraamusten vihdisyys kannustavat siihen entisestddn.’” Viherpesun kiyttiminen johtuu
tietysti myoOs siitd, ettd markkinointiviestinndn ydintarkoitus on hyddykkeiden myynnin
edistiminen ja kuluttajien kiinnostuksen lisddminen hyoddykkeitd kohtaan. Tdméi tavoite
kannustaa elinkeinonharjoittajia vaikuttamaan kuluttajien paitoksentekoon, jolloin kuluttajat
eivdt saa markkinointiviestinnin kautta riittdvid tietoja, joita he perustellun ostopditdksen

tekemiseen tarvitsevat.®®

Viherpesu vaikuttaa kielteisesti niin kuluttajien kuin sijoittajienkin luottamukseen markkinoilla
toimivista ymparistdystavéllisistd elinkeinonharjoittajista, miké voi jopa vdhentdé toimijoiden
halua kdyttdd kyseisten yritysten palveluja tai sijoittaa tdllaiseen toimintaan.®® Viherpesu
osaltaan myo0s hidastaa maailmanlaajuista pyrkimystd kohti kestdvdmpdd kulutusta ja
kestdvampéa yhteiskuntaa.”® Kuluttajat eivit voi aina luottaa siihen, ettd yritykset, jotka eivét
toimi ympadristoystavéllisesti ja kayttdvdat viherpesua mainonnan keinona, joutuisivat

vastaamaan toimistaan.®!

Seuraavissa  alaluvuissa  tarkastelen  ympéristomarkkinoinnin  kannalta  oleellisia
markkinointidirektiivin velvoitteita ja havainnollistan konkreettisin esimerkein, millaisissa

markkinointitapauksissa on kyse viherpesusta.
3.2 Harhaanjohtavaa markkinointia koskeva EU-oikeuden sédintely

3.2.1 Markkinointidirektiivin soveltamisala ja sopimattomat menettelyt kieltivd yleislauseke

Tutkimukseni ydinkohteena ovat harhaanjohtavat kaupalliset menettelyt, joita sdéntelee

markkinointidirektiivi ja siihen tehdyt lisdykset EU (2019/2161)*2. Markkinointidirektiivin

8 Delmas — Burbano 2011, s. 68. Ks. myds Viitanen 2017, s. 12.

87 Delmas — Burbano 2011, s. 72.

8 Viitanen 2017, s. 11.

8 Delmas — Burbano 2011, s. 84.

0 Benoit-Moreau ja muut 2015, s. 108.

°! Delmas — Burbano 2011, s. 72.

92 Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi (EU) 2019/2161, annettu 27 pdivdni marraskuuta 2019,
neuvoston direktiivin 93/13/ETY ja Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivien 98/6/EY, 2005/29/EY seka
2011/83/EU muuttamisesta unionin kuluttajansuojasédintdjen tdytdntdonpanon valvonnan parantamisen ja
nykyaikaistamisen osalta.
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tehtdvd on suojella kuluttajien taloudellisia etuja elinkeinonharjoittajien sopimattomilta
kaupallisilta  menettelyiltd. Samalla se vilillisesti suojelee laillisesti toimivia
elinkeinonharjoittajia sellaisilta kilpailijoilta, jotka eivdt noudata direktiivin sddnt6ja.”
Direktiivi muodostaa sdédntelykehikon, jonka sdfinndsten soveltamisalaa ei ole rajoitettu
tiettyihin taloudellisen toiminnan aloihin.”* Markkinointidirektiivid sovelletaan sen 3 artiklan

mukaan vain elinkeinonharjoittajien ja kuluttajan vilisiin kaupallisiin menettelyihin.

Markkinointidirektiivi perustuu tdydellisen yhdenmukaistamisen periaatteelle. Direktiivilld on
siten vahvistettu koko unionin alueen kattava yhtendinen sdintelykehys sisdémarkkinoiden
esteiden poistamiseksi ja oikeusvarmuuden lisddmiseksi. Jdsenvaltiot eivdt saa sditda
direktiivissd sdddettyjd sddntojd tiukempia sdéntdjd edes korkeamman kuluttajansuojan tason
saavuttamiseksi, ellei itse direktiivissd toisin sdddetd.”> Yhdenmukaistamisen periaate on

vahvistettu myos unionin ratkaisukdytannossd.”®

Markkinointidirektiivin 1 artiklan mukaisesti direktiivid on tulkittava SEUT 114 artiklassa
asetettujen korkeatasoisen kuluttajansuojan tavoitteen ja sisdmarkkinoiden moitteettoman
toiminnan edistimisen mukaisesti. Direktiivin tulkinta on myds aina kokonaisharkintaa, ja
harhaanjohtavaa kaupallista menettelyd sdédntelevid direktiivejd sovellettaessa kansallisen

tuomioistuimen on otettava huomioon tapauskohtaiset olosuhteet.”’

Direktiivin 2(d) artiklan mukaan kaupallisilla menettelyilld tarkoitetaan elinkeinonharjoittajan
tointa, mainitsematta jattdmistd, kdyttdytymistd tai edustamista, kaupallista viestintdd mukaan
lukien mainontaa ja markkinointia, joka liittyy vilittdmaisti tuotteen myynnin edistdmiseen,
myymiseen tai toimittamiseen kuluttajille. Kaupallisen menettelyn késitettd tulkitaan laajasti.
Kisite kattaa kiytannossi kaikki tavat, joilla elinkeinonharjoittaja voi toimia kuluttajan kanssa.
Ainoa kriteeri on, ettd toimen tai toimimatta jéttimisen on liityttdvd myynninedistimiseen,
myyntiin tai toimitukseen. Kaupallisen menettelyn késite kattaa toimet sekd liiketoimen ja

sopimuksen tekemisen jélkeen etté niiden tdytintdonpanon aikana.”®

93 Markkinointidirektiivin johdanto-osan kohta 8.
%4 KOM(2021/C) 526, 5.

%5 KOM(2021/C) 526, 5.

% Ks. esim asia C-611/14, kohta 25.

97 Markkinointidirektiivin johdanto-osan kohta 7.
%8 asia C-388/13, kohdat 35-36.
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Kun tuomioistuin arvioi kaupallisen menettelyn sopimattomuutta ja harhaanjohtavuutta, se
arvioi kaupallisen menettelyn vaikutusta aina keskivertokuluttajaan.”® Keskivertokuluttajan
kisite on siis ensiarvoisen tirked markkinointidirektiivin sddnnosten tulkinnassa.'% Kisite on
kehitetty unionin tuomioistuimen oikeuskdytdnndssd ja sen kéyttd kuluttajan mittapuuna
vahvistettiin ensimmadistd kertaa tapauksen Gut Springenheide C-210/96 yhteydessi!®!. EUT
linjasi, ettd kaupallisen menettelyn vaikutusta kuluttajiin on arvioitava ottaen huomioon
valistuneen, kohtuullisen tarkkaavaisen ja huolellisen keskivertokuluttajan oletetut
odotukset.!?? Oleellista on arvioida, miten tavanomaisesti valistunut ja kohtuullisen

103 Arvioinnissa

tarkkaavainen keskivertokuluttaja mieltdd kaupallisen menettelyn luonteen.
otetaan my0s huomioon keskivertokuluttajan toimintaan vaikuttavat sosiaaliset, kulttuuriset ja
kielelliset tekijdt.! Kielelliset tekijdt vaikuttivat arviointiin esimerkiksi tapauksessa, jossa
tuomioistuimen tehtdvdnd oli arvioida ilmaisun “liftning” harhaanjohtavaa luonnetta
kosmetiikkatuotteen pakkauksessa Saksassa. Termi ”lift” tarkoittaa saksaksi erityisesti
kasvojen kohotusta!®. EUT katsoi, ettd kansallisen tuomioistuimen tulee arvioida, voiko termi
johtaa saksalaiset kuluttajat harhaan kielellisten tekijoiden perusteella vai voiko
kosmetiikkatuotteen kdyton tuoman vaikutuksen korostamiseksi riittdd yksinddn tuotteen
kayttdohjeet. Kéyttoohjeista tuli ilmi, ettd tuotteen kiytolla on ohimeneva vaikutus, toisin kuin

termistd “liftning”, joka saattaisi viestid saksalaiselle kuluttajalle siitd, ettd tuotteella olisi

pysyvii vaikutuksia kasvoihin,!%

Markkinointidirektiivin  keskiossd on laaja yleislauseke sopimattomista kaupallisista
menettelyistd, jotka kielletddn direktiivin 5 artiklassa. Yleislausekkeille ominaista on, ettei
sanamuodosta nimenomaisesti kdy ilmi, minkélaiset menettelyt ovat niiden vastaisia, vaan
arviointi perustuu tuomioistuimen ratkaisukdytdntoon. Yleislausekkeiden valttikorttina
voidaan pitdd niiden tarjoamaa mahdollisuutta puuttua sddntelylld my6s uusiin ilmidihin ja
niiden mukanaan tuomiin uudenlaisiin markkinointikeinoihin. Tdmi luonne helpottaa

direktiivin soveltamista my0s ympdristomarkkinoinnin arviointiin. Yleislausekkeiden

9 Ks. esim. asia C-210/96, kohdat 31 ja 37; asia C-220/98, kohta 27.

100 Ks. esim. asia C-122/10, kohta 22.

101 K eskivertokuluttaja-kisite on myds kirjattu myos markkinointidirektiivin johdanto-osan 18 kohtaan.
102 asia C-210/96, kohta 37.

103 asia C-356/04, kohta 78 ja asia C-159/09, kohta 47.

104 Markkinointidirektiivin johdanto-osan kohta 18.

105 MOT Sanakirjat.

106 asia C-220/98 kohdat 22 ja 29.
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heikkous sen sijaan on niiden véhidinen informaatioarvo lainsoveltajalle ja tdstd johtuva

vihiinen kayttdytymistd, kuten markkinoinnin suunnittelua, ohjaava vaikutus.'%’

Kaupallinen menettely on 5 artiklan 2(b) kohdan nojalla kielletty, mikéli se on huolellisen
ammatinharjoittamisen vaatimusten vastainen ja kun se védristdd olennaisesti tai on omiaan
vidristdimddn  olennaisesti  menettelyn = saavutettavissa  tai  kohteena  olevan
keskivertokuluttajan tai, kun kaupallinen menettely on suunnattu tietylle kuluttajaryhmaélle,

ryhméén kuuluvan keskivertohenkilon taloudellista kéyttédytymisti tuotteeseen ndhden.

Koska kyseessid on yleislauseke, sovelletaan kaupallisen menettelyn arviointiin kuitenkin mité

todennékoisimmin erityislausekkeita!%®

, jolloin 5 artikla toimii ikddn kuin turvaverkkona ja
perustana erityissddnnoksille.!%” Sopimattomien menettelyjen kielto on varsin avoin, jotta silld

pystytddn kattamaan mahdollisimman monia erilaisia kaupallisia menettelyja.!!°

3.2.3 Harhaanjohtavien kaupallisten menettelyjen kielto

Direktiivin 6 artiklassa kielletdin harhaanjohtavat kaupalliset menettelyt ja direktiivin 7
artiklassa puolestaan olennaisen tiedon mainitsematta jattdminen. Myds harhaanjohtavia
kaupallisia menettelyjd sddntelevien artiklojen soveltamisalat ovat viljid, jotta niiden
soveltamisalaan voidaan siséllyttdd mahdollisimman monenlaiset kaupalliset menettelyt.!!!
Artiklojen soveltamisalat ovat osittain padllekkéisid, mutta niiden siséltdmait vaatimukset eivit
ole tdysin samat. Molempien sisdltaimét kiellot perustuvat samaan harhaanjohtavuuden

kisitteeseen, joka ndin ollen siis sitoo sekd harhaanjohtavat toimet ettd harhaanjohtavat

laiminly6nnit yhteen.!!?
Markkinointidirektiivin 6 artiklassa kielletdén kahdenlaiset harhaanjohtavat menettelyt.

Kohdan 1 mukaan kaupallista menettelyd pidetdin harhaanjohtavana, mikéli se sisdltda
virheellisté tietoa ja on siten totuuden vastainen tai jos se milldén tavoin, yleinen esitystapa
mukaan luettuna, harhauttaa tai on omiaan harhauttamaan keskivertokuluttajaa, vaikka tieto
olisikin tosiasiallisesti virheeton jonkin seuraavassa esitetyn seikan osalta, ja jos se joka
tapauksessa saa tai todennékdisesti saa hidnet tekeméén kaupallisen ratkaisun, jota hén ei

muuten olisi tehnyt:

197 Viitanen 2017, s. 188—189.

108 K. jéljempdni harhaanjohtavaa markkinointia kisittelevit 6 ja 7 artiklat.
199 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 57-58.

110 KOM(2021/C) 526 s. 5.

I KOM(2021/C) 526 s. 5.

112 Micklitz 2009, s. 90-91.
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a) tuotteen olemassaolo tai sen luonne;

b) tuotteen piddominaisuudet, kuten sen saatavuus, edut, riskit, suorittaminen, koostumus,
lisévarusteet, myynninjélkeinen asiakastuki ja valitusten késittely, valmistus- tai suoritustapa
ja -ajankohta, toimitus, kéyttokelpoisuus, kéyttotarkoitus, méddrd, tuote-erittely,
maantieteellinen tai kaupallinen alkuperd tai tulokset, joita sitd kayttdmalld odotetaan

saavutettavan, taikka tuotteelle tehtyjen testien tai tarkastusten tulokset ja olennaiset piirteet;

c) elinkeinonharjoittajan sitoumusten laajuus, kaupallisen menettelyn perusteet ja
myyntiprosessin luonne, maininta tai tunnus, joka liittyy tuotteen tai elinkeinonharjoittajan

suoraan tai vililliseen sponsorointiin tai hyvéksyntéén;
d) hinta tai sen laskentatapa tai erityinen hintaetu;
e) huollon, osan, vaihtamisen tai korjauksen tarve;

f) elinkeinonharjoittajan tai hidnen edustajansa luonne, ominaisuudet ja oikeudet, kuten
henkil6llisyys ja varallisuus, pétevyys, asema, hyvéksyntéd, kytkentd tai yhteys ja hénen
omistamansa teolliset, kaupalliset ja immateriaalioikeudet tai saamansa palkinnot ja

tunnustukset;

g) kuluttajan oikeudet, mukaan lukien oikeus korvaukseen tai hyvitykseen sellaisena kuin
niistd on sdddetty kulutustavaroiden kauppaa ja niihin liittyvid takuita koskevista tietyisté
seikoista 25 pédivind toukokuuta 1999 annetussa Euroopan parlamentin ja neuvoston

direktiivissd 1999/44/EY [1], tai kuluttajan mahdollisesti kohtaamat riskit.

Direktiivin 6 artiklan 2 kohdan nojalla

kaupallista menettelyd pidetddn harhaanjohtavana myos, mikdli se asiayhteydessd, kun
otetaan huomioon kaikki seikat ja olosuhteet, saa tai todenndkoisesti saa keskivertokuluttajan

tekeméén kaupallisen ratkaisun, jota hén ei muuten olisi tehnyt.

Kaupallisella ratkaisulla tarkoitetaan direktiivin 2(k) artiklan mukaan ratkaisua, jonka
kuluttaja tekee siitd, aikooko hidn ostaa, sekd miten ja milld ehdoilla hdn ostaa, maksaa
kokonaisuudessaan tai osittain, pitidi tuotteen tai luopuu siité tai kiyttdd sopimuksesta johtuvaa
tuotteeseen kohdistuvaa oikeutta, taikka siitd, pédéttddko kuluttaja toimia tai pidéttyd
toimimasta. Kaupallisen ratkaisun késitettd tulkitaan laajasti. Euroopan unionin tuomioistuin
on katsonut, ettd kaupallisen ratkaisun tekeminen kattaa sekd padtdksen tuotteen ostamisesta
ettd ostamatta jéttdmisestd, mutta myds ostoratkaisuun liitdnnéiset pddtokset, kuten paitoksen

astua sisdan kauppaan.''® Kaupallisen ratkaisun kisite kattaa siis ostoksen tekemisté edeltdvit

113 asia C-281/12, kohdat 36-37.
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paétokset, kuten kaupallisen tarjouksen tuloksena tehty pditdos matkustaa myymaldén taikka

paitds vierailla tietylld verkkosivustolla.!!*

Kisite kattaa my0s péédtoksen vierailla
elinkeinonharjoittajan verkkosivustolla, napsauttaa tiettyd linkkid taikka péétoksen olla

siirtymétté kdyttdiméan toisen elinkeinonharjoittajan palveluita tai tuotteita.!!®

Tulkittaessa 6 artiklaa oleellista on arvioida, saako mainos kuluttajan tekemédn kaupallisen
ratkaisun, jota hdn ei ilman mainosta silmiiltyddn olisi tehnyt.!'® Tallaiseen kaupalliseen
ratkaisuun kuluttajan voidaan katsoa pdityvin esimeriksi, jos mainos muodostuu monesta
osatekijistd, joka johtaa huomattavaan tietojen epdsymmetriaan, jolloin kuluttaja erehtyy,
minkilaisen tuotteen hidn on oikeastaan ostamassa.!!” Tietojen epidsymmetriaan mainoksessa
voi vaikuttaa asettelulliset seikat, kuten tekstin sijainti, pieni kirjasinkoko tai tekstin ja tekstin
taustan véri.!''® Puutteet tuotteen tai palvelun hinnan ilmoittamisen tdsméllisyydessd ovat myos
omiaan johtamaan kuluttajaa harhaan. Hinta on keskivertokuluttajan nikokulmasta
lahtokohtaisesti maddrddva tekija silloin, kun hdnen on tehtdvd sen perusteella kaupallinen
ratkaisu.!!” Tuomioistuimen on arvioitava, vihjataanko mainoksessa kuluttajalle, ettd hinta olisi

erityisen  edullinen.!?°

Kaupallisen menettelyn harhaanjohtavuutta tulee arvioida
kokonaisuutena. Kun tuotteen hinta muodostuu useista osista ja tdmé tosiseikka jitetddn
kokonaan mainitsematta tai esitetiin huomaamattomammalla tavalla, on syytd arvioida,
saattaako tdmai esitystapa aiheuttaa sen, etti tarjous kokonaisuutena tarkasteltuna kisitetdin

vaarin.'2!

Arvioidessaan kaupallisten menettelyjen harhaanjohtavuutta kansallisen tuomioistuimen on

otettava huomioon myos kdyttiytymistaloutta koskevat seikat.!?2

Markkinointidirektiivi sisdltdd myds liitteen 1 (jdljempdnd “musta lista”), jossa on listattu
sellaiset kaupalliset menettelyt, joita pidetddin kaikissa olosuhteissa harhaanjohtavina. Tdma
tarkoittaa, ettei liitteessd listattuja kaupallisia menettelyjd arvioida tapauskohtaisesti, kuten 6

ja 7 artiklan sd@nnoksissa kiellettyjd kaupallisia menettelyjd arvioidaan.!'??

14 KOM(2021/C) 526 . 31.

115 KOM(2021/C) 526 . 31.

116 asia C-611/14, kohta 49.

17 asia C-611/14, kohta 41.

118 asia C-611/14, kohdat 17-18.

119 asia C-611/14, kohta 46.

120 asia C-611/14, kohta 40.

121 asia C-611/14, kohta 43.

122 KOM(2021/C) 526 s. 38.

123 Ks. esim. asia C-122/10, kohta 51 ja yhdistetyt asiat C-261/07 ja C-299/07, kohta 56.
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3.2.4 Harhaanjohtavan mainitsematta jdttimisen kielto

Markkinointidirektiivin 7 artiklassa sdddetdan harhaanjohtavasta mainitsematta jéttdmisesta.

Kohdan 1 mukaan kaupallista menettelya pidetdén harhaanjohtavana, jos asiayhteydessi, kun
otetaan huomioon kaikki seikat ja olosuhteet sekd viestintdvélineen rajoitukset, jatetdén
mainitsematta olennaisia tietoja, joita keskivertokuluttaja tarvitsee asiayhteyden mukaan
perustellun kaupallisen ratkaisun tekemiseen, ja jos se ndin saa tai todenndkdisesti saa

keskivertokuluttajan tekeméén kaupallisen ratkaisun, jota hdn ei muuten olisi tehnyt.

Kohdan 2 nojalla menettely on harhaanjohtava, jos elinkeinonharjoittaja salaa tai antaa
epaselvilld, kasittimattomélld tai moniselitteiselld tavalla tai védrddn aikaan kyseisessd
kohdassa tarkoitettua olennaista tietoa taikka jéttdd mainitsematta kaupallisen menettelyn
kaupallisen tarkoituksen, ellei se ilmene asiayhteydestd, mikéli jommassakummassa
tapauksessa se saa tai todennékdisesti saa keskivertokuluttajan tekeméédn kaupallisen

ratkaisun, jota hdn muuten ei olisi tehnyt.

Kohdan 3 mukaan, jos kaupallisen menettelyn ilmoittamisessa kéytettdvd viline asettaa
paikkaan tai aikaan liittyvid rajoituksia, ndmé rajoitukset sekd elinkeinonharjoittajan
mahdollisesti toteuttamat toimenpiteet tietojen vilittdmiseksi kuluttajille muilla tavoin otetaan

huomioon péitettdessa siitd, onko tietoja jitetty mainitsematta.

Kohdan 4 nojalla ostokehotuksissa pidetdén olennaisina seuraavia tietoja, jolleivat ne ilmene

asiayhteydesté:

a) tuotteen padominaisuudet siind laajuudessa kuin viestintivilineen ja tuotteen kannalta on

asianmukaista;

b) elinkeinonharjoittajan maantieteellinen osoite ja henkildllisyys, kuten esimerkiksi hénen
toiminimensd ja tarvittaessa sen elinkeinonharjoittajan maantieteellinen osoite ja

henkil6llisyys, jonka puolesta hin toimii;

c¢) hinta veroineen tai, ellei tuotteen luonteesta johtuen hintaa voida kohtuudella laskea
etukdteen, hinnan laskutapa seké tapauksen mukaan kaikki muut rahti-, toimitus- tai posti-
maksut tai, ellei néditd kustannuksia voida kohtuudella laskea etukéteen, se seikka, ettd
kuluttaja voi joutua maksamaan téllaisia lisimaksuja;

d) maksuihin, toimitukseen ja sopimuksen tdyttimiseen liittyvét jérjestelyt, mikdli ne

poikkeavat huolellisen ammatinharjoittamisen vaatimuksista'?*;

124 Alakohta muutettu direktiivilld EU (2019/2161).
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e) kun tuotteisiin ja liiketoimiin liittyy irtisanomis- tai peruuttamisoikeus, maininta tasti

oikeudesta.

My0s 7 artiklan osalta on ldhdettéva siitd, ettd sddnnostd arvioidaan tapauskohtaisesti ottaen

huomioon yksittdisen kaupallisen menettelyn kaikki piirteet ja olosuhteet.!?®

Direktiivin 7 artiklan 1 kohdassa tarkoitettuja olennaisia tietoja ovat kaikki tiedot, joita
keskivertokuluttaja tarvitsee perustellun ostopédidtoksen tekemiseen. Hintaa on pidettidva
olennaisena tietona, jota kuluttaja tarvitsee tehddkseen perustellun kaupallisen ratkaisun, kun
se on ostopditokseen vaikuttava madaradva tekija.!?¢ EU:n lainsddddnndssd vahvistettuja
kaupallista viestintdd koskevia tiedotusvaatimuksia pidetddan myds olennaisena tietona.
Tiedotusvaatimuksia sisdltyy esimerkiksi useisiin ympériston suojelua koskeviin sdédoksiin,
joissa tiedonantovaatimukset ovat usein tdsmaillisempid, kuin markkinointidirektiivissi

asetetut vaatimukset.!2’

Olennaisen tiedon kisite vaikuttaa olevan melko himéré. Olennaisen tiedon arviointi riippuu
suuresti sen esiintymisestd tietyssd asiayhteydessd. Olen samaa mieltd Keirsblickin ja
Rousseaun kanssa siitd, ettd tuotteiden ympadristovaikutukset ovat kuitenkin monissa
tapauksissa — ellei kaikissa — niitd olennaisia tietoja, joita kuluttaja perustellun ostopaitoksen

tekemiseen tarvitsee.!?®

Direktiivin 7 artiklan 2 kohdan nojalla on arvioitava, onko olennaisia tietoja salattu ja ndin
pyritty estimédn keskivertokuluttajaa ymmartdmastd, mistd osista tarjottu tuote tai palvelu
muodostuu ja edesautettu tdtd tekemédn virheelliseen tietoon perustuvaa kaupallista

ratkaisua.!?®

Direktiivin 7 artiklan 3 kohtaa tulkittaessa kdytetyn viestintdvélineen asettamia paikkaan tai
aikaan liittyvid rajoituksia on punnittava tuotteen luonteeseen ja ominaispiirteisiin ndhden
arvioitaessa, onko elinkeinonharjoittajan mahdotonta siséllyttdd kokonaishintaa koskevat
tiedot mainokseen ymmarrettdvilld ja yksiselitteiselld tavalla. Mikédli viestintdvilineen
luonteesta johtuen on mainokseen mahdotonta sisdllyttad kaikki tuotetta koskevat olennaiset

tiedot, olisi mahdollista, ettdi mainoksessa voidaan mainita vain osa olennaisista tiedoista,

125 Markkinointidirektiivin johdanto-osan kohta 14; KOM(2021/C) 526 s. 50.
126 asia C-611/14, kohta 55.

127 KOM(2021/C) 526 5. 11.

128 K 5. esim. Keirsblick — Rousseau 2019, s. 8.

129 asia C-611/14, kohta 59.
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mikdli loput tiedoista ovat vaivatta I0ydettidvissd esimeriksi elinkeinonharjoittajan

verkkosivuilta, johon tima mainoksessa viittaa.!3

Direktiivin 7 artiklan 4 kohdassa sdénnelty ostokehotus tarkoittaa on direktiivin 2(f) artiklan
mukaan kaupallista viestid, jossa ilmaistaan tuotteen ominaispiirteet ja hinta kiytetylle
kaupallisen viestinndn keinolle asianmukaisella tavalla ja ndin mahdollistetaan kuluttajalle
ostoksen tekeminen. Ostokehotuksesta on kyse siind tapauksessa, kun kuluttajalla on sen
perusteella riittdvésti tietoa ostoksen tekemiseen. Tuotteen ostamiseen ei ole tarvetta antaa
tosiasiallista mahdollisuutta, eikd kaupallisen viestin tule esiintyd tdllaisen mahdollisuuden

yhteydessi, ettd kyseessi voisi olla ostokehotus.!3!

Tuotteen ominaispiirteitd koskevat tiedot vaihtelevat huomattavasti tuotteen luonteen mukaan.
Se tarkkuus, jolla tiedot tuotteen ominaispiirteistd tulee esittdd, voi vaihdella riippuen
viélineesti, jolla kaupallinen viesti esitetddn — radiossa, televisiossa, internetissé tai esimeriksi
painetussa lehdessi.!3? Tiedot tuotteen padominaisuuksista voidaan ostokehotuksen yhteydessi
ilmoittaa viittaamalla elinkeinonharjoittajan verkkosivuihin, joissa on tidsmalliset tiedot

kaikista tuotteen pddominaisuuksista.!

Markkinointidirektiivin ~ keinot  suojella  kuluttajia  viherpesulta  tiivistyvédt  siis
elinkeinonharjoittajille asetettuihin tiedonantovelvollisuuksiin kuluttajia kohtaan. Kuten tissa
luvussa on tullut ilmi, EUT:n tulkintaohjeet harhaanjohtavia kaupallisia menettelyjd koskevien
sadntdjen soveltamisesta ovat verrattain laveat, jolloin kansallisille tuomioistuimille j&a
monessa tapauksessa paljon tulkinnanvaraa. Saidntdjen tapauskohtainen tulkinta voi tehda
viherpesun kieltdmisestd paikoittain vaikeampaa verrattuna siithen, ettd harhaanjohtavien
ympéristoviittimien kayttd olisi esimeriksi kaikissa olosuhteissa kiellettyd. Seuraavassa
alaluvussa  keskityn  tarkastelemaan tarkemmin, miten direktiivissd asetettuja

tiedonantovelvollisuuksia sovelletaan ympéristomarkkinointiin.

3.3 Harhaanjohtavaa  markkinointia  koskevien  sdinnésten  soveltaminen
ympéristomarkkinointiin

Koska kaupallisen menettelyn késitettd on tulkittava laajasti, voidaan jo télldkin perusteella

olettaa, ettd ympdristondkokohtia siséltdvd markkinointi kuuluu sédénndsten soveltamisalaan.

130 asia C-611/14, kohdat 62—63.

131 asia C-122/10, kohta 33.

132 asia C-122/10 kohdat 45-48. Ks. myds asia C-611/14, kohta 69.
133 asia C-122/10, kohta 56.
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Komissio on myds nimenomaisesti todennut eettisiin kysymyksiin liittyvien vdittimien ja
ympdristovdittimien olevan keskenddn merkittivisti samankaltaisia ja linjannut, etti
ympéristovdittamiin sovellettavia periaatteita voidaan soveltaa eettisid kysymyksid koskeviin
vdittdmiin ja toisinpdin.!3* Eettisten ja yritysten yhteiskuntavastuuta koskevien
markkinointivdittimien osalta komissio on painottanut erityistd varovaisuuden tarvetta.
Kyseisilld viitteilld vastataan kuluttajien huoleen siitd, noudattavatko elinkeinonharjoittajat
eettisid ja sosiaalisia normeja. Viittimat saattavat vaikuttaa kuluttajan tekemédn kaupalliseen
ratkaisuun, jossa kuluttaja paétta laadultaan ja hinnaltaan samanveroisten tuotteiden valilta.!3?
Tienviitat markkinointidirektiivin tulkitsemiseksi ympéristovdittimien arvioinnissa 10ytyvét
136

pitkélti Euroopan komission pdivitetystd tulkintaohjeistuksesta'®, silldi EUT:n

ratkaisukdyténtod ei vield ole saatavissa.

Markkinointidirektiivi muodostaa oikeusperustan, jonka avulla varmistetaan, etteivét
elinkeinoinharjoittajat esitd ympdristoviittimia sopimattomalla tavalla, muttei kielld
véittdmien kayttod, mikdli ne eivét ole sopimattomia. Direktiivin sdénnoksilld edistetddn
ympéristotehokkuuteen investoivien elinkeinonharjoittajien  mahdollisuuksia  kertoa
pyrkimyksistdan kuluttajille avoimesti ja samalla estda kilpailijoita esittimistd harhaanjohtavia
ympéristovdittamid. Direktiivilld pyritddn myos tdydentdimididn EU:n ympéristtavoitteita
toteuttavaa lainsdddantdd sen varmistamiseksi, ettd kaikilla aloilla séilytetdéin korkeatasoinen

kuluttajansuoja harhaanjohtavia kaupallisia menettelyjd vastaan. '%7

Ympiristoviittimit ovat tosiasiavditteitd. Niiden paikkansapitdvyys on siis selvitettdvissi
tieteellisilld menetelmilld. Ympéristovaittdmét ovat sallittuja samoin edellytyksin kuin
muutkin markkinoinnissa esitetyt tosiasiaviitteet. Markkinointidirektiivin 12(a) artiklan
nojalla elinkeinonharjoittajan on pystyttivd ndyttimédn toteen kaupalliseen menettelyyn
liittyvien tosiasiavditteiden paikkansapitidvyys. Todenmukaisuusvaatimusta korostaa erityisesti
se, ettei kuluttajilla usein ole yksiselitteistd tietoa siitd, miten tuotteiden valmistus ja kulutus

ympadristoon lopulta vaikuttavat.!®

134 KOM(2021/C) 526 s. 29.

135 KOM(2021/C) 526 s. 29.

136 KOM(2021/C) 526.

137 KOM(2021/C) 526 s. 73. Direktiivilld tiydennetiéin muun muassa ympiristomerkkiasetusta, direktiivid
kuluttajien mahdollisuudesta saada uusien henkil6autojen markkinoinnin yhteydessé polttoainetaloutta ja
hiilidioksidipédstdja koskevia tietoja (1999/94/EY) ja sdhkon sisdmarkkinoita koskevista yhteisistd sdédnndista
annettua direktiivid (EU 2019/944).

138 Viitanen 2017, s. 304.
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Markkinointidirektiivin 67 artiklojen soveltamisalat kattavat kaikentyyppiset tuotteen tai
palvelun ympdiristondkokohtia kisittelevdt lausumat, tiedot, logot, symbolit, piirrokset ja
tuotemerkit ja ndiden vuorovaikutuksen védrien kanssa mainoksissa, merkinndissd ja
pakkauksissa kaikissa kanavissa, mikéli vditteen esittdjd katsotaan elinkeinonharjoittajaksi ja

2 Jos

se viitteitd esittdmalld harjoittaa kaupallista menettelyjd kuluttajia kohtaan.'?
elinkeinonharjoittaja kdyttdd ymparistovaittimia yrityksensi tuotemerkissé tai nimessé taikka
tuotteensa nimessé ja nimed kiytetdin myynninedistamistarkoituksiin, sovelletaan téllaiseen

markkinointiin samoja periaatteita, kuin ympdristovéittimien esittimiseen. !4

Direktiivin 6 artiklasta johtuu, ettd kuluttajien on voitava luottaa elinkeinonharjoittajien
esittdmiin ympdristovaittdimiin. Jotta viittimit eivdt johtaisi kuluttajia harhaan, niiden on
oltava totuudenmukaisia ja ne on esitettdvd selvdsti, ymmérrettdvasti, tdsméllisesti ja
yksiselitteisesti. Mikéli tuotteella viitetddn olevan tiettyjd ominaisuuksia, joita ei kuitenkaan
ole testattu, véite katsotaan automaattisesti harhaanjohtavaksi. Komissio ohjeistaa, ettd tillaisia
testausta vaativia ilmauksia ovat esimerkiksi ’biohajoava” seké alkuliite eko-" sdhkolaitteiden
ja autonrenkaiden yhteydessd. Sdhkolaitteiden ja autonrenkaiden osalta painoarvoa on
arvioinnissa annettava myos sille, ettd kyseisten tuotteiden ympéristonsuojelun taso voi
teollisuudenalasta johtuen harvoin olla todellisuudessa korkeampi, kuin muiden valmistajien
vastaavien tuotteiden.!#! Erittdin saastuttavien teollisuudenalojen kohdalla on varmistettava,
ettd niiden ympdristovéittdmait ovat tarkkoja suhteessa siihen, ettd kyseisen teollisuudenalan
valmistavat  tuotteet saastuttavat ympdristdd vaistdméttd. Esimerkiksi ilmaisun
“ympéristoystavillinen” sijasta téllaisten tuotteiden osalta olisi tismillisempéd kayttad vaitetta

“vihemman haitallinen ymparistolle”.!4?

Vaikka esitetty tieto olisi virheeton, voi ympdéristovéittimé olla 6 artiklan nojalla omiaan
harhauttamaan kuluttajaa. Ympéristomainonnan kannalta tdmi tarkoittaa, ettd mainoksessa
esitettdvien kuvien, vérien, &dnten ja merkintGjen on annettava totuudenmukainen ja
tasméllinen kuva tuotteen ympéristdhyddystd. Néin ollen ympéristokestdvyyteen liittyvét
elementit, kuten vaikkapa puut, sademetsét, eldimet tai vihred taikka sininen tausta tai teksti
voivat olla omiaan harhauttamaan kuluttajaa. Virheettomidn tiedon esitystapa voi olla

epamédrdinen my0s moniselitteisten vdittdimien vuoksi. Téllaisia viittdmid ovat muun muassa

139 KOM(2021/C) 526 s. 72.
140 KOM(2021/C) 526 s. 77.
41 KOM(2021/C) 526 5. 75.
142 KOM(2021/C) 526 s. 78-79.
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“ekoystavillinen”, “ymparistonmukainen”, “ilmastoystédvillinen”, ’paastoton”,
“hiiliystavéllinen” ja “vastuullinen”. Mikili mainoksessa kaytetddan moniselitteisid vaittdmid,

niiden on oltava riittdvén yksityiskohtaisia.!#?

Merkitystd on myds silld, mitd tuotteen tai sen elinkaaren nékokohtaa ympéristovaittima
koskee. Jos mainonnassa korostetaan vain yhté tuotteen useista vaikutuksista, joita tuotteella
on ympdristoon, vdittdmd saattaa johtaa kuluttajaa harhaan. Ympéristovéittimien
tasmaéllisyysvaatimus ulottuu my0s tuotteen koostumusta, sen kdyttdd, valmistusprosessia,
kuljetusta tai kdyttdidn lopun jélkeisid vaikutuksia koskeviin seikkoihin. Tuotetta koskevan
ympéristovdittdmén on liityttdva tuotteen todellisiin ympéristovaikutuksiin ja se on erotettava
elinkeinonharjoittajan kiytantdihin ja kestdvyysmenettelyihin liittyvistd ympéristovaittamista.
On oltava selvdd, koskeeko ympéristovaittdmd koko tuotetta, yhtd tuotteen osaa, koko

yrityksen toiminnan ymparistotehokkuutta vai vain tiettyja yrityksen toimintoja.!44

Viittdaméd on harhaanjohtava, mikili se korostaa sellaisia ympéristondkdkohtia, jotka ovat
pienessd  osassa koko tuotteen elinkaareen  suhteutettuna, mikdli  tuotteen
kokonaisympdristovaikutukset ovat vield kielteisid. Jos esimerkiksi elinkeinonharjoittaja
viittdd tuotteen kuluttavan vihdn vettd, mutta samalla tuote kuluttaa enemmaén energiaa kuin
jonkin toisen valmistajan vastaava tuote, voidaan véite katsoa harhaanjohtavaksi

markkinointidirektiivin 6 artiklan nojalla.!*

Direktiivin 7 artiklasta johtuu, ettd tuotteen olemassaolon tai kdyton aiheuttamia
ympéristovaikutuksia ei saa jittdd mainitsematta sitd markkinoitaessa. Epdmaérdiset ja yleiset
toteamukset tuotteen ympdiristohyotyjd koskien muuttuvat wusein asianmukaisiksi
taydentdmalla vdittdmid tuotteen ymparistovaikutuksia koskevilla selosteilla. Lisétietojen tulee
olla kuluttajien ndkokulmasta selvid ja ymmaérrettivid, eikd esimerkiksi ympdristotietojen
teknisyydelld tai monimutkaisuudella saa johtaa kuluttajia harhaan. Jos ympéristovaittamié
esitetdfin  tuotteiden pakkauksissa ja muissa viestintdkanavissa (mainostauluissa,
aikakauslehdisséd, sosiaalisen median julkaisuissa), joissa on rajallisesti tilaa tuotteita
koskeville lisdtiedoille, pdéasiallisen ympéristovaittamén sijainti ja vaittdmaa tukevat lisdtiedot
tulee sijoittaa niin, ettd kuluttajalla on mahdollisuus ymmartié niiden kahden vélinen yhteys.

Néin ollen tilan puute mainoksessa ei oikeuta ympéristovaittimén esittdmistd ilman

143 KOM(2021/C) 526 s. 76-77.
144 KOM(2021/C) 526 s. 81.
145 KOM(2021/C) 526 s. 78-79.
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tdydentdvén lisdtiedon antamista. Lisdtiedon ymméirtdmisti ei mydskddn saa jattad kuluttajien
lisdtoimien varaan esimeriksi niin, ettd kuluttaja joutuu verkkosivulla napsauttamaan

yliméardista linkkid saadakseen selville, mitd ympéristovaikutuksia tuotteella todella on.!4

Markkinointidirektiivin “mustaa listaa” ei voida soveltaa viherpesuun liittyviin menettelyihin,
eli toisin sanoen ympdiristomarkkinointi voidaan katsoa harhaanjohtavaksi vain tietyissé
olosuhteissa tiettyjen edellytysten tdyttyessd. Markkinointidirektiivi ei siis sisélld absoluuttista
edellytystd vastuullisuustietojen antamisesta markkinoinnissa. Esimerkiksi tuotteen
korjattavuutta tai kestdvyyttd koskevien tietojen antamatta jittiminen voidaan katsoa
harhaanjohtavaksi ainoastaan siind tapauksessa, ettdi ne katsotaan kyseisessd tapauksessa
olevan olennaisia. Olennaisia tiedot ovat silloin, kun kuluttaja tarvitsee néitd tietoja

ostopadtoksen tekemiseksi.

Euroopan komission tulkintaohjeista ilmenevit tulkintasddannot ovat varsin kattavat ja varsin
yksityiskohtaisetkin. Kun peilaan ohjeita seuraavassa alaluvussa markkinoilla esiintyviin
markkinointikampanjoihin, huomataan, ettdi monet kampanjat voidaan ohjeisiin perustuvan

tulkinnan mukaan katsoa viherpesuksi.

3.4 Viherpesun esiintyminen markkinoinnissa

Tédmidn alaluvun tarkoituksena on havainnollistaa viherpesumainonnan luonnetta
konkreettisten esimerkkien kautta. Tarkastelen seuraavaksi pikamuotiketjun, energiayhtididen
ja virvoitusjuomayhtididen toimesta tapahtuneita maailmanlaajuistakin huomiota saaneita

markkinointitapauksia edelld luvuissa 3.2 ja 3.3 esitetyn sééntelyn valossa.

Ympdiristomarkkinoinnin kéyttiminen on tyypillistd pikamuotiketjujen markkinoinnissa.
Kansainvilinen pikamuotijitti Hennes & Mauritz AB (H&M) on saanut useita kertoja
kritiikkid toimintansa ympdristovaikutuksista ja markkinointitavoistaan. H&M on isoimpia
toimijoita vaateteollisuudessa'*’,  joka kuuluu maailmanlaajuisesti eniten saastuttavien
teollisuudenalojen joukkoon.'*® Yhdysvalloissa vuoden 2022 aikana H&M:44 vastaan nostetut
syytteet kuluttajien harhaanjohtamisesta tuotteiden ympéristdominaisuuksia koskien herittivit

huomiota myos Euroopassa.

146 KOM(2021/C) 526 s. 80.
147 Fast Retailing 2022.
148 Bco Jungle 2022.
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H&M viestii tuotteidensa ympdiristdystivallisyydestd ympdri maailman muun muassa
myymalikylteilld, hintalapuilla ja verkkokauppatiedotteilla. H&M:n valikoimaan on kuulunut
ympéristoystivillinen mallisto, jonka tuotteita markkinoidaan muun muassa viitteiden
“tietoinen valinta”, "oikoreitti kestiviin valintoihin” ja valmistettu kestévistd materiaaleista”
avulla. Ympdristovdittimid on esitetty myyméldissd kyltein ja hintalappujen oheen
yhdistettyjen vihreiden ripustustarrojen avulla. Kyseiset ymparistoystavilliset tuotteet ovat
myos kalliimpia kuin muut yrityksen tuotteet, mikd herdttdd kuluttajissa luottamusta siihen,
ettd tuotteiden valmistus olisi vastuullista. Kesdlld 2022 H&M:a vastaan nostettu syyte perustui
kantajan omaan kokemukseen muotiketjun markkinoinnista, jonka tdmd oli kokenut
harhaanjohtavaksi. Kantaja oli itse ostanut ketjun tuotteita myymaldstd ja verkkokaupasta

vertailtuaan ketjun tuotteita muiden valmistajien vastaaviin tuotteisiin ja tutkittuaan

markkinointimateriaaleja ja tuoteselosteita.!*’

H&M:n markkinointiviestintdd ymparistoystavillistd mallistoa koskien kritisoitiin myds
syksylld 2022. Kantaja vditti jélleen, ettdi H&M markkinoi ja merkitsee kyseisen malliston
tuotteita harhaanjohtavasti. Mallisto on nimetty “tietoisen valinnan” mallistoksi ja sen tuotteet
merkitddn vihredlld hintalapulla, jossa véitetddn, ettd tuotteet ovat tietoinen valinta, ne ovat

kestdvampid ja ympéristoystavéllisempid.!>°

Kuten kantajatkin ovat todenneet, H&M:n markkinointijarjestelmd antaa selkedsti ymmaértaa,
ettd sen tuotteet olisivat kestdvid ja ettd vdittdimdt perustuvat luotettavaan ja testattuun

tietoon.!3!

Markkinointidirektiivin harhaanjohtavaa kaupallista menettelyd koskevista
sadannoksistd johtuu, ettd kuluttajalla on perusteltu oikeus odottaa, ettd markkinoinnissa esitetyt
tiedot ovat totuudenmukaisia. Markkinointiviestinndn tulee myos olla tdsmdillistd ja
yksiselitteistd, jolloin kuluttajien ei tarvitse joutua arvailemaan, mitd markkinoinnissa
oikeastaan tarkoitetaan. Mikéli elinkeinonharjoittaja viestii, ettd tuotteet ovat valmistettu

vastuullisin menetelmin ja viesti on yksiselitteinen, on tdhén tietoon voitava luottaa.

Tuotteen hinta on keskivertokuluttajan ndkokulmasta maardava seikka kaupallisen ratkaisun
tekemisessd, kun kuluttaja tekee ratkaisun hinnan perusteella. Kun tietyn malliston tuotteelle
asetetaan lisdhinta muiden mallistojen tuotteisiin ndhden, viestii hinta siité, ettd tuote on jollain

tapaa parempi kuin halvemmat tuotteet. Kun kalliimman hinnan ohessa on edelleen vihreitad

149 Chelsea Commodore v. H&M.
150 Abraham Lizama ja Marc Doten v. H&M.
151 K. Chelsea Commodore v. H&M; Abraham Lizama ja Marc Doten v. H&M.
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ripustuskylttejd, joihin sisédltyy véittdmid, kuten “oikoreitti kestdviin valintoihin” ja
“valmistettu kestdvistd materiaaleista”, hinnan ja véittdmien yhteisvaikutus saa kuluttajan
epdilemattd ajattelemaan, ettd valitsemalla kalliimman tuotteen hén tekee vastuullisemman
valinnan. Niin ollen hinta on méaardava tekijd tdllaisen kaupallisen ratkaisun punninnassa.
My0s kantaja vetosi tdhdn todeten, ettd teki ostopdédtdksen siind uskossa, ettd malliston tuotteet

ovat ympdristoystévillisempid kuin muihin ketjun mallistoihin kuuluvat tuotteet!>?

. On my0s
kiistatonta, etti H&M monien muiden markkinoilla toimivien yritysten tavoin on tietoinen
siitd, ettd kuluttajat maksavat enemmin tuotteista, jotka on merkitty kestdviksi ja

ympéristoystavallisiksi.

Mikdli kaupallinen menettely johtaa kuluttajaa harhaan ja kuluttaja tekee menettelyn perustella
kaupallisen ratkaisun, jota ei muuten olisi tehnyt, on markkinointimenettely
markkinointidirektiivin sddnndsten vastainen. Molemmat kantajat esittdviat, etteivét olisi
ostaneet ymparistoystivilliseksi viitetyn malliston tuotteita ilman niiden markkinointitapaa'>3.
H&M:n toiminnan volyymin perusteella on selvii, etteivét kantajat ole ainoita, jotka tekevét
kaupallisia ratkaisuja perustuen ketjun markkinointiviestintddan. Ketjun markkinointiviestinnin
voi siis katsoa johtavan siithen, ettd kuluttajat tekevit kaupallisen ratkaisun, jota he eivét

muutoin olisi tehneet.

Pikamuotiketju H&M:n markkinointitoiminnan voi ndhddkseni katsoa viherpesuksi jo silldkin
perusteella, ettd sen kdyttimdt viittdimdt ovat hyvin moniselitteisid ja epétdsmaillisia.
Viittamien tulisi ehdottomasti olla yksityiskohtaisempia. Ympéristovaittdmét eivit myoskdan

anna ymmartdd, miti tuotteen osaa tai tuotteen valmistusprosessin osaa viittdmat koskevat.

Greenpeacen teettdméssd The Truth Behind Fossil Fuel Advertising -selvityksessé arvioitiin
vuosina 2019-2021 eurooppalaisten energiayhtividen'>* mainoksia ja yli 3 000 mainoksesta
kaksi kolmasosaa tdytti sen mukaan viherpesun mdiéritelmén. Selvityksessd arvioitiin
mainoksia, joiden keskidssa oli vihred toiminta ja teknologia tai fossiiliset polttoaineet. Kaikki
selvityksen kohteena olleet yhtiot mainostivat uusiutuvia ja padstottomid energiaratkaisuja
enemmain kuin ne niitd todellisuudessa myyvit. Yhtididen tuotevalikoimasta 16ytyi myos
“valeratkaisuja”, jotka ovat vihreind markkinoituja tuotteita ja palveluita, jotka eivit lukeudu

fossiilisiksi polttoaineiksi, mutta ovat silti ympéristolle haitallisia. Eniten ympéristovaittimia

152 Abraham Lizama ja Marc Doten v. H&M.
153 Chelsea Commodore v. H&M; Abraham Lizama ja Marc Doten v. H&M.
154 Selvityksessi oli mukana Fortumin, Shellin, Total Energiesin, Preemin, Enin ja Repsolin mainoksia.
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siséltyi Preemin, Fortumin ja Shellin markkinointiviestintdén, josta 81 prosentissa kerrottiin
yhtididen tekemistd vihreistd toimista.!>> Esimerkiksi Preemin markkinoinnista 80 prosenttia
sisélsi vditteitd vihredn teknologian kdytosta tai vihredksi véitetyn imagon korostamista, vaikka
selvityksessd tehtyjen laskelmien mukaan vain kaksi prosenttia yhtion liiketoiminnasta on
muuta kuin fossiilisia polttoaineita.!>® Shellin markkinointiviestit keskittyivdt uusiutuviin
energianldhteisiin, vaikka tehdyn selvityksen mukaan Shell kanavoi 80 prosenttia

investoinneistaan fossiilisiin polttoaineisiin'>’

. Fortumin mainoksista 81 prosenttia sisdlsivit
ilmastoon liittyvid suunnitelmia ja aloitteita ja hiilineutraaliuteen pyrkimisen korostamista,
vaikka Fortum tuottaa 54 prosenttia energiastaan fossiilisista polttoaineista ja kivihiilestd.!>®
On erittdin ongelmallista, ettd viherpesua harjoittavat sellaiset toimijat, joiden tarjoamien
tuotteiden kéyttd on kuluttajille vilttimatontd. Tamid seikka ilmentdd, kuinka syvilla

markkinoinnin rakenteissa viherpesun kdyttiminen nykyéan on.

Fortum on esittdnyt kyseenalaisia mainoksia myds kansallisessa televisiossa.
Televisiomainoksessa luotiin  vahva mielikuva yhtion  ympéristdystavéllisyydesta.
Mainoksessa kéytettiin ilmaisuja ’kohti puhtaampaa maailmaa”, ”puhdas energia ja kierritys”
ja ’join the change”. Ilmaisujen yhteydessé esitettiin Fortumin logo, mikd viestii siitd, etti
mainoksella pyrittiin vaikuttamaan koko Fortum-brindiin ja siten vélillisesti tuotteiden
myyntiin. Mainoksessa ei kerrottu Fortumin omista toimintatavoista tai niiden vaikutuksista
ympériston kuormittumisen vdhentdmiseen. Kuluttaja-asiamies kiinnitti huomiota Fortumin
mainontaan osana EU:n kuluttajansuojaa valvovien viranomaisten CPC (Consumer Protection
Cooperation) —yhteistydverkoston valvontakampanjaa. Kuluttaja-asiamies katsoi, etti
mainoksesta vilittyvin mielikuvan mukaan Fortumin toiminnan ympéristoystavéllisyys jda
hyvin epdméérdiseksi. Se katsoi my0s, ettd ilmaisu “join the change” luo vaikutelman, ettd
kuluttaja voi vaikuttaa itse ympéristoon myonteisesti, kun se valitsee juuri Fortumin tuotteita.
Kuluttaja-asiamiehen mukaan mainosvideon sanoma on viljd ja se kuvaa tulevaisuuden

toivetilaa yleisesti.!>

Ympiristdjdrjestd Earth Island nosti vuonna 2021 Yhdysvalloissa kanteen virvoitusjuomajétti

Coca-Colaa vastaan syyttden yhtiotd viherpesusta. Virvoitusjuomayhtion verkkosivuilla oli

155 Greenpeace 2021, s. 3.
156 Greenpeace 2021, s. 9.
157 Greenpeace 2021, s. 7.
158 Greenpeace 2021, s. 12.
159 Kuluttaja-asiamies 2022.
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AL

ollut ympéristoviitteitd kuten ’planeetallamme on vilid”, ”skaalaamme kestivia ratkaisuja” ja
“investoimme  kestdviin  pakkausalustoihin  hiilijalanjdlkemme  pienentdmiseksi”.
Markkinointikampanja kantoi otsikkoa “maailma ilman jétetta”. Coca-Cola on kéyttinyt useita
kertoja viitteitd kuten, “otamme vastuuta” ja vdittdnyt tukevansa kiertotaloutta “kerd&dmalla
jokaisen pullon takaisin”.!®® Coca-Cola on ollut maailman suurimpien saastuttajien listan
jérjessd jo useana vuotena perdjilkeen. Break Free from Plastic -jarjeston tekemén tutkimuksen
mukaan yhtion valmistamien juomapullojen aiheuttamaa jatettd 10ytyi yhtd paljon kuin kahden
muun virvoitusjuomajitin, PepsiCo:n ja Nestlé:n juomapulloja yhteensd. Tutkimukseen
osallistuneista 55 maasta juomapullojitettd 10ytyi kaiken kaikkiaan 51 eri maan

ympdristokohteista. ¢!

Ympiristovdittimien ohella ympéristdelementtien, kuten virit, kuvat ja logot, kdyttd on
mainoksissa erittdin yleistd. Edelld kisitellyissd esimerkeissi H&M:n ympiristoystivillisen
malliston tuotteiden merkinnit tehtiin osittain vihreilld ripustuskylteilld, minkd katsottiin
vahvistavan tuotteiden ympéristoystavéllisyyden vaikutelmaa. Kuten luvussa 3.1 on
tarkemmin kasitelty, mainonnassa kaytetyt luontoon viittaavat elementit herattavét kuluttajissa
myoOnteisid asenteita tuotteen vastuullisuudesta, ja voivat ndin ollen edesauttaa kuluttajaa
tekeméstd kaupallisen ratkaisun, jota hin ei muutoin olisi tehnyt.!®? Elementtien kéytto voi olla
hyvin pienieleistd ja jopa huomaamatontakin. Esimerkiksi kansainvélinen pikaruokaketju
McDonald’s kdyttad Euroopassa M-kyltin vérityksessd vihreda ja keltaista, vaikka M-kyltti on
laajasti tunnettu punaisen ja keltaisen vérien yhdistelména. Téssd yhteydessd tarkoitukseni ei
ole selvittdd, miten McDonald’s perustelee vihredn vérin kdyttimisen punaisen vérin sijasta,
mutta viitaten elementtien vaikutukseen kuluttajassa nékisin, ettd vihred luontoon viittaava viri
voisi herdttdd keskivertokuluttajassa ajatuksen, ettd McDonald’sin toiminnalla on

positiivisemmat vaikutukset ymparistoon, kuin jollakin muulla pikaruokaketjulla.

Tdméan alaluvun johtopddtokseksi voidaan perustellusti esittdd, ettd viherpesua kdytetddn
myynninedistimiskeinona laajasti eri teollisuudenaloilla, my0s isojen toimijoiden
keskuudessa. Markkinointidirektiivin keinoilla ei siis onnistuta estimain viherpesun kéyttoa.
Esittdmieni esimerkkien perusteella selkeésti yleisin viherpesun muoto on epétidsmalliset ja
yleiset ympéristoviittdmaét, joita esitetddn yhdessd ympéristdelementtien kanssa. Viherpesun

tunnistaminen markkinoinnista vaatii kuluttajalta huomattavaa tarkkaavaisuutta. Seuraavassa

160 Earth Island Institute v. The Coca-Cola Company.
161 Break Free from Plastic 2020, s. 2-3.
162 Benoit-Moreau ja muut 2015, s. 124.
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kuluttajaa kasittelevdssd luvussa tarkastelen tarkkaavaisuuden tasoa, jonka EUT
keskivertokuluttajalle usein mieltdd kuuluvan ja toisaalta, minkilaista tarkkaavaisuuden tasoa

viherpesun tunnistaminen keskivertokuluttajalta vaatisi.
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4. Kuluttajan rooli markkinatoimijana

Keskivertokuluttaja-késite ohjaa markkinointidirektiivin sddnndsten tulkintaa, joten ilman
késitteen sisdllon selvittimistd ei voida muodostaa mielekkditd tulkinta-argumentteja
direktiivin sddnnodsten soveltamisesta. Tdssd luvussa keskityn analysoimaan EU-oikeuden
keskivertokuluttaja-kasitettd, minkd jilkeen liitdn analyysini edelld luvussa kolme tekemééni
tulkintaan  siitd,  kuinka  harhaanjohtavia  kaupallisia ~ menettelyjd  koskevia
markkinointidirektiivin sddnnoksid tulee ympdristomarkkinointiin soveltaa. Nojaudun
analyysissani ensin oikeustieteelliseen ja kéyttdytymistaloustieteelliseen tutkimukseen
selvittddkseni, mikd on kuluttajan rooli markkinoilla. Tdmén jilkeen pyrin suhteuttamaan
tutkimusten  perusteella =~ muodostamani  kuluttajakdsitteen =~ EUT:n  kehittdiméan
keskivertokuluttaja-standardiin ~ ja  arvioimaan, minkélaista  tietimyksen  tasoa
keskivertokuluttajalta ~ voidaan  edellyttdd  arvioitaessa  ympdristomarkkinoinnin

harhaanjohtavuutta.

4.1 Millainen henkil6 on kuluttaja?

Kuluttaja-termin ~ maéritelmd  on  yksi ~ EU-kuluttajaoikeuden  peruspilareista.!'®?
Markkinointidirektiivin 2(a) artiklan mukaan termi ku/uttaja tarkoittaa yksinkertaisimmillaan
luonnollista henkil64, jonka osuus on kaupallisissa menettelyissé toimia tarkoituksessa, joka ei

kuulu hénen elinkeinotoimintaansa. Myds kuluttajansuojadirektiivin!®*

mukaan kuluttajalla
tarkoitetaan luonnollista henkildd, joka toimii tarkoituksessa, joka ei kuulu hdnen elinkeino-
tai ammattitoimintaansa. Unioni on siis antanut kuluttajan kisitteelle abstraktin mééritelmén,
joka perustuu kuluttajan asemaan ostajana.'®> Kuluttajansuojadirektiivin johdanto-osan 17
kohdassa tarkennetaan, ettd kahta pdaméédrdd palvelevan sopimuksen tarkoituksessa, kun
sopimus tehddin tarkoituksessa, joka kuuluu osittain henkilén ammattitoimintaan ja osittain
muuhun kuin ammattitoimintaan, ja kun ammattitoimintaan liittyva tarkoitus on niin vihdinen,
ettei se ole vallitseva sopimuskokonaisuudessa, kyseistd henkildd olisi pidettévd kuluttajana.

Kuluttajan kisite rajoittuu siis direktiiveissd niihin toimijoihin, joiden tarkoitus on suurimmilta

osin edistéa yksityisid kulutustarpeitaan.!®® Kuluttajat ovat markkinoilla niitd toimijoita, jotka

163 Schiiller 2012, s. 123.

164 Euroopan Parlamentin ja Neuvoston direktiivi 2011/83/EU, annettu 25 piivini lokakuuta 2011 kuluttajan
oikeuksista, neuvoston direktiivin 93/13/ETY ja Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivin 1999/44/EY
muuttamisesta sekd neuvoston direktiivin 85/577/ETY ja Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivin
97/7/EY kumoamisesta.

165 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 26. Ks. myés Schiiller 2012, s. 123.

166 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018 s. 27.
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tarvitsevat eniten suojelua hyddykkeitd ja markkinoiden toimintaa koskevan heikon

asiantuntemuksensa vuoksi.! ¢’

Kuluttajan kisitteelld on juuret monissa eri oikeusjérjestyksissé ja késite on jo siitd ldhtien, kun
kuluttajia ei vield tunnistettu omaksi oikeudelliseksi luokakseen, pohjautunut ajatukselle, etti
sopimuspuolet ovat kykenevid paédttimadn omasta kohtalostaan. Lisdksi késitteen ytimeen on

ajateltu kuluvan vapaus kuluttaa.'®®

Kuluttaja-termid on mahdotonta miéritelld tukeutuen ainoastaan sen juridiseen mééritelméén.
Everson ja Joergers katsovat termin kuluttaja olevan vain yksi niistd rooleista, joita
luonnollisella henkil6114 on. Luonnollisella henkil611d on markkinajérjestelméssa tietysti myds
muita rooleja, kuten yrityksen tyontekijd, tavaroiden tuottaja tai muu taloudellinen toimija ja
kuluttajalla on roolistaan riippuen erilaisia tavoitteita. Kuluttajan ja kansalaisen roolin vililla
on katsottu olevan jidnnite. Kuluttajat ovat taipuvaisia toimimaan oman edun tavoittelun
perusteella, jolloin yhteiskunnallisia vastuita ei ikd4n kuin tarvitse ottaa ostopditoksid tehdessa
huomioon, mutta kansalaisen roolissa ihmiseltd odotetaan tiettyd kiinnostusta yhteiskunnan
suojeluun ja ndin ollen vastuullisuutta ja ympéristoystivillisid pddtoksid markkinoilla.

Kuluttajan rooli on osin itsendinen ja osin suojelusta riippuvainen.'®

Kuluttajan taloudellista paédtoksentekoa on tutkittu paljon. Kayttdytymistaloustieteen alalla on
katsottu, ettd kuluttajat turvautuvat padtoksid tehdessddn usein opittuihin nyrkkisddntoihin,
silld kuluttajilla on rajalliset resurssit ja vain rajoitettu mdadrd aikaa ostopddtoksien
tekemiseen.!’® Tutkimuksissa on todettu, ettd kognitiiviset rajoitteet aiheuttavat poikkeuksia
kuluttajien rationaalisuuteen. Kuluttajat tavoittelevat markkinoilla omaa etuaan ja suurinta

mahdollista hyotya.!”!

Ihmiset ovat taipuvaisia keskittyméén ldhitulevaisuuteen pitden
nykyhetked tirkeimpédnd kaupallisessa péddtoksenteossa, eivitkd pidd muutamien vuosien
padhén ulottuvia tapahtumia merkityksellisind.!’ Myos tunteet ja muiden ihmisten nakemykset

vaikuttavat kuluttajien valintoihin.!”® Ostopéatoksiin vaikuttaa myos kuluttajien liiallinen

167 Viitanen 2017, s. 12.

168 Bverson — Joerges 2006, s. 5-6.

169 Bverson — Joerges 2006, s. 1-2.

170 Thaler 1980, s. 58-59. Ks. myds Stankevoch 2017, s. 10: Kaupallista ratkaisua tehdessién kuluttaja ottaa
huomioon aiemmat kokemuksensa tuotteesta tai tuotetta myyvésté yrityksesta.

171 Herbert 1959, s. 256.

172 Rabin 1998, s. 12.

173 Stankevich 2017, s. 10.
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optimismi ja luottamus. Kuluttajat esimeriksi tietdvit, ettd kiytetyissd autoissa on mahdollisesti

vikoja, mutta tuntuvat uskovan siihen, ettei juuri heiddn ostamiin autoihin tule vikoja.!™

Tiedotuspolititkkaa koskevan sddntelyn ydintd ovat elinkeinonharjoittajille asetettu
velvollisuus antaa tuotteista luotettavaa tietoa. Oikeuskirjallisuudessa on tulkittu, ettei
tiedonantovelvollisuuksien sisillossé oteta kuitenkaan huomioon kiyttiytymistaloustieteen!”
oivalluksia, joiden mukaan kuluttajilla on rajalliset valmiudet késitelld tietoa ja he saattavat
kisitelld saamaansa tietoa tavalla, joka ei johda odotettuihin tuloksiin, silld kuluttajat eivit
vélttimaitta aina toimi taloudellisesti jarkevésti. Kuluttajien kyky ymmartdé ja kasitelld tietoa
on siis hyvin rajallinen!’®. Yleensa kuluttajalla on myds vain rajallinen mééri aikaa tarkkailla
tuotteesta tai palvelusta annettua informaatiota, joten kuluttaja voi pdétyd vain vilkaisemaan
tarjottua informaatiota. On siis virheellistd olettaa, ettd kaikki tarjotut tiedot todella luetaan
niin, ettd kaikki kuluttajat tekisivét tdysin tietoon perustuvia ostopditoksid.!”” Toisaalta
vaikuttaa siltd, ettd komissio on pyrkinyt ratkaisemaan ongelman ohjeistamalla, ettd
tiedonantovelvollisuusartiklojen tulkinnassa tulee ottaa huomioon kiyttaytymistaloustieteesti

johtuvat kuluttajan kiyttdytymiseen vaikuttavat seikat.!”8

Tietoa saatetaan myo0s késitelld sellaisella tavalla, josta johtuen tiedonantamisella ei péadstéd
haluttuun tavoitteeseen. Tiedetddn, etteivét kuluttajat suhtaudu kaikkeen tietoon samalla tavalla
ja heilld on muun muassa taipumus pitdd korkeammassa arvossa tietoa, joka vahvistaa heiddn
oman kasityksensd tuotteesta ja jittdd vihemmélle huomiolle tiedot, jotka eivdt tue tétad
kisitystd.!” EU-lainsddtdjdn tavoite on pyrkid antamaan kuluttajalle mahdollisuus tehda
luotettavaan tietoon perustuvia rationaalisia pddtoksid, mutta samaan aikaan yritykset ovat
tietoisia siitd, miten ihmisen psykologia ohjaa kuluttajaa kdyttdytymédén markkinoilla, ja
kayttdvit tietoa haluamiensa tuloksien saavuttamiseksi. Kuluttajien valintoja voidaan

manipuloida monella tavalla.!®°

Kaikki kuluttajille suunnattu tieto ei vélttdmittd edes paddy kuluttajien huomioitavaksi.

Esimerkiksi yksinkertaisessa papupakkauksessa on niin valtava mdird informaatiota, ettd

174 Maitta — Peltonen 2015, s. 35.

175 Ks. esim. Thaler 1980, s. 58—59.

176 Better Regulation Executive and National Consumer Council 2007, s. 7.

177 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 32-33.

178 KOM(2021/C) 526 lopull., s. 39. Sen sijaan EUT ei vaikuta antavan tulkinnassaan painoarvoa
kayttaytymistaloustieteen seikoille arvioidessaan keskivertokuluttaja-késitettd, mitd késittelen tarkemmin
seuraavassa alaluvussa.

179 K eirsblick — Rousseau 2019, s. 5.

130 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 34.
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kuluttajan voi olla vaikea saada tiedosta selvdd. Tiedonantovelvollisuudella on siis myos
haittapuolensa. Kun kuluttajalle esitetddn tietoa, hin voi jattdd osan tiedosta huomioimatta,
koska tietoa on liikaa tai se on esitetty monimutkaisessa tai epatdsméllisessd muodossa. Néin
tapahtuessa tiedon mééra ei lisdé kuluttajien kiyttdytymisen jarkiperdisyyttd. Tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd  kuluttajat  kaipaavat  yksinkertaista ja  ytimekdstd tietoa.
Tiedonantovelvollisuuksilla pyritdén varmistamaan, ettd kuluttajalla on kdytossddn tirkedd ja
luotettavaa tietoa auttamaan heitd tekemién oikeita valintoja ja antaen ndin heille mahdollisuus
ottaa vastuu omista padtoksistdén ja hallita omia riskejaén.!8! Mikéli kuluttaja on henkild, joka
on kyvykids késittelemddn markkinointi-informaatiota, informaatiota pidetddn tehokkaana

vilineend suojella kuluttajaa ja auttaa titd tekemaén perustellun ostopdatoksen.'®?

Kulutustottumuksiin vaikuttavat kulttuuriset ja poliittiset tekijdt ja ennen kaikkea kuluttajan
taloudellinen tilanne.'®3 Kuluttajien valintoihin vaikuttavia tekijoitd ovat katsottu olevan
hyodykkeen hinta ja sen ominaisuudet. Hinta on arvioitu jopa ydintekijéksi kuluttajien
ostopéitoksien tekemisessd. Kuluttajat etsivdt mielellddn tietoa tuotteista ennen ostopditdksen
tekemistd. He haluavat saada suurinta mahdollista hyotya rahoillensa ja ajallensa, joten he
arvioivat, mitd he saavat rahansa vastineeksi. Hinnan perusteella tehty pditds pohjautuu

kuluttajan hintakésitykseen.!84

Tiedon hydty on kuitenkin rajallista. Jos kuluttajalla ei ole vaihtoehtoja — kuten pienituloisilla
tai tilanteissa, joissa annettu tieto on vaikeasti ymmadrrettdvai ja tuotteiden vertailu tiedon
perusteella on vaikeaa — tiedon arvo on minimaalinen. Tiedonantovelvollisuus on
kuluttajansuojan vélttdméton osa-alue, mutta silld on yksinddn rajallinen arvo kuluttajien
suojaamistekniikkana.'®> Tiedonantovelvollisuus voi toteutua tehokkaasti ainoastaan siini
tapauksessa, ettd annettu tieto on luotettavaa, vertailukelpoista ja todennettavissa. Mikali tieto
esitetdéin riittdvdan yksinkertaisessa muodossa, se pddtyy todenndkodisemmin kuluttajien
arvioitavaksi ja silld on mahdollisuus edesauttaa kuluttajia tekeméédn kestdvid ostopdétoksia.
Sen sijaan, kun tieto on epdméérdista tai jopa vadria, ei ole tarkoituksenmukaista uskoa, etti
erityisen valistuneetkaan kuluttajat voisivat suojella itsedéin vain tiedon avulla.!¢ Kuluttajilla

ei usein ole riittdvan tdsméllistd tietoa siitd, mikd vaikutus tuotteiden valmistuksella ja niiden

181 Better Regulation Executive and National Consumer Council 2007, s. 6-7.
132 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 31.

183 Bverson — Joerges 2006, s. 1-2.

184 Al-Mamun — Khalilur — Robel 2014, s. 1-2, 4.

135 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 35-36.

136 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 16.
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kulutuksella on ympdristoon.'®” Mikéli kuluttaja on henkild, joka on kyvykés kisittelemédan
markkinointi-informaatiota, informaatiota pidetdin tehokkaana vilineend suojella kuluttajaa ja

auttaa titd tekeméan perustellun ostopaétoksen. '8

Edellda esitetyn perusteella muotoilen ndkemykseni kuluttajakésitteen  sisdllostd
seuraavanlaisesti. Kuluttaja on suojaa tarvitseva henkild, joka tekee ostopdétdkset verrattain
nopeasti ja ensisijaisesti omien etujensa saavuttamiseksi. Kuluttaja toimii markkinoilla
opittuihin ostokdyttdytymismalleihin nojautuen, eikd pyrkimyksistddn huolimatta kéyttdydy
aina rationaalisesti. Kuluttaja on markkinointi-informaation nopea silméilijé, eikd kiinnité aina
huomiota annettuihin yksityiskohtiin. Hénell4 on taipumus suhtautua positiivisesti tietoon, joka

tukee tdmin ennakkokésityksidén ja saattaa helposti sivuuttaa osan annetuista tiedoista.

Vaikuttaisi siltd, etteivdt kuluttajat késittele tietoa siten, kuin EU-lainséétdjén tavoitteiden
tehokas toteutuminen edellyttdisi. Kuluttajat tarvitsevat yksinkertaista ja helposti
ymmaérrettdvai tietoa, jotta tieto voisi toimia ostopddtoksid tukevana tekijané. Téssd suhteessa
lainséatdjan késitys tiedonantovelvollisuuksien riittdvyydestd viherpesun ehkéisyssd on jopa
liian kunnianhimoinen, miké johtaa edelleen siihen, etté yritykset onnistuvat harhaanjohtamaan
kuluttajia viherpesun avulla. Seuraavassa alaluvassa keskityn tarkastelemaan tarkemmin
EUT:n asettaman keskivertokuluttaja-standardin sisdltod ja sitd, miten késitteen sisdltd eroaa
edelldi muotoilemastani kuluttajakésityksestd, joka vastaa kuluttajan kayttdytymista

reaalimaailmassa.

4.2 Kohtuullisen tarkkaavainen ja huolellinen keskivertokuluttaja

Markkinointidirektiivissd kéytetyn perusmédritelmdn mukaan keskivertokuluttaja on
valistunut, kohtuullisen tarkkaavainen ja huolellinen kuluttaja, ottaen huomioon héanté
koskevat sosiaaliset, kulttuuriset ja kielelliset tekijét.!®” Markkinointidirektiivi on ensimméinen
direktiivi, jonka sdannoksissid nimenomaisesti viitataan keskivertokuluttajan mittapuuhun.!'®
Vaikka keskivertokuluttajaa pidetdin koko EU:n alueella toimivaa kuluttajakuntaa edustavana
kuluttajana, keskivertokuluttaja on kuitenkin aina fiktiivinen henkild. Kaupallisen menettelyn

vaikutus keskivertokuluttajaan on néin ollen abstraktia arviointia!®!, eikéd keskivertokuluttaja-

137 BEuroopan komissio 2014, s. 19. Ks. myds Viitanen 2017, s. 304.
138 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 31.

139 Markkinointidirektiivin johdanto-osa, kohta 18.

190 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 48.

191 Viitanen 2017, s. 53.
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standardi ole tilastollinen mittapuu. Kansallisen tuomioistuimen tehtdvéksi viime kiddessé jaa

arvioida, johtaako kaupallinen menettely keskivertokuluttajaa harhaan.!*2

Tietyt kaupalliset menettelyt ovat jo itsesséédn kohdistettu jollekin erityiselle kuluttajaryhmalle,
kuten lapsien vanhemmille, taikka tietyn wurheilulajin aktiiviharrastajille. T&lloin
keskivertokuluttajan standardia voidaan muuttaa vastaamaan jonkin kuluttajaryhmén
keskivertohenkil6d. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd kaupallinen menettely arvioidaan
asianmukaiseksi yleisen keskivertostandardin mukaan, mutta kohdennetun kuluttajaryhmén

193 Kohdennetun ryhmin jdsenelld voi esimeriksi olla tarkempia

sisélld harhaanjohtavaksi.
tietoja tai ominaisuuksia, joita keskivertokuluttajalla ei ole. Tdmid vaikuttaa kaupallisen
menettelyn vaikutusten arviointiin, mutta vain siind tapauksessa, kun téllainen ryhmé on

194 Haavoittuvat kuluttajat ovat myods yksi keskivertokuluttajien

riittdvan yksiloitavissa.
erityisryhmd. On tunnistettu, ettd kaupallisella menettelylld saattaa olla erityisen haitallinen
vaikutus joihinkin kuluttajiin heiddn haavoittuvuutensa vuoksi. Markkinointidirektiivin 5(3)
artiklan mukaan kaupallista menettelyd, joka vaidristdd olennaisesti sellaisen kuluttajan, joka
arvioi markkinointivéitettd normaalista poikkeavalla tavalla henkisen tai fyysisen
vajavaisuutensa, ikdnsd tai herkkduskoisuutensa vuoksi, taloudellista kayttdytymisti,
arvioidaan téllaiseen joukkoon kuuluvan keskivertohenkilon nékokulmasta. Sddnnoksessd

pyritdin suojaamaan haavoittuvien kuluttajien ryhméaa erityisesti tilanteissa, joissa ryhmén

jésenet todennékoisesti uskovat helpommin tiettyja markkinointivaittimia. !>

Ennen keskivertokuluttaja-standardin kehittdmistd Gut Springenheide -tapauksen yhteydessa
EUT kéytti arviointikriteerind "huomattavaa méaédrad” niistd kuluttajista, joille markkinointi on
suunnattu.!”® Liséksi ennen standardin kehittdmistd annetuista ratkaisuista on ndhtdvissi
kriteerin “kohtuullisesti valistunut kuluttaja” kdyttdmistd.!”” Toisaalta tuomioistuin on antanut
ratkaisunsa myds ilman nimenomaista arviointikriteerid esittden perustelut vedoten seikkoihin,

joiden vuoksi kaupallisen menettelyn ei voida katsoa johtavan kuluttajia harhaan.!”®

192 asia C-210/96, kohta 60; asia C-356/04, kohta 77; asia C-446/07, kohta 60.

193 Markkinointidirektiivin johdanto-osa, kohta 18.

194 KOM(2021/C) 526 lopull,, s. 34.

195 KOM(2021/C) 526 lopull,, s. 36.

196 asia C-373/90, kohdat 15-16.

197 asia C-470/93, kohta 24.

198 Asiassa oli kyse tuotenimen ”Clinique” harhaanjohtavuudesta sen kliinisen ja ldikinnéllisen vivahteen
johdosta niin, ettd kuluttajat olettaisivat tuotteella olevan ladkinnéllisid ominaisuuksia, joita silld ei
todellisuudessa ollut. Tuomioistuin perusteli kantaansa sillé, ettd tuotteita pidetddn esilld ainoastaan
kosmetiikkaosastoilla ja ne on pantu esille kosmeettisille valmisteille sopivalla tavalla, eiké niitd ole saatavilla
apteekissa (asia C-315/92, kohta 21).
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Keskivertokuluttaja-standardin kehittdmisen jalkeenkin tuomioistuin on antanut ratkaisuja
kaupallisen menettelyn harhaanjohtavuudesta keskivertokuluttajaan nihden ottamatta kantaa,
minkdilaista tarkkaavaisuuden ja valistuneisuuden astetta kuluttajalta edellytetdén. EUT on vain
todennut, ettd menettelyn harhaanjohtavuutta arvioitaessa kansallisen tuomioistuimen tulee
kussakin yksittdistapauksessa ottaa huomioon tavanomaisessa miédrin valistuneen,
kohtuullisen tarkkaavaisen ja harkitsevan keskivertokuluttajan oletetut odotukset.!®
Kosmetiikkatuotteen pakkausmerkinnén harhaanjohtavuutta koskevan tapauksen perusteluissa
tuomioistuin totesi, ettei kohtuullisen tarkkaavainen ja huolellinen keskivertokuluttaja saisi
olettaa ilmaisun “liftning” viittaavan siihen, ettd voide saisi aikaan iholla kestévid vaikutuksia,
mutta jatti silti kansallisen tuomioistuimen tulkittavaksi, tapahtuiko kyseisessd asiassa

kuitenkin niin.2%

Joissakin tapauksissa keskivertokuluttajalta vaadittavan tiedon méérdin ja kayttdytymisen
laatuun on kuitenkin otettu kantaa. Asiassa C-465/98 oli kyse siitd, voiko maininta
“luonnonpuhdas” mansikkahillosta, joka siséltdd pektiinid ja jossa on lyijy-, kadmium- ja
torjunta-ainejadmid johtaa kuluttajia harhaan hillon ominaispiirteistd. Pakkausmerkinnista
kdvi myos ilmi, ettd hillo siséltdd “mansikoita, sokeria, sitruunamehutiivistettd” ja, ettd
hyyteldimisaineena on pektiini, seka ettd hillo on ’valmistettu vahintdén 50 grammasta marjoja
100 grammaan kohden”.?’! Hillon ainesosaluettelossa oli siis selkedsti ilmoitettu, mité
ainesosia hillo sisdltdd. Julkisasiamies totesi ratkaisuehdotuksessaan, ettd tutustumalla purkin
kyljessé olevaan luetteloon keskivertokuluttaja saa valittomaésti selville hillon sisdllon ja pystyy
vaivatta tekeméén ostopéatoksen tietoon perustuen ja tarvittaessa arvioimaan, mitd maininnalla

“luonnonpuhdas” todella tarkoitetaan.%?

Kysymys oli myo0s siitd, onko tavanomaisesti
valistunut, kohtuullisen tarkkaavainen ja harkitseva keskivertokuluttaja varautunut siihen, etti
“luonnonpuhtaassa” mansikkahillossa on mahdollisesti lyijy-, kadmium- ja torjunta-
ainejadmid. Julkisasiamiehen ndkemyksen mukaan huomionarvoista oli, ettd monissa
saddoksissd on vahvistettu elintarvikkeissa sallitut lyijyn, kadmiumin ja torjunta-aineiden
enimmdispitoisuudet.?®> My6s EUT péityi toteamaan, ettd kuluttajille on oltava selvii, ettd

luonnossa voi ilman tai veden saastumisen seurauksena olla lyijyd ja kadmiumia ja koska

puutarhamarjoja viljelldédn tillaisessa ympéristdssd, ne joutuvat alttiiksi ympéristdsaasteille.

199 asia C-303/97, kohta 38, asia C-44/01, kohta 55.

200 a5ia C-220/98, kohta 30.

201 Julkisasiamiehen ratkaisuehdotus asia C-465/98, kohdat 34 ja 37.
202 Julkisasiamiehen ratkaisuehdotus asia C-465/98, kohta 39.

203 Julkisasiamiehen ratkaisuehdotus asia C-465/98, kohdat 48—49.
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Jos kuluttajat olisivat tdstd yksittdistapauksissa tietimattd, ei harhaanjohtamisen vaara olisi
kuitenkaan véhdisempédd suurempi. Lisdksi kuluttajan tulisi ymmartdé, ettd torjunta-aineiden
kayttd on yleisimpid keinoja kasvi- ja maataloustuotteissa olevien vahingollisten organismien
torjumiseksi, joten kuluttajan ei tule ajatella, ettei hillon mansikoissa voisi olla torjunta-

ainejaamia. 2%

Asiassa C-358/01 unionin tuomioistuimen perustelut olivat samankaltaiset. Asiassa arvioitiin
pesuainepurkin kyljessd olevaa merkintdd “valkaisuainetta siséltivd puhdistusaine” ja
merkinnidn mahdollisuutta johtaa kuluttaja virheellisesti ajattelemaan, ettd puhdistusaineella
olisi valkaiseva vaikutus. EUT totesi, ettd sellainen merkintd, joka sisdltdd tuotteen laatua ja
padasiallisia ominaisuuksia koskevia tietoja, kyseissi tapauksessa tuotteen klooripitoisuus, on
tdysin riittdva antamaan kuluttajalle tietoa tuotteen ominaisuuksista.?’> Keskivertokuluttajan
tulee ymmartdd my0s, ettd maininta “siséltdvd” viittaa nimenomaisesti siithen, ettei tuote koostu
yksinomaan valkaisuaineesta, vaan se siséltdd sitd muiden ainesosien joukossa.?%
Desinfioivien tuotteiden osalta keskivertokuluttajan on myds otettava pakkausmerkintdja
lukiessaan huomioon, mikd on desinfioivien ominaisuuksien miédrd ja osattava tdmén
perusteella arvioida tuotteen desinfioiva vaikutus.?’” Vaikka Espanjan hallitus oli todennut, ettd
espanjalaisilla kuluttajilla on todettu olevan tietty késitys valkaisuaineiden klooripitoisuudesta,
mika tarkoittaisi sitd, ettd puhdistusaineen, joka siséltdd muun mairén valkaisuainetta, myynti
Espanjassa johtaisi kuluttajia harhaan, eivét téllaiset vahvat kuluttajien kisitykset voi EUT:n

mukaan olla esteend tavaroiden vapaalle liikkuvuudelle.>*8

Keskivertokuluttajalta edellytetddn ndin ollen huomattavan tarkkaa tietimystd monista
tuotantoon liittyvistd asioista, kuten ettd marjat joutuvat lyijyn tai kadmiumin vaikutuksen
alaiseksi viljelyvaiheessa, tai kuinka paljon klooria tuotteessa on oltava valkaisuefektin
aikaansaamiseksi. Keskivertokuluttajalta edellytetddn tietimyksen lisdksi huomattava maara
huolellisuutta ja tarkkaavaisuutta tuotteiden pakkausmerkintdjen lukemisessa. Tiedon mééri,
jota EUT keskivertokuluttajalta toisinaan vaatii, on mielestdni ristiriidassa sen perimmaiisen

syyn kanssa, miksi kuluttajat ylipdétdén tarvitsevat suojaa. Heilla ei katsota olevan riittavésti

204 asia C-465/98, kohdat 27-29.
205 asia C-358/01, kohta 50.
206 asia C-358/01, kohta 60.
207 asia C-358/01, kohta 54.
208 asia C-358/01, kohdat 51-52.
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tietoa tuotteiden ominaispiirteistd ja valmistukseen liittyvistd seikoista toisin kuin niitd

valmistavilla elinkeinonharjoittajilla.

Nestepakkauksia koskevien tapauksien osalta unionin tuomioistuin on todennut, ettd
pakkausmerkintdjen harhaanjohtavuutta arvioitaessa on otettava huomioon, ettd
elinkeinonharjoittajalla on lakiin perustuva velvollisuus ilmoittaa pakkaukseen sisdltyvin
nesteen maard tilavuusyksikkond. Tamé tarkoittaa, ettd kuluttajalla on tieto saatavillaan
ostopditostd tehdessddn ja hinelld on mahdollisuus vertailla eri pakkauksiin pakattujen
nesteiden hintoja ja olla sekoittamatta kaksi eri tilavuutta keskenddn.?” Keskivertokuluttajan
odotetaan liséksi tietdvén, ettd pakkausmerkinndissd olevien tekstien koko ei ole yhteydessi
sithen, miten paljon tuotetta pakkauksen sisélld on. Asiassa C-470/93 oli kyse pakkauksessa
olevan merkinnin ”+10% ulkonddsté ja sen mahdollisesta harhaanjohtavasta vaikutuksesta.
EUT ei hyviksynyt perustelua, jonka mukaan kuluttajat uskoisivat tuotteen midrin
pakkauksessa lisddantyneen edelliseen pakkaukseen nihden kymmenelld prosentilla sen vuoksi,
ettd merkinndn “+10%” pinta-ala oli enemmén kuin 10 prosenttia koko pakkauksen pinta-

alasta.?10

De minimis -periaatteen mukaisesti kuluttajien harhaanjohtamisen vaaran on oltava riittdvén
vakava, jotta kaupallinen menettely voidaan katsoa harhaanjohtavaksi, eli jotta silld voitaisiin
perustella tavaroiden vapaan liikkuvuuden rajoituksia. Jos kuluttajien harhaanjohtamisen
mahdollisuus on vdhéinen, ei silld ole etusijaa tavaroiden vapaaseen liikkuvuuteen nahden.?!!
EUT on ratkaisuissaan korostanut varsin paljon tavaroiden vapaan liikkuvuuden periaatetta ja
sitd, ettd vaikka osa kuluttajista voisi teoreettisesti tulla harhaanjohdetuksi, ei kaupallista
menettelyd katsota harhaanjohtavaksi, koska vaara ei ole riittdvin vakava. EUT painottaa myds
sitd, ettd arviointi on kunkin yksittdistapauksen olosuhteisiin perustuvaa kokonaisarviointia,

jolloin on aina otettava huomioon kaikki asian kannalta merkitykselliset seikat.!?

Keskivertokuluttaja-standardin olemassaolosta huolimatta EUT ei ole sulkenut pois
kansallisten tuomioistuinten mahdollisuutta hankkia asiantuntijalausunto tai teettdd
mielipidemittaus kaupallisen menettelyn harhaanjohtavuuden selvittimiseksi. Téllaisen

lisdtoimenpiteen tekeminen on oikeutettua, jos kansallinen tuomioistuin pitdd sitd

209 asia C-3/99, kohta 54 ja asia C-457/05, kohta 28.

210 asia C-470/93, kohdat 22—24.

211 Julkisasiamiehen ratkaisuehdotus asia C-465/98, kohta 58; asia C-313/94, kohta 24.
212 asia C-356/04, kohdat 77 ja 79.
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valttdmattoméana. Talloin kansallisen tuomioistuimen tehtdvdnd on selvittdd kansallisen
oikeuden mukaisesti menettelyn harhauttamien kuluttajien prosentuaalinen osuus sellaisesta

otannasta, jonka tuomioistuin katsoo riittivéksi.?!?

Vaikuttaa siltd, ettei se, mitd keskivertokuluttaja-kisitteelld halutaan tarkoittavan, ole itse
tuomioistuimellekaan tdysin yksiselitteistd. Keinotekoiselle keskivertokuluttajalle saatetaan
EU-oikeudessa antaa litkaa vastuuta ja tietdimyksen taso asettaa liian korkealle, silld taso ei
poikkeuksetta vastaa sitd, mitd suurimmalla osalla kuluttajia on. EUT:n antamat
soveltamisohjeet keskivertokuluttaja-késitteen siséllostd ovat olleet suhteellisen niukkoja ja
samoja selityksid on toistettu tuomiosta toiseen. Kansallisten tuomioistuinten on kiytettiava
késitteen tulkinnassa omaa harkintakykyi, mikd johtaa siihen, ettd keskivertokuluttaja-késite

voidaan miéritelld monella eri tavalla ja jasenvaltioiden tulkinnat voivat vaihdella keskenéén.

Ei ole siis yllattavaa, ettd keskivertokuluttajan standardia on kirjallisuudessa kritisoitu usealla
eri perusteella. Keskivertokuluttajan standardi on vain harvoin samalla tasolla kaikkialla
EU:ssa, silld standardia tdydennetdin ottamalla huomioon sosiaaliset, kulttuuriset ja kielelliset
tekijdt, jotka ovat perdisin alueellisesta, kansallisesta tai paikallisesta kontekstista.?!* On
esitetty, etti se, ettd keskivertokuluttajan standardi on normatiivinen, eiké tilastollinen mittari,
on ongelmallista. Standardi estda kansallisia tuomioistuimia tutkimasta perusteellisesti, miten
keskivertokuluttajat markkinoilla todella toimivat ja voi johtaa siithen, ettd tuomioistuinten

antamat paatokset ovat vain arvailua siitd, miten kuluttajat saattaisivat markkinoilla toimia.?!>

Keskivertokuluttaja-kdsitteen on itsessdén katsottu olevan haaste markkinointidirektiivin
soveltamiselle jdsenvaltioissa. Se, miten keskivertokuluttaja reagoi tiettyyn kaupalliseen
menettelyyn, ei selvid suoraan késitteen sisdllostd.?! Tdma on ongelmallista siihen nihden,

ettd kuluttajakisitteen siséltd on yksi ydintekijoistd markkinointidirektiivié tulkittaessa.

Incardona ja Poncibd ovat sitd mieltd, ettei markkinointidirektiiviin olisi pitdnyt ottaa
keskivertokuluttaja-standardia muodossa, joka pohjautuu Gut Springenheid -tapaukseen.
Keskivertokuluttaja-késite vaatii kuluttajilta sellaista tietotasoa ja kayttdytymistd, joita heilld
ei todellisuudessa ole. Kirjoittajien mukaan keskivertokuluttaja-standardia pitdisi tulkita ennen

kaikkea joustavammin. He ovat jopa ehdottaneet, ettd keskivertokuluttaja-standardista olisi

213 asia C-210/96, kohta 36.

214 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 69.
215 yan Boom 2016, s. 392.

216 Incardona — Poncibo 2007, s. 28.
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hyvéd luopua kokonaan, jotta lainsddddnnon kuluttajakisite vastaisi paremmin kuluttajien
todellista kayttdytymistd. Incardona ja Poncibo esittdvit, ettd EU-kuluttajaoikeudessa olisi
kiinnitettivdi enemmin huomiota kuluttajien kayttdytymisen arviointiin kehittdmalla
realistinen “kuluttajatesti”, joka pohjautuu kognitiivisiin késityksiin kuluttamisesta. Heiddn
mukaansa tdménhetkinen keskivertokuluttaja-standardi kohtelee toisinaan kuluttajia kuten

lapsia ja toisinaan kuten he tietéisivét kaiken.?!”

My0s Viitanen on todennut, ettd EUT:n keskivertokuluttaja-standardi vastaa pikemminkin
termejd “rationaalinen” tai “valistunut” sisdmarkkinakuluttaja, kuin todellista kuluttavaa
henkildd, joka hidnen ndkemyksensd mukaan vastaa sellaista kuluttajaa, jolla ei ole EUT:n
edellyttiméa tietotasoa.?!® Luonnehdinta keskivertokuluttajasta kohtuullisen tarkkaavaisena ja
harkitsevana henkilond ei siis vastaa todellista kuluttajakdyttdytymistd. Howells, Twigg-
Flesner ja Wilhelmssom toteavat, ettd EU-kuluttajansuojan mukaista keskivertohenkil6a
voitaisiin  kutsua huolelliseksi ja varovaiseksikin, vaikka empiirisesti tarkasteltuna

todellisuudessa kyse on pikemminkin passiivisesta silmailijast.?!”

Olen kirjoittajien kanssa yhtd mieltd siitd, ettd keskivertokuluttaja-termi aiheuttaa haasteita
markkinointidirektiivin  tulkintaan. Incardonan ja Poncibon ehdottaman realistisen
kuluttajatestin kdyttdonotto vaikuttaa mielesténi pateviltd vaihtoehdolta. Siithen néhden, etti
kuluttajan rooli markkinoilla on ddrimmaiisen tarked — jopa mahdollisesti tirkein — nykyisen
keskivertokuluttaja-standardin tulkinta EUT:n toimesta on liian hajanaista ja epatdsmallista.
Se, ettd kansalliset tuomioistuimet saattavat pddtyéd vain arvailemaan, miten ja milld perustein
kuluttajat tekevdt markkinoilla kaupallisia ratkaisuja on ongelmallista erityisesti
ympéristovéitteiden harhaanjohtavuuden arvioinnin suhteen. Ymparistoviitteiden esittiminen
markkinoinnin keinona on suhteellisen tuore ilmid, eikd késitystd keskivertokuluttajasta
tarkkaavaisena ja rationaalisena toimijana voi vilttimittd sellaisenaan soveltaa
viherpesumarkkinoinnin kohteeksi joutuvaan kuluttajaan. Seuraavassa alaluvussa tarkastelen,
miké on 4.1 luvussa muodostamani kuluttajakisitteen ja keskivertokuluttaja-standardin suhde

ympéristomarkkinointiin ja miten se vaikuttaa markkinointidirektiivin soveltamiseen.

217 Incardona — Poncibod 2007, s. 36.
218 Vijtanen 2017, s. 64.
219 Howells — Twigg-Flesner — Wilhelmsson 2018, s. 29.
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4.3 Keskivertokuluttaja kiertotalousyhteiskunnassa

Kuluttajat eivit ostopadatoksid tehdessdin anna ympdaristoseikoille niin suurta merkitysté, kuin
heiddn asenteitaan tarkastelevien mittausten perusteella voisi pditelld. Hyoddykkeen
ympéristovaikutus on harvoin maédradva tekijd kuluttajan padtdksenteossa. Kuitenkin, jos
kuluttajalla on mahdollisuus tehdd ostopéitds kahden eri tuotteen vélilld, markkinoinnissa
esiintyvad viite tuotteen ympdristOystivallisyydestd voi osoittautua ratkaisevaksi tekijaksi

ostopaitdsti tehtdessi.??0

Kuluttajat ymmartavat tutkitusti ympdristdod koskevia vdittdmid verrattain vdhén.
Ympdristovéitetutkimuksessa ilmeni, ettd 61 prosenttia tutkimukseen osallistuneista
kuluttajista hiadin tuskin ymmartids, mitkd tuotteet todella ovat ympéristoystavillisid, ja 44
prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei luota ympdristondkokohtia sisdltdvddn tietoon.
Tutkimuksen mukaan suuri osa kuluttajista ei myoskddn osaa erotella ymparistomerkkeja
toisistaan, mutta ostaa mieluummin tuotteen, jossa on EU:n ympéristomerkkiasetuksen
mukainen virallinen ymparistomerkki. Monet kuluttajista myds ilmoittivat etsivinsé
ympdristotietoa tuotepakkauksista.??! Ympéristomerkkien vaikutuksesta kuluttajiin tehdyn
tutkimuksen mukaan iso osa EU:n kuluttajista on sitd mieltd, ettd vastuu tuotteen kestidvyydesta
kuuluu ensisijaisesti tuotteen valmistajille ja vasta seuraavaksi suurin vastuu on kuluttajilla
itselldén. Toisaalta kirjallisuudessa on todettu, etteivédt kuluttajat kovin usein ymmérrd
tuotteiden vilisid eroja, kun he kohtaavat erilaisia ympéristomerkkejd. Kuluttajat kokevat,
etteivdit he voi luottaa esilld oleviin tietoihin, eivdtkd ympdristomerkit tunnu tdyttdvin

lainsdddédnnon vaatimuksia tarkkuuden, selkeyden tai luotettavuuden osalta.???

Kiertotalouden kehittéminen edellyttda aktiivisia toimia niin yrityksiltd kuin kuluttajiltakin.???
Komission lainsddadéntdehdotuksen yhteydessd tehdystd kuluttajakyselystd ilmeni, ettd
kuluttajat ovat valmiita osallistumaan vihreddn siirtymdin. Kuluttajat voisivat kuvitella
maksavansa lisdhintaa tuotteista, jotka kestivit kauemmin taikka kestdvdt kauemmin vain
védhiisin korjausvaatimuksin. Sen sijaan pelkdstddn kestdvyyttd ja korjattavuutta koskevien
tietojen saannista kuluttajat eivédt ole valmiita maksamaan lisdhintaa.?>* Vaikka kuluttajat

suhtautuvatkin innokkaasti kierotalouden toteuttamisen osallistumiseen, ongelmana kuitenkin

220 Viitanen 2017, s. 303.

221 Euroopan komissio 2014, s. 96.

222 Euroopan talous- ja sosiaalikomitea 2016, s. 86.

223 KOM(2015) 614 lopull., s. 2. Ks. myds Marcatajo 2023, s. 144.
224 KOM(2022) 143 lopull., s. 9.
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on, ettd todellinen kiyttdytyminen ei vilttimattd vastaa kuluttajien halukkuutta osallistua
toimiin.??* Vastuullisten ostopéditdsten tekeminen on kuluttajille yhi vaikeampaa. Kuluttajien
taytyy kaupallisia ratkaisuja tehdessédn punnita erilaisia vaihtoehtoja yhtd enemmén, silld
valinnanvara kasvaa jatkuvasti, ilmapiiri on markkinoilla epdvarma ja ympéristokysymykset

puhuttavat maailmanlaajuisesti.?®

McGregor luonnehtii kulutusyhteiskuntaamme niin, ettd yksilon identiteetti on sidottu siihen,
mitd hin kuluttaa. Thmiset kuluttavat edelleen enemmaén kuin mitd he tarvitsevat elddkseen
hyvdd eldmdid ja ovat huolissaan pikemminkin omasta edusta ja onnellisuudestaan kuin

ekologisuudesta.??’

McGregorin  mukaan  kuluttajien tulisi pyrkid osallistuvaan
konsumerismiin. Osallistuva konsumerismi tarkoittaa, ettd ihmiset osallistuvat yhteiskunnan
kestidvyystavoitteiden saavuttamiseen kuluttajakansalaisina. Osallistuvassa konsumerismissa
ihmiset eivét kuluta ekosysteemimme kustannuksella vaan arvioivat ja pohtivat, mitkd ovat
perimmaiset syyt siithen, miksi he kuluttavat ja ottavat kulutuksestaan vastuun. Osallistuvan
konsumerismin ydinté ovat kuluttajat itse. Osallistuvaan konsumerismiin kuuluu ostopdétdsten
perusteellinen harkinta ennen sité ja sen jilkeen.??® Myos Mak ja Terryn painottavat kuluttajien
osallistamista erddnd keinona kiertotalouden toteuttamisessa. Kysyntépuolella kuluttajilla on

merkittdva rooli.??” Osallistuva konsumerismi on ehdottomasti ympéristonsuojelutavoitteiden

kannalta yksi merkittdvimmista teemoista.

On tutkittu, ettd ne kuluttajat, jotka suhtautuvat myonteisesti vastuullisten valintojen
tekemiseen ja pyrkivdt niitd tekemién, tunnistavat myOs viherpesun paremmin, silld he
tutustuvat mainoksiin tarkemmin. Téllaiset kuluttajat yleensd myos tietdvdt eri tuotteiden
ympdristovaikutuksista ~enemmédn ja ovat kiinnostuneita  ottamaan  tuotteiden

ympdristondkokohdista selvda.?°

Kuluttajat, joiden ympéristotietimys on korkeampi,
havaitsevat  epérehelliset ymparistovaittdimat todenndkdisemmin kuin ne, joiden

ympdristotietimys on matalampi.?3! Tastd huolimatta jopa niiden kuluttajien, joiden katsotaan

225 Kerisblick — Terryn 2019, s 5.

226 Lopez-Fernandez — Andrée 2020. s. 57.

227 McGregor 2002, s. 2.

228 McGregor 2002, s. 13-14.

229 Mak — Terryn 2020, s. 229.

230 Schmuck — Matthes — Naderer 2018, s. 131.
231 Schmuck — Matthes — Naderer 2018, s. 139.
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olevan erittdin tietoisia erityyppisistd viherpesutavoista, voi olla hyvin vaikeaa erottaa

virheellinen ympdristotieto luotettavasta ja oikeasta tiedosta.?3

Kuluttajat toimivat huomattavan itsendisesti ja heiddn on arvioitu olevan jopa pééroolissa
markkinoilla, mikd on haastavaa kestdavén kehityksen prosessissa, silld kuluttajat ovat ajoittain
hyvin tietiméttomid tekemistdén valinnoista.?>3> Euroopan komissio on todennut kansalaisten
aktiivisen sitoutumisen kulutustottumisten muuttamiseen olevan edellytys kiertotalouteen
siirtymiselle.?** Komission mukaan kuluttajan rooli sisdmarkkinoilla on ratkaiseva.’®
Komissio on siis antanut kuluttajille osavastuun siitd, ettd ympdristonsuojelutavoitteita edes

voidaan toteuttaa.

Vastuulliset ostopédatokset eivdt aina ole yksittdisen kuluttajan kannalta edullisia, joten
kuluttajilla ei vélttdméttd ole taloudellista kannustinta kayttdd markkinointiviestinnén kautta
saatua ympdristotietoa ympdriston kannalta suotuisalla tavalla. Mikéli kuluttaja kokee, ettéd
vastuullinen valinta on héanelle jollakin tapaa epédedullisempi, ja hdn menettdd jonkin
ominaisuuden, jota hén tuotteelta tai palvelulta haluaa, héntd ei yleensd kiinnosta tuotteen
ympéristondkdkohdat ja hdn saattaa hyvinkin valita vdhemmin ympéristdystivillisen
vaihtoehdon. Tadmén vuoksi ympdristotiedon tarjoaminen ei aina ole tehokasta.
Ympdristotiedon tirkeyden kannalta on syytd kuitenkin huomata, ettd jo pienikin méadrd
ympdéristotietoisia kuluttajia voi vaikuttaa mydnteisesti elinkeinonharjoittajien halukkuuteen

edistii vastuullisten tuotteiden tuotantoa.?3¢

Keskivertokuluttajalla  kdytossd olevat resurssit ja se, mitd kiertotalous ja
ympéristonsuojelutavoitteiden toteutuminen kuluttajalta periaatteessa vaatisivat, ovat osittain
ristiriidassa keskenddan. On epirealistista odottaa, ettd tavallinen kuluttaja tekisi aina
ostopditostd tehdessddn moniulotteisen hydty-haitta-analyysin, mitd EU:n keskivertokuluttaja-
standardi kuitenkin kuluttajalta odottaisi.>3” Keskivertokuluttajat ovat vain kohtuullisen
tarkkaavaisia ja kriittisid, mikd vaikeuttaa viherpesun tunnistamista erityisesti siitd
mainostulvasta, johon nykydin tormddmme kymmenissd eri kanavissa pdivan aikana. Lisdksi

vaikuttaisi siltd, ettd ymparistoystavéllisid valintoja tekevin kuluttajan tulisi olla tietoinen

232 de Freitas Netto ja muut, s. 10.

233 Lubowiecki-Vikuk — Dabrowska — Machnik 2020, s. 92.
234 KOM(2019) 190 lopull., s. 3.
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ympdristdasioiden teknisistd seikoista, kuten tietdd, mitd péaédstovihennys, véittdma

“valmistuksessa kaytetty 30 % vihemmain vettd” taikka ympéristomerkit todella tarkoittavat.

Katsoisin, ettd sellaisella teoreettisella keskivertokuluttajalla, jota EUT:n nidkemys vaikuttaa
vastaavan, on hyvinkin valmiudet ottaa osavastuu kiertotalouden toteutumisesta tehden
vastuullisia ja tietoisia kaupallisia ratkaisuja. Sen sijaan realistisemman kuluttajakisityksen
mukaan toimivalle kuluttajalle, jolla ei ole riittdvéa tietimysti ympéristonékokohdista, ja jolla
ei aina ole mahdollisuutta tutustua ymparistotietoon riittdvdn perusteellisesti, ei pitdisi antaa
tallaista vastuuta. Jotta markkinointidirektiivin tulkinta ympéristomarkkinointia arvioitaessa

¥ mukaisesti, EUT:n tulisi jatkossa keskivertokuluttajan

onnistuisi komission tavoitteiden®®
tietdmystasolle kriteerejd asettaessaan kiinnittdd erityistd huomiota keskivertokuluttajan ja
todellisen kuluttajakésitteen véliseen ristiriitaan. Koska keskivertokuluttaja-standardi ei vastaa
kuluttajien  todellista  kéyttdytymistd  nékisin, ettd standardin  pdivittiminen
ympéristomarkkinointia silmélld pitden on vilttdimaton edellytys markkinointidirektiivin

tarkoituksenmukaiselle tulkinnalle ja tdytdntoonpanolle.

238 KOM(2021/C) 526 lopull.
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5. EU:n kuluttajansuojalainsiidinnon tehokkuus viherpesun ehkiisyssa

Téssd luvussa huomioni kohdistuu sithen, miten nykyinen markkinointidirektiivi péésee
tavoitteeseensa viherpesun ehkdisemisessd ja toisaalta, mihin ehdotettujen direktiivimuutosten
avulla voidaan mahdollisesti pédstd. Vastatakseni tdméin luvun apukysymykseen
markkinointidirektiivin suojauskeinojen tehokkuudesta tarkasteluni keskittyy suurilta osin
Euroopan komission esittdmiin perusteluihin markkinointidirektiivin muutostarpeista. Tdméan
liséksi perustan téssd luvussa tekeméni de lege ferenda -argumentointini oikeuskirjallisuuden
kannanottoihin ja kéyttdytymistaloustieteellisessd  tutkimuksessa esiin nousseeseen

muutostarpeeseen.

5.1 Markkinointidirektiivin nykytila

Téssd alaluvussa tarkastelen tarkemmin kysymystd siitd, sisdltddko markkinointidirektiivi
nykymuodossaan riittdvét keinot viherpesun ehkdisemiseksi. Vaikka komissio on péivitetyssi
markkinointidirektiivin ~ soveltamista koskevassa ohjeessaan tdsmentdnyt direktiivin
soveltamisohjeita ympdéristovaittdmid sisdltdvin markkinoinnin arviointiin, viherpesua

kéytetddn markkinoilla silti jatkuvasti.

Viherpesun ehkdisemiseksi EU:n kuluttajansuojalainsddddannén tarkoituksena on tehdd
luotettavaan tietoon perustuvat vastuulliset valinnat kuluttajille mahdolliseksi ja varmistaa
kuluttajansuojan korkea taso. Markkinointidirektiivin nykyinen sdéntelykehys on tédssd
suhteessa epdyhtendinen. Vaikka direktiivi ei sisdlld nimenomaisia viittauksia koskien
ympdristovdittdmien torjumista, direktiivin yleisten periaatteiden katsotaan soveltuvan
ympdristovéittimien arvioiintiin®®®, ja  komission antamat markkinointidirektiivin
tulkintaohjeet ymparistoviittdmien arviointia koskien ovat selkedt. Tadssd mielessd direktiivilld
pyritddn jo nyt edistimddn kiertotalouden toteutumista pyrkien tiedottamaan tuotteiden
ympdristovaikutuksista asianmukaisesti ja kieltimddn harhaanjohtavien ilmaisujen kaytto.+
Markkinointidirektiivi ei kuitenkaan tarjoa ymparistomarkkinoinnin arvioimiseksi yhtenéisté
menetelmdi, mistd johtuen sddnndsten tiyténtdonpano ei toteudu toivotulla tavalla.?*! Vuonna

2014 Euroopan komission tekemdistd ympdristovaitetutkimuksesta ilmeni, ettd

ympéristovditteitd koskevien sddntdjen tdytdntdOnpanossa on huomattavasti parannettavaa.

29 KOM(2021/C) 526 . 29.
240 Marcatajo 2023, s. 145.
241 Alogna ja muut 2020, s. 12.
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Saintdjen valvonta on heikkoa ja joissain tapauksissa viranomaiset ovat epétietoisia siitd, miten

markkinointidirektiivid tulisi tulkita.2*

Ympiristomerkkien vaikutuksesta kuluttajiin tehdyssd tutkimuksessa ilmeni, ettd kun
tuotteiden odotettu kiyttoika ilmoitetaan, kuluttajat valitsevat herkemmin téllaisen tuotteen.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd tuotteiden kayttdidn merkitys kasvaa kuluttajien silmissd sitd
mukaa, kun hinta nousee, eli kun kyse on esimerkiksi urheilujalkineiden sijasta dlypuhelimesta.
Suuri osa vastaajista ilmoitti olevansa valmiita maksamaan enemmin tuotteesta, jonka

kayttoikd on pidempi.>*

Kuluttajien sitoutumista kiertotalouteen koskevan kiyttaytymistutkimuksen mukaan kuluttajat
tekisivat erittdin todennédkdisesti vastuullisempia ostopédatoksid, mikili tietoa tuotteiden
kestdvyydestd ja korjattavuudesta olisi vaivattomasti saatavilla. Kéyttdytymiskokeissa
havaittiin, ettd tietoa saaneet kuluttajat ryhtyivdt tuotteiden korjaustoimenpiteisiin
todenndkoisemmin kuin ne kuluttajat, jotka eivdt olleet tietoa saaneet. Liséksi kuluttajille
suunnatut kannustimet, joissa esitettiin vastuullisten ja korjattavissa olevien tuotteiden hyotyja,
herdttivét kuluttajien mielenkiinnon niitd tuotteita kohtaan ja he tekivét todenndkdisemmin
vastuullisen ostopédatoksen.** Kirjallisuudessa markkinointidirektiivin puutteeksi on katsottu
juuri tiedonantovelvollisuuden epétdsmallisyys.>* Kuluttajat ovat usein ylikuormittuneita
tiedolla ja harvoin sulattavat perusteellisesti kaikkea saatavilla olevaa ostopddtoksiin

vaikuttavaa informaatiota.2*°

Kuluttajien sitoutumista kiertotalouteen koskevan kéyttaytymistutkimuksen perusteella ilmeni,
ettei luotettavia kestdvyys- ja korjattavuustietoja ole kuluttajien ndkdkulmasta téllad hetkelld
vaivatta saatavilla. Esimerkiksi esitetyt kestdvyysmerkinnit saattavat olla lapindkymattomii,
ja kuluttajien on vaikea arvioida, mitkd merkinndt ovat luotettavia.?*” On siis todenndkdistd,
ettd kuluttajat tekisivdt vastuullisia hankintoja saadessaan tdsméllisid tietoja tuotteiden
kayttoidstd ja korjausmahdollisuudesta. Tieto toimisi erddnlaisena kannustimena

vastuullisemman valinnan tekemiseen. Markkinointidirektiivi ei kuitenkaan sisalla

242 Euroopan komissio 2014, s. 154.

243 Euroopan talous- ja sosiaalikomitea 2016, s. 84-86.

244 Euroopan komissio 2018, s. 2-3 jas. 4.

245 K. esim. Kerisblick — Rosseau 2019, s. 9.

246 Better Regulation Executive and National Consumer Council 2007, s. 7.
247 Euroopan komissio 2018, s. 5. Ks. myds KOM(2022) 143 lopull,, s. 1.
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elinkeinonharjoittajalle suunnattuja ehdottomia velvollisuuksia antaa kuluttajille tuotteista

kestdvyys- ja korjattavuustietoja.

Erityisesti se, ettei ympdristondkokohtiin liittyvien kestdvyystietojen antamisvelvollisuus
sisélly markkinointidirektiivin ”mustaan listaan”, on mielestdni ongelmallista viherpesun
ehkdisyn ndkokulmasta. On mahdollista, ettd tietyissd tapauksissa markkinointiviestintdd ei
katsota harhaanjohtavaksi, vaikka ympdristondkokohtia sisdltdvat vdittdimat olisivat
epatdsméllisid ja monimerkityksisid. Mikidli yleisten ympadristoviitteiden esittdiminen
siséllytettdisiin “mustalle listalle”, olisi tdllaisten viitteiden kdyttd automaattisesti katsottava
harhaanjohtavaksi kaupalliseksi menettelyksi. Viherpesun ehkéisemiseksi tdma olisi

ehdottoman tarkedd direktiivin tarkoituksenmukaisen tulkinnan ja tdytantdonpanon vuoksi.

Koska markkinointidirektiivi ei toimi riittdvén tehokkaasti edes ympéristovaittdmia sisiltdvin
markkinoinnin  arviointiin,  direktiivin  tehokkuus on sitdkin = kyseenalaisempaa
markkinointielementein, esimerkiksi luontokuvilla tai vireilld, tapahtuvan viherpesun
ehkéisyssd. Kuluttajien tiedonsaannin varmistaminen ei ole riittdvén tehokas keino ehkaista
sellaista  viherpesua, joka toteutetaan luontoelementein.  Direktiivissd  taattu
tiedonsaantivelvollisuus voi toimia tehokkaasti vain siind tapauksessa, ettd kyseessid on erittdin
valistunut kuluttaja. Téllainen valistunut kuluttaja ymmartiisi, ettd elementit ovat vain
markkinoijan keino herdttdd kuluttajassa sellainen vaikutelma, ettd tuote todella on

vastuullinen.2*8

Edelld esitetyn perusteella voin todeta, ettd markkinointidirektiivi suojelee nykyisessa
muodossaan viherpesulta vain sellaisia kuluttajia, joilla on poikkeuksellisen tdsméllinen ja
kattava  tietdimys  ympdristonsuojelunormeista, eri  teollisuusalojen  tuotteiden
ympéristovaikutuksista ja kestdvyysodotuksista. Benoit-Moreau ja muut uskovat, ettd tillainen

tietdimystaso voisi olla ainoastaan jonkin tietyn alan ammattilaisilla.?*

EU:n varsin kevyt ote yksinomaan kannustaa kuluttajia tekemdin vastuullisia valintoja
tiedonsaantioikeuksien avulla ei vaikuta olevan riittdvin tehokas. Markkinointidirektiivi on
tietysti vain osa EU-kuluttajaoikeuden kokonaisuutta, ja kuten tutkielmassa on tullut ilmi, ei

pelkdstdan sen avulla pystytd viherpesua ehkdisemddn. Tiedottaminen hyddykkeiden

248 Benoit-Moreau ja muut 2015, s. 126.
249 Benoit-Moreau ja muut 2015, s. 126.
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ympdristondkokohdista ei takaa, ettd kuluttajat tekisivdt aina kestdvid valintoja?*°. Vaikka
tutkimuskysymyksen kannalta tarkoituksenmukaista on ollut keskittyd ainoastaan
markkinointidirektiivin  keinoihin viherpesun ehkdisemisessd, on vertailun vuoksi
mielenkiintoista pohtia lyhyesti muun kuluttajansuojalainsddidannon mahdollisuuksia. Mak ja
Terryn uskovat, ettd lainsddddnnon avulla voitaisiin kannustaa kuluttajia ensinndkin
valitsemaan tuotteen korjaaminen uuden hankkimisen sijasta, ja toisekseen sen avulla voitaisiin
kannustaa kuluttajia tuotteiden yhteiskdyttoon muiden kuluttajien kanssa palvelullistamisen
avulla. Tuotteen korjaamisvelvollisuutta koskeva sdintely edellyttdisi, ettd kuluttajan tulee
hyviksyé virheellisen tavaran korjausyritys ennen mahdollisuutta vaatia tavaran vaihtamista.
Lainsdddéntd siis pakottaisi kuluttajan korjaamaan tuotteen.>! Palvelullistamisen
perusajatuksena kulutuksen véhentdmistarkoituksessa olisi tuotteiden ostamisen sijaan
siirtyminen tuotteiden kéyttimiseen. Télloin kuluttajat eivit endd osta tavaroita, vaan pelkka

niiden saatavuus riittdd, eikd tuotteiden omistajuus vaihdu.?>?

Olen Makin ja Terrynin kanssa
samaa mieltd siitd, ettd lainsdddanto, joka perustuisi kuluttajien pakottamiseen pyrkid tuotteen
korjaamiseen ~ voisi  toimia  tehokkaasti = markkinointidirektiivissi =~ asetettujen
tiedonantovelvollisuuksien rinnalla tidydentden niitd. Téllainen lainsdddiantd kaventaisi
kuluttajansuojaa, mutta kuten tutkielman luvussa kaksi selvisi, kuluttajansuojan kaventaminen
on vélttimaton edellytys vastuullisten valintojen aikasaamiseksi ja

ympéristonsuojelutavoitteiden toteuttamiseksi. Samalla kuluttajansuojan kaventuminen tietysti

vaarantaisi kuluttajansuojan ydinperiaatteiden, kuten vapauden valita, toteutumisen.

Tédmin alaluvun johtopadtokseksi totean, ettei markkinointidirektiivi vastaa kuluttajien
tarpeeseen sen suhteen, mitd kuluttajien tehokas suojeleminen direktiiviltd vaatisi. Vaikka EU
ja sen jdsenvaltiot toteuttavatkin vastuullisuustoimia on mielesténi selvdd, ettd EU-sdéntelyé
sopimattomia kaupallisia menettelyja koskien tulee kehittdd ja tismentdé viherpesuongelman
eliminoimiseksi.?>> Kuten tutkielmassa on aiemmin todettu, komissio on jo antanut
markkinointidirektiiville muutosehdotuksen. Seuraavassa alaluvussa huomioni kiinnittyy
arvioimaan, miten muutoksella mahdollisesti onnistutaan parantamaan kuluttajien suojelemista

viherpesulta.

230 K. Mak — Terryn 2020, s. 240.

251 Mak — Terryn 2020, s. 229-230.

252 Mak — Terryn 2020, s. 239.

233 Ks. myds. Alogna ja muut 2020, s. 7.
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5.2 Komission muutosehdotuksen tuomat mahdolliset vaikutukset

Ehdotuksella direktiivien 2005/29/EY ja 2011/83/EU muuttamisesta pyritddn edistiméin
puhdasta ja vihredd taloutta EU:ssa ja antamaan kuluttajille mahdollisuus tehdid paremmin
tietoon perustuvia ostopddtoksid ja kannustetaan siten kuluttajia kestdvddn kulutukseen.
Ehdotus pyrkii puuttumaan harhaanjohtaviin kaupallisiin menettelyihin, jotka johtavat
kuluttajat tekeméén kestimattomid kulutusvalintoja. Komissio haluaa ennen kaikkea osallistaa

kuluttajat toimiin kiertotalouden edistimiseksi.?>*

Toisin sanoen komissiolla on laajassa
mielessd kaksi tavoitetta — laajentaa elinkeinonharjoittajien tiedonantovelvoitetta koskemaan
tuotteiden ympdiristondkokohtia ja sddnnelld harhaanjohtavia kaupallisia menettelyji

tasmallisemmin.

Ehdotuksen valmistelemiseksi komissio kuuli sidosryhmid ja pyysi nditd arvioimaan, miten
kuluttajien  vaikutusmahdollisuuksia vihreddn siirtymddn tulisi lisdtd. Avoimessa
verkkokuulemisessa selvisi, ettd tuotteita koskevien ympéristovdittimien luotettavuuden
todentaminen on vaikeaa, ja se on esteend kuluttajien osallistamisessa vihreddn siirtyméan.
Viranomaiset ja kuluttajat kannattivat vaihtoehtoa tiedot tuotteen korjattavuudesta seikaksi,
joka todenndkodisimmin helpottaa kuluttajien mahdollisuutta valita vastuullisia tuotteita ja

osallistua kiertotalouteen.?>>

Kuluttajien nékokulmasta nykyisen kuluttajansuojalainsddiddnndn ongelmana vastuullisten
kulutustottumuksien edistimiseksi nousee kirkkaimmin esiin tiedonsaannin vaikeus.
Komission tekeméstd kuluttajakyselystd ilmenee, etteivit kuluttajat koe saavansa riittdvin
tasmallisid tietoja tuotteiden kestdvyydestd, elinkaaresta tai elinkaaren aikaisesta ymparisto- ja
ilmastojalanjdljestd. Kuluttajat katsovat kuluttajansuojalainsddddnnén mahdollistavan

viherpesun kohteeksi joutumisensa.?>

Konkreettisesti komission ehdotuksen tavoitteena on ensinndkin antaa kuluttajille tietoja
tuotteiden  kaupallisen kestdvyystakuun saatavuudesta ja kestosta ja tuotteiden
korjattavuudesta. Toisekseen ehdotus pyrkii varmistamaan, ettei kuluttajia johdeta harhaan
kestdvyyden ja korjattavuuden suhteen. Lisdksi tavoitteena on, ettd ympiristovditteen voi

esittdd vain, jos siihen liittyy selkeitd sitoumuksia. Samalla kielletdén yleiset ympéaristovéitteet

254 KOM(2022) 143 lopull, s. 1.
255 KOM(2022) 143 lopull., s. 8.
256 KOM(2022) 143 lopull., s. 9.
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ja sellaiset koko tuotetta koskevat ympéristovditteet, jotka todellisuudessa koskevat vain

tuotteen tiettyd osaa.’

Komissio ehdottaa, ettd direktiivi sisiltdisi velvollisuuden tiedottaa tuottajan kaupallisen
kestdvyystakuun saatavuudesta, antaa tuotteista korjattavuuspistemddrd tai muita korjausta
koskevia tietoja. Harhaanjohtamisen ehkdisemiseksi direktiivi sisdltdisi  kriteerit
kestavyysmerkintdjen lainmukaisuuden arvioimiseksi. Lisdksi komissio ehdottaa kiellettdvin
ennenaikaiseen  vanhenemiseen liittyvdt tunnistetut menettelyt ja epdmdiiriiset

ympdristoviitteet seké asetettavan kriteerit niiden oikeudenmukaisuuden arvioimiseksi.?>®

Olennaiseksi katsottiin myo0s tiettyjen viherpesua koskevien kaupallisten menettelyjen
lisddminen markkinointidirektiivin liitteeseen I ("musta lista™). Listalle lisdttavit menettelyt —
kuten sellaisen kestdvyysmerkinnin esittiminen, jota viranomaiset eivit ole vahvistaneet,
yleisen ympéristoviittdmén esittiminen, kun ympéristonsuojelun tasoa ei pystytd esittdméén,
tuotteen tiettyd osaa koskevan ympdiristoviitteen esittiminen koko tuotetta koskevana ja
sellaisen ominaisuuden, joka rajoittaa tavaran kestdvyyttd, ilmoittamatta jattdminen — olisivat
ndin ollen menettelyjd, jotka katsotaan sopimattomiksi kaikissa olosuhteissa.?>® Ehdotuksen
mukaan markkinointidirektiivin 2 artiklaan, joka siséltdd direktiivin keskeiset madritelmiit,
tulisi useita lisdyksid. Madritelmid koskeva artikla luettelisi tdsmaéllisesti, mitd tietyilld
viherpesu-liitdnndisilla  késitteilld, kuten “nimenomainen ympdéristovdite”, yleinen
ympdristoviite”, kestdvyysmerkintd”, “kestdvyystietoja koskeva véline” ja tavaraan "kuuluva

osa”, tarkoitetaan.?®°

Yleisid ympéristovaittdmid saisi esittdd, jos ympdristonsuojelullinen taso voidaan osoittaa
EU:n ympéristomerkkiasetuksen mukaan tai jdsenvaltioiden virallisesti tunnustetuilla
ympéristomerkkijirjestelmilld taikka muun EU:n lainsdddédnnon mukaisesti. Komissio uskoo,
ettd kielto esittdd koko tuotetta koskeva ympdristovéite siiné tapauksessa, kun véite koskee vain
tuotteen osaa, tulee selkeyttdmaién elinkeinonharjoittajia koskevia velvollisuuksia ja varmistaa
tasapuoliset toimintaedellytykset niiden vélilld. Kiellon tarkoitus mahdollistaa tuotteen osaa
koskevien ympdaristovditteiden esittiminen tapauksessa, jossa kuluttajalle tehddén selvéksi, etti

261

vaittdméa koskee tuotteen tiettyd osaa, eikd koko tuotetta. Ehdotuksen sisdltamét
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saantelymuutokset ohjaavat kuluttajia valitsemaan vastuullisia tuotteita, jotka on tuotettu

ymparistdd kuormittamattomalla tavalla ja joiden odotetaan kestévin kéyttod pidempaén.26?

Komissio on arvioinut, ettd voimaantullessaan markkinointidirektiivin muutokset toisivat
kokonaisuudessaan huomattavasti etuja kuluttajille. Kuluttajien mahdollisuus luotettavaan
tietoon perustuviin ostopddtoksiin paranisi sen myo0té, ettd he saisivat myyntipaikoissa tietoja
kaupallisesta kestdvyystakusta ja tuotteen korjattavuuskdytdnndistd. Mahdollisuus paranisi
myos, koska viherpesuun, tuotteiden ennenaikaiseen vanhenemiseen ja kestdvyysmerkintjen
luotettavuuteen pystyttdisiin puuttumaan tehokkaammin. Komissio katsoo myos kuluttajien
oikeussuojan parantuvan muutosten mydtd. Sisdmarkkinoiden toimivuuden kannalta
tasmallisemmat sdédnnodt viherpesua koskien aiheuttaisivat vihemmaén esteitd rajat ylittavélle

kaupankdynnille.2

My0s kuluttajien kayttdytymistutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, ettd muutokset
markkinointidirektiiviin ovat kaivattuja. Tutkimuksen perusteella on ilmeistd, ettd kuluttajat
tulevat hyotymaéén korjauspistejarjestelmén kehittimisestd sekéd kestévyys- ja korjaustietojen

264 Myos esimerkiksi Keirsblick ja

siséllyttimisestd virallisiin EU:n ymparistomerkkeihin.
Rousseau ovat todenneet, ettd tasapuolisten toimintaedellytysten luominen ldpi koko unionin
markkinoiden edellyttiisi esimerkiksi tuotteiden kestévyyttd koskevien tiedonantovaatimusten

yhdenmukaistamista ja integrointia jasenvaltioissa.?®

Komissio keskittyy ehdotuksessaan tiedonannon selkeyttimiseen ja pitdd tirkednd erityisesti
sadntelyd tuotteiden korjattavuustietojen ilmoittamisesta, mitd kuluttajatkin tutkitusti kaipaavat
ostopditoksiensd tukemiseksi. Nékisin, ettd markkinointidirektiivin muutosehdotus on
viemidssd lainsdddint6d viherpesun ehkéisemissd oikeaan suuntaan. Voimaantullessaan
ehdotettavilla tdsmennyksillda ympéristovaittamien kéytostd markkinoinnissa on hyvé
mahdollisuus tehostaa markkinointidirektiivin tdytdntdonpanoa ja vahvistaa kuluttajien
tarvitsemaa suojaa. Komission soveltamisohjeet voimassa olevan markkinointidirektiivin
tulkinnasta ovat jo itsessddn yksityiskohtaiset, ja sen ehdottamat lisdykset direktiiviin ovat

perusteellisia. Direktiivi ei voi kuitenkaan palvella viherpesun ehkéisyn tarkoitustaan ilman

262 SWD(2022) 86 lopull., s. 3.
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direktiivin tulkintaa ohjaavan keskivertokuluttaja-standardin paivittdmista

ympéristomarkkinointiin soveltuvaksi.
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6. Johtopaatokset

Siitd huolimatta, ettdi EU-tasolla tehddin paljon toimia viherpesun ehk&disemiseksi
markkinoilla, on viherpesun kdyttiminen markkinoinnin vélineend huomattavan yleista.
Kuluttajat torméédvit markkinoilla jatkuvasti ympéristovdittamiin, joita heiddn on hankala
tunnistaa viherpesuksi. Nykypéivina kuluttajan on tdysin mahdotonta vélttyd viherpesuilmion
vaikutuksilta. Tutkimukseni tarkoitus on ollut selvittdd, mitd keinoja EU:n
markkinointidirektiivi  tarjoaa  viherpesumainonnan ehkdisemiseksi ja  kuluttajien
suojaamiseksi siltd ja toisaalta kuluttajien kestdvien valintojen tukemiseksi. Lisdksi olen
pyrkinyt arvioimaan, miten tehokkaasti markkinointidirektiivi toimii edelli mainitussa

tarkoituksessa, painottaen arvioinnissa EU:n ympéristonsuojelutavoitteiden padmairia.

Kuluttajia suojataan kaupallisten menettelyjen heikompana osapuolena SEUT:ssa asetettujen
periaatteiden mukaisesti, joten korkeatasoinen kuluttajansuoja on yksi EU:n toiminnan
tarkeimmista osa-alueista. Kuten kuluttajansuojatavoitteetkin, myos
ympéristonsuojelutavoitteet ovat EU:n toiminnassa merkittdvissd arvossa ja niiden
turvaaminen on suojattu perussopimuksissa. Kuluttajansuojaoikeuden ja ymparistonsuojelun
ydinperiaatteiden on kuitenkin kirjallisuudessa katsottu olevan keskenéén ristiriidassa, minka
katson perimmaéiseksi syyksi sille, ettd kuluttamisen suuntaaminen vastuullisiin tuotteisiin —
toisin sanoen kuluttamisen rajoittaminen ympadristosyistdi — lainsddddnnon keinoin on
ongelmallista. Vaikka EU pyrkii integroimaan kuluttajansuoja- ja ymparistonsuojapolitiikkaa,
on niiden vilinen periaateristiriita niin voimakas, ettei kuluttajansuojalainsdddéntoon ole
vélttimittd mahdollisuutta puuttua niin perinpohjaisesti, kuin viherpesun totaalinen

ehkiiseminen voisi vaatia.

Viherpesuilmion konkreettiseksi ymmairtdmiseksi pyrin tutkielmassa selvittdmédn, miten
viherpesu tyypillisesti markkinoinnissa esiintyy. Lisdksi viherpesua ilmionéd kisittelevassé
luvussa arvioin, miten harhaanjohtavaa markkinointia koskevia sddnndksid sovelletaan
ympéristomarkkinointiin. Markkinointiviestintdd koskevan sdéntelyn tavoitteena on asettaa
mainosten sisdltdmille informaatiolle vdhimmaisvaatimustaso ja suojata kuluttajien
rationaalista pédtoksentekoa. Pédtoksentekoa suojataan estimélld epdasianmukaisten
markkinointikeinojen kéyttiminen.?®® Téssi tutkimuksessa on selvinnyt, ettd tyypillisin

viherpesun ilmenemismuoto on antaa kuluttajille epdolennaista, epétdsmadllistd tai jopa

266 Vijtanen 2017, s. 11.
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virheellistd tietoa ympdristovdittimien tai -elementtien avulla. Kuten tutkielmassa
konkreettisin esimerkein on tullut ilmi, monien markkinointitapauksien osalta on selvad, ettd
markkinointiviestintd voitaisiin EU-lainsdddédnnon nojalla katsoa viherpesuksi. Tutkielmassa
on esitetty, ettd markkinointidirektiivin keinot viherpesun ehkdisemiseksi kiteytyvat
elinkeinonharjoittajille asetettuihin tiedonantovaatimuksiin, jotka on kirjattu harhaanjohtavaa
kaupallista menettelyd ja harhaanjohtavaa mainitsematta jattimisté sdénteleviin direktiivin 6 ja
7 artikloihin. Tiedonantovaatimusten avulla elinkeinonharjoittajat velvoitetaan antamaan
kuluttajille tdsmaéllistd ympéristotietoa ja kuluttajille taataan ndin mahdollisuus tutustua
ympéristotietoon ja arvioida sitd, minka jélkeen kuluttaja voi sen perusteella tehdé perustellun
ostopditoksen. Direktiivin artikloja tulkitaan aina tapauskohtaisesti. Direktiivin 6 artikla
edellyttdd, ettdi markkinoinnissa on annettava totuudenmukainen kuva tuotteen
ympéristohyoddyistd. Vaikka kaupallisen menettelyn yhteydessd annettu ympéristotieto olisi
virheetdon, menettely voi johtaa kuluttajaa harhaan, jos siind kéytetdéin moniselitteisia
véittdmid, kuten “ympdristoystdvillinen”, “vastuullinen” tai “ekologinen”. Direktiivin 7
artiklasta johtuu, ettei tuotteen tai valmistusprosessin ympdristovaikutuksia tule jéttda
kaupallisen menettelyn yhteydessd mainitsematta. Vaikka kyseiset artiklat soveltuvat
sellaisenaan ympéristomarkkinoinnin arviointiin, tekeméni tutkimuksen perusteella voin
todeta, ettd sddnndsten tehokkaampi tdytantdonpano edellyttdd lainsdddidntoon tarkennuksia

ympéristovdittdmien osalta.

Tutkimuksessani tuli ilmi, ettd kuluttajakisite on yksi tirkeimmistd EU-kuluttajaoikeuden
tulkintaa ohjaavista tekijoistd. Néin ollen tarkastelin kuluttajan roolia omassa luvussaan, jossa
selvitin, miten EU-oikeuden keskivertokuluttaja-standardi asemoituu todellisuutta vastaavan
kuluttajakidsityksen suhteen, ja miten kuluttajakisitteen sisdltd vaikuttaa ymparistovaittdmia
koskevan lainsdddidnnon tavoitteiden toteutumiseen viherpesun ehkéisyssi. Tutkimuksessa on
selvinnyt, ettei keskivertokuluttaja-kdsitteen méérittely ole unionin tuomioistuimelle tdysin
yksiselitteistd. Keskivertokuluttaja-standardia on oikeuskirjallisuudessa kritisoitu, silld
standardin mukaan kuluttajalla olevan tietotason ei katsota vastaavan sitd tasoa, joka
kuluttajalla todellisuudessa on. Kuluttajat tavoittelevat markkinoilla omaa etuaan mieluummin
kuin ympéristonsuojelua ja turvautuvat opittuihin ostokéyttdytymismalleihin. He silméilevét
annettua ympéristdtietoa verrattain nopeasti, eivitkd kiinnitd huomiota kaikkiin
yksityiskohtiin, eikd toiminta ole aina rationaalista. Kuluttajat tarvitsevat nykyistd
yksinkertaisempaa tietoa. Se tietimyksen taso, jota EUT keskivertokuluttajalta edellyttdd voisi

jopa vastata erittdin tarkkaavaisen ja ympéristoseikkoihin perehtyneen kuluttajan tietotasoa,
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mikd ei vastaa sitd tosiseikkaa, etteivdt kuluttajat todellisuudessa usein ymmérré
ympéristovdittamien merkitystd. Tdsséd tutkimuksessa on ilmennyt, etteivét kuluttajat vaikuta
olevan markkinointitiedon késittelijoind niin etevid, kuin EU-lainsditdjin tavoitteiden tehokas

toteutuminen edellyttiisi.

Komissio on todennut, ettd kamppailtaessa ympiristdongelmia vastaan kuluttajien toimilla on

merkittivi vaikutus26’

, ja on pyrkinyt osallistamaan kuluttajia ymparistonsuojelutavoitteiden
toteuttamistoimiin jakamalla kuluttajille niistd osavastuun. Tdmédn tutkimuksen perusteella
voidaan kuitenkin todeta, ettd téllaisen vastuun antaminen edellyttdisi keskivertokuluttaja-
standardin péivittamistd. EUT:n ndkemyksen mukainen keskivertokuluttaja voi hyvinkin olla
valmis ottamaan osavastuun kiertotalouden toteutumisesta tehden vastuullisia ja tietoisia
kaupallisia ratkaisuja. Sen sijaan sille suurelle joukolle kuluttajia, jolla ei ole riittdvda
tietdmystd ympéristoasioista, ja jolla ei aina ole mahdollisuutta tutustua ymparistStietoon

riittdvan perusteellisesti, ei pitdisi antaa téllaista vastuuta.

Tamén tutkielman viimeisessd sisdltoluvussa olen muotoillut ndkemykseni siitd, miten
tehokkaasti markkinointidirektiivin keinot toimivat viherpesun ehkdisyssd. Olen esittényt, ettid
markkinointidirektiivin sddnnoksilld voidaan suojella vain sellaisia kuluttajia, jotka ovat
poikkeuksellisen  tietoisia ~ ympdristonsuojelunormeista  ja  tuotteita  koskevien
ympéristondkokohtien vaikutuksista. Markkinointidirektiivin tavoitteet
ympéristomarkkinoinnin tdsmentdmiseksi ja sen luotettavuuden lisddmiseksi eivit toteudu
toivotulla tavalla. Ehdotuksella direktiivien 2005/29/EY ja 2011/83/EU muuttamisesta ollaan
kuitenkin menossa lainsdadéntokehityksessd oikeaan suuntaan. Tekemésséni tutkimuksessa on
kidynyt ilmi, ettd ympdéristomarkkinointia koskevat sdinndkset kaipaavat tdsmennyksid
kuluttajien riittdvén suojaamisen varmistamiseksi. Voimaantullessaan markkinointidirektiivin
tarkennuksilla on hyvd mahdollisuus tehostaa direktiivin tiytdntdonpanoa ja vahvistaa
kuluttajien tarvitsemaa suojaa, silld direktiivi sisdltdisi elinkeinonharjoittajille tarkat ohjeet
siitd, minkélainen ympéristomarkkinointi, ja erityisesti minkilaisten ympéristovéittimien
kayttd, on hyviksyttivad. Tasmillinen sdéntely ymparistovaittdmien kdytostd ei kuitenkaan
tuskin voi toimia tarkoituksessaan, ellei EUT laajenna ndkemystdén keskivertokuluttajan
kyvyistd toimia markkinoilla ja péivitd keskivertokuluttaja-standardia vastaamaan

ympéristomarkkinointia silméilevin kuluttajan toimintatapoja.

267 KOM(2007) 99 lopull., s. 13.
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Tédmin tutkimuksen tulosten perusteella on ilmeistd, ettei EU:n tavoitteet kuluttajien
osallistamisesta kiertotalouden toteutumiseen voi toteutua pelkéstdéin markkinointidirektiivin
keinoilla. Tehokkaimman tavan selvittimiseksi edelld mainittua tavoitetta ajatellen
tutkimusaineistoa tulisi laajentaa. Kuten Mak ja Terryn ovat hahmotelleet, kuluttajien rooli
kiertotaloutta edistdvind toimijoina edellyttdisi markkinointidirektiivissd asetettujen
tiedonsaantioikeuksien lisdksi kestdvyystavoitteiden huomioonottamista laajemmin kaikkea

8 Onnistuessaan vahvistamaan kestivien

kuluttajansuojalainsdadédntdd  muotoiltaessa.?s
kulutusvalintojen painoarvoa EU-kuluttajaoikeudella on mainio mahdollisuus tehostaa
kuluttajien osallistamista kiertotalouden toteutumiseen. Luotettava tiedonsaanti mainonnan
kautta, ja esimerkiksi lainsddddnnollda ohjaaminen tavaroiden Kkorjauttamiseen niiden

korvaamisen sijasta vihentdvit kulutuksen ymparistovaikutuksia. ¢

Tutkimuksen péétavoitteena oli antaa vastaus kysymykseen, miten markkinointidirektiivi
onnistuu  suojelemaan kuluttajia  viherpesulta. Markkinointidirektiivissd asetetuilla
tiedonantovaatimuksilla pyritdén suojaamaan kuluttajia viherpesulta ja EU:n kuluttajapolitikan
linjauksilla tavoitellaan kuluttajien valintojen ohjaamista vastuullisiin  tuotteisiin.
Markkinointidirektiivin tiedonantovelvollisuuksien avulla ei kuitenkaan onnistuta suojaamaan
kuluttajia tavoitellulla tavalla. Tekemadssédni tutkimuksessa ilmeni, ettd kuluttajien
ympéristotietimyksen lisdédmiselld on selvi yhteys siihen, ettd kuluttajat suuntaavat valintansa
markkinoilla vastuullisesti valmistettuihin ja kestdviin tuotteisiin. Ndin ollen mitd
ympéristotietoisemmiksi kuluttajat onnistutaan saamaan markkinointidirektiivin sdédntelylld,
sitd tehokkaammin direktiivissd elinkeinonharjoittajille asetetut tiedonantovelvollisuudet

voivat toimia kuluttajien suojaamiseksi viherpesulta.

268 Mak — Terryn 2020, s. 227.
269 Mak — Terryn 2020, s. 244.
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