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Markkinoinnissa kaytettavien ymparisto-
vaittamien riittava tasmallisyys

The Sufficient Accuracy of Green Claims Used in Market-
ing

Katariina Kokkonen”

Abstrakti

Artikkeli kasittelee markkinoinnissa kdytettavien vihervaittamien riittavaa tasmalli-
syyttd. Se pohjautuu kirjoittajan aiheesta tekemaan notaaritutkielmaan, jossa tarkas-
tellaan tasmallisyyden arviointiin vaikuttavia tekijoita. Se rajautuu koskemaan mark-
kinointi- ja muuta kommunikaatiota, joka on annettu kuluttajalle ymparistovaittaman
tueksi ja johon liittyy kdytetyn viestimen asettamia tilarajoituksia. Artikkelissa on kay-
tetty tutkimusmetodeina niin lainoppia kuin oikeusvertailua Ruotsin kuluttajaoikeu-
delliseen ratkaisukdytdantoon. Lainopin avulla tarkastellaan, miten tdsmallisyyskysy-
mys on tarkemmin rakentunut tutkittavassa aineistossa. Oikeusvertailua taas kayte-
taan loytamaan tukea kansallisille kuluttaja-asiamiehen ratkaisuista tulkittaville oi-
keusohjeille. Johdannon jalkeen artikkeli kasittelee, mita ovat ymparistovaittamat ja
milloin niiden kayttd muodostuu kielletyksi viherpesuksi. Viherpesu ei ole lainsaadan-
nossa tai muussa oikeuslahteessa maaritelty kasite, vaan yleiskielen sana, jota kayte-
taan tutkimuksessa siind merkityksessd. Seuraavaksi maaritellaan keskivertokuluttaja
ymparistovaittamien arvioinnin lahtékohtana, minka jalkeen pureudutaan keskeiseen
markkinaoikeudelliseen sdantelyyn. Lopuksi kdsitelldan keskeisia viranomaisohjeita ja
siirrytaan analysoimaan kuluttaja-asiamiehen ratkaisukaytantoa seka verrataan sita
Ruotsin oikeuskaytantdon. Loydosten perusteella, mikali ymparistovaittama on liian
yleisluontoinen, tulee sen tueksi annettujen lisatietojen sijaita kdytetyn ymparisto-
vaittdman "yhteydessa”. Tuoreesta oikeuskaytanndsta ei voida tehda selvid johtopaa-
toksia siitd, mita tama etdisyys kaytannossa tarkoittaa. Arvioinnin tiukkuuteen vaikut-
taisi vaikuttavan kaytetyn viestin ja markkinoinnin luonne, eli onko kyse yksittaiseen
kulutushyodykkeeseen liittyvasta markkinoinnista, vai yleisluontoisemmasta imago-
markkinoinnista. Selvaa on kuitenkin, et-teivat lisatiedot voi sijaita monen klikkauksen
padsta vaittamasta. Lisaksi kaytetyn ymparistotermin riittavalla vakiintuneisuudella
voidaan katsoa olevan vaikutusta tulkintaan.
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Abstract

The article discusses green claims used in marketing, and how such claims can be
made with sufficient accuracy as required by EU law. The article is based on the au-
thor’s Bachelor’s thesis, which examines the factors that affect the assessment of the
matter. The article is limited to discussing about marketing communications and
other communications given to the consumer in support of the environmental claim
and accompanied by space restrictions imposed by the media used. The research
methods used in this article are legal dogmatics and comparative law, the former
focusing on the interpretation of EU law in the Finnish legal system and the latter
focusing on the Swedish Patent and Market Court. Legal dogmatics is used to assess
how the question of accuracy is more specifically formed according to current law.
Meanwhile, comparative law is used to find support for the legal guidelines that can
be interpreted from the Finnish Consumer Ombudsman’s rulings. After the introduc-
tion, the article defines the terms green claim and average consumer as the basis for
the assessment of green claims. It defines when green claims can be considered to
be prohibited greenwashing. Greenwashing is not a concept defined in legislation or
other sources of law, but a generic word used in research to signify possibly illegal
conduct. Next, the article looks into the key marketing regulations concerning the
subject. Lastly, the article concentrates on the authority guidelines and rulings by the
Finnish and Swedish Consumer Ombudsman. The article concludes that if the green
claim is found to be ambiguous, additional information about its veracity should be
located in a “close proximity” to the claim. On the basis of the recent rulings, it is
unclear what “close proximity” means. When assessing the distance, the means of
communication and the nature of marketing should be considered. Therefore, it
should be taken into consideration whether the marketing is about a specific con-
sumer good, or rather about general image marketing. However, in a digital setting,
itis clear that the information cannot be located several “clicks” away from the claim.

Keywords: Green Claim, Consumer Protection, Marketing Law, Consumer Ombuds-
man, Consumer Protection Cooperation Network, Green Transition
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1 Johdanto

Koska ilmastonmuutos on aikamme suurimpia haasteita?, on tarkeaa, ettei ku-
luttajien mahdollisuutta ymparistotekoihin hankaloiteta. Yrityksilla on kasvava
paine luoda entista ymparistoystavallisempia tuotteita, joka haitallisesti ilme-
nee myos viherpesuna seka erityisesti epaselvien ymparistovaittamien yleisty-
misenad. Tata kuvastaa komission ja kuluttajaviranomaisten verkkosivuilla ilme-
neva viherpesuun keskittynyt tutkimus, jonka mukaan yli 42 % tapauksista il-
mensi liioiteltuja, virheellisid ja EU:n sdaantojen vastaisia ymparistovaittamia.
Yli puolessa seulaan osuneista tapauksista elinkeinonharjoittaja ei antanut riit-
tavasti tietoa kuluttajalle, vaitteen arvioimisen tueksi.? Artikkelissa pyritdaan
selvittamaan, millaisia ymparistovaittamia voidaan pitaa tarpeeksi tasmallisina
ja milloin ne muodostuvat harhaanjohtaviksi. Artikkeli tarkastelee, miten tas-
mallisyyskysymys on tarkemmin rakentunut tutkittavassa aineistossa. Se ra-
jautuu koskemaan markkinointi- ja muuta kommunikaatiota, joka on annettu
kuluttajalle ymparistovaittaman tueksi ja johon liittyy kdytetyn viestimen aset-
tamia tilarajoituksia. Nain ollen tutkimus koskee lisatietoja, jotka tarkentavat
kaytettya ymparistovadittamaa. Tarkoitus on etsia oikeusohjeita viimeaikaisten
viranomaispaadtosten, viranomaisohjeiden, EU:n kuluttajansuojayhteistyon,
kansallisen- ja EU:n saantelyn seka oikeuskirjallisuuden valossa. Aihe on ajan-
kohtainen ja tarkea, silla ymparistoarvot ovat kuluttajille merkittava tekija ku-
lutuspaatoksen tekemisessa. Vaikka ymparistovaittamiin liittyva oikeusilmio
on ajankohtainen ja tarkea?®, ei siita ole l0ydettavissa juurikaan kirjallisldhteita.
Nain ollen lahteiden painopiste on keskeisissa viranomaisohjeissa ja viran-
omaisratkaisuissa.

Johdannon jalkeen artikkeli kasittelee, mita ovat ymparistovaittamat ja milloin
niiden kayttd muodostuu kielletyksi viherpesuksi. Seuraavaksi maaritellaan
keskivertokuluttaja ymparistovaittamien arvioinnin lahtokohtana, jonka jal-
keen pureudutaan keskeiseen markkinaoikeudelliseen saantelyyn. Lainsaa-
danto on kuluttajaoikeuden alalla harmonisoitua®, mutta kansalliset saadokset

LWWEF 2023, llmastonmuutos. https://wwf.fi/uhat/ilmastonmuutos/, vierailtu 20.4.2022.

2 Euroopan komissio, Verkkosivustojen tehotarkastus viherpesun havaitsemiseksi: puolet
ymparistovaittamistd on perusteettomia. https://ec.europa.eu/commission/presscorner/
detail/fi/ip_21_269, vierailtu 6.3.2022.

3 Dentsu International — Microsoft Advertising 2022, The Rise of Sustainable Media.
https://about.ads.microsoft.com/en-us/microsoft-advertising-the-rise-of-sustainable-media-
global-study-en-march-2022.pdf, vierailtu 28.8.2023, s. 4.

4 Klaus Viitanen, Markkinointioikeus. Kauppakamari 2017, s. 14.
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kaydaan silti Iapi olennaisilta osin. Lainsaadantokehyksen lapikaynti on raken-
nettu artikkelin kannalta olennaisten kasitteiden kautta. Lopuksi kasitellaan
keskeisia viranomaisohjeita ja siirrytaan analysoimaan kuluttaja-asiamiehen
ratkaisukaytantda seka verrataan sita Ruotsin oikeuskaytantoon.

Artikkeli on tehty oikeusdogmaattisen notaaritutkielman pohjalta, jonka ai-
heena on markkinoinnissa kaytettavien ymparistovaittamien riittava tasmalli-
syys. Lainoppi, eli oikeusdogmatiikka, on oikeustieteen perinteinen ydinalue,
jonka tutkimuskohteena on voimassa oleva oikeus.” Lisaksi artikkelissa tuo-
daan esille oikeusvertaileva nakdkulma Ruotsin kuluttajaoikeudelliseen ratkai-
sukaytantoon, silla Pohjoismainen kuluttajaoikeus on perinteisesti tarjonnut
korkeampaa kuluttajansuojaa verrattuna muuhun EU:hun. Erilaisesta pohjois-
maisesta kuluttajakuvasta® johtuen taysharmonisointi onkin johtanut I&hinna
kuluttajansuojan heikentdmisiin.” Taman rinnastuksen avulla pyritaan selvitta-
maan vastausta tutkimuskysymykseen ja etsimaan tukea Suomen oikeuskay-
tanndsta johdettaville oikeusohjeille.®

2 Ymparistovaittamat markkinoinnissa

2.1 Ymparistovaittama

Euroopan komissio on julkaissut tiedonannossaan ohjeet sopimattomista elin-
keinonharjoittajien ja kuluttajien valisista kaupallisista menettelyista sisamark-
kinoilla annetun Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivin (2005/29/EY,
jaljempana markkinointidirektiivi) tulkintaa ja soveltamista varten (2021/C
526/01, jaljempana komission ohje). Ohjeiden mukaan ”“ymparistovaittama”
tarkoittaa (kaupallisessa viestinndssa, markkinoinnissa tai mainonnassa) me-
nettelya, jolla luodaan mielikuva tai muutoin annetaan ymmartaa, etta tava-
ralla tai palvelulla on joko 1) positiivinen ymparistévaikutus, 2) ei lainkaan ym-
paristovaikutuksia, tai se 3) vahingoittaa ymparist6a vahemman kuin kilpaile-
vat tavarat tai palvelut. Tama ero voidaan saavuttaa tuotteen koostumuksella,
valmistustavalla tai silld, miten tuote voidaan havittaa, tai tuotteen kaytosta

> Ari Hirvonen, Mitka metodit? Yleisen oikeustieteen julkaisuja 17, Helsinki 2011, s. 33.

® Seppo Villa ym., Yritysoikeus, Alma Talent 2022 (pdivitetty versio), luku VIl Kuluttajaoikeus,
kuluttajaoikeuden paapiirteet, EU-kuluttajaoikeus, taysharmonisoinnin vaikutukset Suomeen.
7 Ibid.

8 Jaakko Husa, Johdatus oikeusvertailuun. Lakimiesliiton kustannus 1998, s. 13—14.
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seuraavalla pienemmalld energiakulutuksella tai ympdriston saastumisella.’
Suomessa kuluttaja-asiamies on antanut ohjeita ymparistovaittamien kayt-
toon markkinoinnissa.'® Ohjeet kdydaan olennaisilta osin &pi jaljempani

2.2 Ymparistovaittamasta viherpesuksi

Kun ymparistovaittamat eivat ole todenperaisia, tai niiden todenperaisyytta ei
ole mahdollisuutta tarkistaa, pidetaan toimintaa “"viherpesuna”. Viherpesu ei
ole lainsdaadanndssa tai muussa oikeuslahteessa maaritelty kasite, vaan yleis-
kielen sana, jota kaytetaan tutkimuksessa ylla mainitussa merkityksessa. Elin-
keinonharjoittajien ja kuluttajien valilla viherpesu voi liittya kaikenlaisiin tuot-
teiden ymparistbominaisuuksia koskeviin kaupallisiin menettelyihin ndiden
osapuolten valisessa suhteessa. Sita voi esiintya esim. erityyppisissa lausu-
missa ja tiedoissa, joita esitetaan elinkeinonharjoittajan kaupallisissa mainok-
sissa. Tiedot voivat sijaita mm. verkkosivuilla tai tuotepakkauksissa.!! Viherpe-
sulla tarkoitetaan valheellista, tai sekavalla tai harhaanjohtavalla tavalla esitel-
tya tietoa, joka antaa vddrdn kuvan tuotteen ymparistdystavallisyydestd.?
Markkinointidirektiivi muodostaa oikeusperustan, jolla pyritaan suojelemaan
kuluttajia elinkeinonharjoittajien sopimattomilla tavoilla esittamilta ymparis-
tovaittamilta. Ymparistovaittamien kayttoa ei siis kielleta, kunhan ne eivat ole
sopimattomia. Direktiivissa ei kuitenkaan saadeta erityisista ymparistovaitta-
mid koskevista saannoista.*

2.3 Keskivertokuluttaja ymparistovaittamien arvioinnin lahtokoh-
tana

Euroopan Unionin keskivertokuluttaja on kasite, jonka maaritelma ilmenee
niin unionin oikeuskaytanndosta, kuin lainsaadannosta. Unionin tuomioistui-
men ratkaisun C- 210/96 Gut Springenheide vakiintuneen maaritelman mu-
kaan talla tarkoitetaan “kohtuullisen valistunutta, kohtuullisen tarkkaavaista

9 Komission tiedonanto (2021/C 526/01) Ohjeet sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien valisista kaupallisista menettelyistda sisdmarkkinoilla annetun Euroopan
parlamentin ja neuvoston direktiivin 2005/29/EY tulkintaa ja soveltamista varten, s. 72.

10 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2022, Kuluttaja-asiamiehen linjaukset: Ymparistovaitteet
markkinoinnissa, https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/markkinointi-alennukset-ja-hinnan-
ilmoittaminen/markkinointi-ja-menettely-asiakassuhteessa/ymparistovaitteet-
markkinoinnissa/, vierailtu 10.4.2022.

1 Komission tiedonanto (2021/C 526/01): Ohjeet sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien valisista kaupallisista menettelyistda sisdmarkkinoilla annetun Euroopan
parlamentin ja neuvoston direktiivin 2005/29/EY tulkintaa ja soveltamista varten, s. 72.

2 bid., s. 8.

13 bid., s. 73.
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ja huolellista henkil6a”. Maaritelma kay ilmi myds mm. markkinointidirektiivin
johdanto-osion kohdasta 18, jonka mukaan ”keskivertokuluttaja ei ole tilastol-
linen mittapuu. Kansallisten tuomioistuinten ja viranomaisten on yhteisdjen
tuomioistuimen oikeuskaytantd huomioon ottaen kaytettava omaa harkinta-
kykyaan keskivertokuluttajan tyypillisin reaktion arvioimiseksi kussakin ta-
pauksessa.” Markkinointidirektiivin mukaan arvioinnissa tulee ottaa mukaan
sosiaaliset, kulttuuriset ja kielelliset tekijat ja mahdollisen kohderyhman eri-
tyispiirteet. Tapauskohtainen arviointi jaa kuitenkin kansallisten tuomioistuin-
ten seka viranomaisten vastuulle. Direktiivin 5 artiklan 2 kohdan b alakohdassa
huomioidaan lisaksi tilanteet, joissa markkinointi on kohdistettu tietylle kulut-
tajaryhmalle, jolloin arviointi tulee tehda tahan ryhmaan kuuluvan keskiverto-
henkilon nakokulmasta.

Kansallisesti Suomessa kasitteen tulkinnan lahtékohtana on hallituksen esityk-
sen mukaisesti ollut kasitys, jonka tavallinen kuluttaja markkinointiaineistosta
saa.'* Vaikka Suomen kuluttajansuojalaissa kaytetddn kasitettd ”kuluttaja”,
hallituksen esityksen mukaan termin vaihtaminen “keskivertokuluttajaan” olisi
omiaan aiheuttamaan sekaannusta, silla termin asiallinen merkityssisaltd on
sama kuin muualla lainsdddanndssa.’® Nain ollen voisi katsoa, ettd vaikka kan-
salliseen lakiin on valikoitunut eri termi, on kyseessa kaytannossa synonyymit.
Oikeuskaytanndssa on katsottu, etta kaiken markkinoinnin arvioinnin lahto-
kohtana on aina se kokonaisvaikutelma, joka kuluttajalle markkinoinnissa luo-
daan.'® Kuluttaja-asiamiehen mukaan, kun arvioidaan markkinoinnissa’ kay-
tetyn menettelyn mahdollista harhaanjohtavuutta keskivertokuluttajan nako-
kulmasta, huomioon tulee ottaa kaikki esille tulevat seikat kokonaisuudes-
saan. Ymparistdmarkkinointia arvioidaan luodun valittdman kokonaiskuvan
perusteella, joten markkinoinnin kokonaiskuvan ja yleisvaikutelman tulee pi-
taa paikkaansa.!® N&in ollen ratkaisevia eivat ole kdytetyt sanamuodot sellai-
senaan vaan mielikuva, joka keskivertokuluttajalle syntyy, kun han lukee

14 Ehdotus hallituksen esitykseksi Eduskunnalle laiksi kuluttajansuojalain 2 luvun
muuttamisesta ja eraiksi siihen liittyviksi laeiksi 32/2008 vp, s. 22.

% 1bid., s. 13.

16 MAO 655/009.

7 HE 32/2008 vp s. 19. Kuluttajansuojalaissa markkinoinnilla tarkoitetaan kaupallista
viestintdd, kuten mainontaa, elinkeinonharjoittajilta  kuluttajille  sekd erilaisia
myynninedistamiskeinoja. Kasite on tarkoitettu laajaksi.

18 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019, Kuluttaja-asiamiehen linjaukset: Ympéristomarkkinointi.
https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille/kuluttaja- asiamiehen-
linjaukset/ymparistomarkkinointi/, vierailtu 18.9.2023, kohta 3.
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mainosta tavanomaiseen tapaan.'® Keskivertokuluttajan lahtékohta on siis to-
della keskeinen, koska sita kaytetaan markkinoinnin harhaanjohtavuuden ar-
vioinnin mittapuuna. Tasta lahtokohdasta tulee tarkastella myds ymparisto-
vaittamien tasmallisyytta.

3 Ymparistovaittamien harhaanjohtavuus

3.1 Keskeinen markkinaoikeudellinen sdantely

EU-markkinaoikeudessa keskeisin direktiivi on vuonna 2005 hyvaksytty mark-
kinointidirektiivi. Markkinointidirektiivi on luonteeltaan taysharmonisoiva,
eika siten mahdollista kansallista harkintavaltaa implementoinnin yhteydessa.
Markkinointidirektiivi siis maarittaa kuluttajansuojan vahimmais- ja enimmais-
tason Euroopan Unionissa.?® Artikkelissa on kaytetty komission direktiivid kos-
kevia soveltamisohjeita avaamaan artiklat ymparistovaittamien saantelyn kan-
nalta tarkoituksenmukaisella tavalla. Lainsaadannollisesti ohjeet eivat ole oi-
keudellisesti sitovia, vaan laintulkinnan tulee perustua suoraan direktiivin sa-
namuotoon ja unionin tuomioistuimen paatoksiin.?

Euroopan Unionin direktiivi on kansallisesti implementoitu kuluttajansuoja-
lailla. Kuluttajansuojalaki on Suomessa kuluttajamarkkinointia koskeva yleis-
laki.?? Kuluttajansuojalain 2 luku on luonteeltaan markkinaoikeudellista saén-
telyd ja suojaa kuluttajia?® kollektiivisesti. Ndin ollen suoja kohdistuu ldhinna
tulevaisuuteen, kun elinkeinonharjoittajia kielletaan jatkamasta kuluttajan-
suojalain vastaista menettelydan.?* Markkinointisdadntelyn noudattamista val-
voo Suomessa kuluttajansuojalain 2 luvun 20 §:n mukaisesti Kilpailu- ja kulut-
tajaviraston nimissa toimiva kuluttaja-asiamies, jonka ratkaisuja tarkastellaan
jaljempana.

19 KKV:n ratkaisu 30.9.2021 (KKV/77/14.08.01.05/2021): Pakkausten ymparistévaikutuksia
koskevien vaittamien kayttd markkinoinnissa.

20 viitanen, 2017, s. 14.

21 Komission tiedonanto (2021/C 526/01): Ohjeet sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien valisista kaupallisista menettelyistd sisdmarkkinoilla annetun Euroopan
parlamentin ja neuvoston direktiivin 2005/29/EY tulkintaa ja soveltamista varten, s. 5.

22 \fjitanen 2017, s. 14-15.

2 Kuluttajansuojalaki (38/1978), 1. luvun 4 §. Luonnollinen henkild, joka hankkii kulutus-
hyodykkeen pddasiassa muuhun tarkoitukseen kuin harjoittamaansa elinkeinotoimintaa
varten.

24 Villa ym. 2022, luku VII kuluttajaoikeus, 1 kuluttajacikeuden paapiirteet, kuluttajansuoja-
lainsdadanto, kollektiivinen kuluttajaoikeus.
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3.2 Markkinoinnin harhaanjohtavuus

Direktiivin 6 artiklassa saadetdan harhaanjohtavista toimista. Harhaanjohta-
vana pidetaan virheellisen tiedon lisaksi markkinoinnissa annettua virheetonta
tietoa, mikali se on esitetty harhaanjohtavasti. Vastaavasti kuluttajansuojalain
2 luvun 6 §:ssd on saadetty kiellosta antaa totuudenvastaisia tai harhaanjoh-
tavia tietoja. Viherpesua koskevat tiedot tulevat kyseeseen erityisesti 2 luvun
6 §:n 2 momentin 2 kohdan kohdalla. Sen mukaan tiedot voivat koskea erityi-
sesti kulutushyodykkeen? alkuperds, valmistustapaa ja -aikaa, kayttoa ja kay-
ton vaikutuksia seka hyodykkeelle tehtyjen testien tuloksia. Myos muita tietoja
voidaan kuitenkin arvioida yleisesti taman saannoksen valossa. Hallituksen esi-
tyksen mukaan hyodykkeen kayton vaikutuksen kattavat myds vaikutukset
ymparistoon. Harhaanjohtavana pidetaan sinansa oikean tiedon korostamista
tai esittamista siten, ettd kokonaiskuva on kuluttajalle harhaanjohtava.?®

Jotta harhaanjohtavuuden saannoksia voidaan soveltaa, vaikuttavuuskriteerin
tulee lisaksi tayttya. Tama tarkoittaa, etta harhaanjohtavien tietojen antami-
nen saa todenndkaisesti “keskivertokuluttajan”?’ tekemaan kaupallisen ratkai-
sun, jota han ei olisi muuten tehnyt. Direktiivin 6 artikla edellyttaa, etta kulut-
tajan tulee voida luottaa esitettyihin ymparistovaittamiin. Ymparistovaittama
voi olla harhaanjohtava 6 artiklan 1 kohdan a-g alakohtien esimerkin mukaan,
jos se “sisaltaa virheellista tietoa ja on siten totuuden vastainen” tai se “har-
hauttaa tai on omiaan harhauttamaan keskivertokuluttajaa, vaikka tieto olisi-
kin tosiasiallisesti virheeton”.?® Myos saantelya tarkentavien kansainvalisen
kauppakamarin (jaljempana ICC) markkinointisdantodjen 5 artiklan mukaan
markkinoinnin on oltava totuudenmukaista, eika se saa olla harhaanjohtavaa.
Jaljempana saantojen D luvussa kerrotaan tarkempia ohjeita ymparistovaitta-
mien kayttodn markkinoinnissa. Saantdjen D luvun D1 artiklan 2 kohdan mu-
kaan ilmaisuja, jotka ovat omiaan johtamaan kuluttajia harhaan tuotteen tai
markkinointimenettelyn ymparistdystavallisyydesta, ei tule kayttaa.

% Kuluttajansuojalaki (38/1978), 1 luvun 3 §. Tavaroita, palveluksia sekd muita hyddykkeita ja
etuuksia, joita tarjotaan luonnollisille henkildille tai joita téllaiset henkildt olennaisessa
maarassa hankkivat yksityista talouttaan varten.

26 HE 32/2008 vp, s. 24.

27 Ks. Ibid., s. 5.

28 Komission tiedonanto (2021/C 526/01): Ohjeet sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien valisista kaupallisista menettelyistda sisdamarkkinoilla annetun Euroopan
parlamentin ja neuvoston direktiivin 2005/29/EY tulkintaa ja soveltamista varten, s. 76.
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3.3 Harhaanjohtavat mainitsematta jattamiset

Jaljempana 7 artiklassa saadetdan tilanteista, joissa tietoa on jatetty harhaan-
johtavasti mainitsematta. Direktiivin 7 artiklan 2 kohdan mukaan harhaanjoh-
tavana mainitsematta jattamisena, ottaen huomioon 1 kohdassa kuvatut sei-
kat, pidetaan myos sita, jos elinkeinonharjoittaja “salaa tai antaa epaselvallg,
kasittamattomalla tai moniselitteisella tavalla tai vaaraan aikaan kyseisessa
kohdassa tarkoitettua olennaista tietoa”. Kuluttajansuojalain 2 luvun 7 §:ssa
saadetaan vastaavasti olennaisten tietojen antamatta jattamisesta. Jaljem-
pana 2 momentin mukaan arvioitaessa tietojen riittavyytta otetaan huomioon
tietojen selkeys, ymmarrettavyys ja oikea-aikaisuus, kaytettyyn viestimeen liit-
tyvat rajoitteet seka elinkeinonharjoittajan muut toimenpiteet olennaisten
tietojen antamiseksi kuluttajille. Jotta 7 artiklaa tai 2 luvun 7 §:3a voidaan so-
veltaa, vaikuttavuuskriteerin tulee lisaksi tayttya.

Koska saannos kieltaa olennaisten tietojen antamatta jattamisen, se epasuo-
rasti velvoittaa antamaan kulloinkin kyseessa olevat olennaiset tiedot. Kulut-
tajansuojalain esitdiden mukaan ei ole mahdollista selvittaa kattavasti etuka-
teen, mita olennaiset tiedot ovat missakin yksittaisessa tapauksessa. Tiedon-
antovelvollisuuden laajuus vaihtelee asiayhteydesta riippuen tarkoittaen sitd,
ettd esimerkiksi yleisluontoisessa imagomainonnassa tiedonantovelvolli-
suutta voidaan pitaa huomattavasti suppeampana kuin yksildidyssa, kulutus-
hyodykekohtaisessa markkinoinnissa. Elinkeinonharjoittajan voidaan katsoa
laiminlydoneen tiedonantovelvollisuutensa myds siina tapauksessa, etta tiedot
on annettu, mutta liilan epaselvasti. Komission ohjeen mukaan ymparistovait-
tamat eivat todennakdisemmin ole 7 artiklan mukaan harhaanjohtavia, jos nii-
den tueksi esitetdan tuotteen ymparistdvaikutusta koskevia nakyvia eritelmia
ja selosteita. Myos ICC:n markkinointisaantelya tarkentavien saantdjen mu-
kaan ”"olennaiset seikat, joiden voidaan olettaa vaikuttavan kuluttajan paatok-
sentekoon, tulee antaa kuluttajalle siten ja sellaisena ajankohtana, etta kulut-
taja voi ottaa ne huomioon”. Olennaisia tietoja ei voi siis taydellisesti maari-
tella etukateen, koska ne ovat tapauskohtaisia. Ymparistovaittamien tapauk-
sissa ymparistovaittaman tueksi annetut ymparistovaittamia koskevat tiedot
kuitenkin vahentavat todennakdisyytta siita, etta markkinointi muodostuisi
harhaanjohtavaksi.

3.4 Harhaanjohtavat mainitsematta jattamiset

Direktiivin 12 artiklan mukaan elinkeinonharjoittajaa voidaan vaatia naytta-
maan toteen kaupalliseen menettelyyn liittyvien tosiasiavaittamien paikkan-
sapitavyys. Elinkeinonharjoittajilla tulee 12 artiklan nojalla olla todisteita, joilla
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he voivat nayttda kayttamansa ymparistovaittamat toteen ymmarrettavalla
tavalla asianomaisille toimivaltaisille viranomaisille.?® Vastaavasti kuluttajan-
suojalain 2 luvun 6 §:n mukaan annettujen tietojen tulee olla totuudenmukai-
sia. Komission ohjeen mukaan nadytt6 vaittamien tueksi tulee olla olemassa
siita hetkesta, kun vaittamaa aletaan kayttaa. Vaihtoehtoisesti olemassa tulee
olla varmuus siita, etta nayttdé on mahdollista saada tarvittaessa. Vaittamia tu-
kevien asiakirjojen tulee olla ajantasaisia niin kauan kuin vaittamat ovat kay-
t6ss4.3% Elinkeinonharjoittajan tulee siten pystya nayttamaan toteen kaytta-
mansa ymparistovaittamat tai ne muodostuvat markkinointisaantelyn vastai-
siksi. Myods saantelya tasmentadvien ICC:n markkinointisaantojen 6 artiklan mu-
kaan markkinoinnissa kaytettavat tosiasiavaditteet tulee pystya nayttamaan to-
teen.3!

3.5 Yleislausekkeet ja liite 1

Edella esitetyn saantelyn lisaksi harhaanjohtavaan markkinointiin voidaan so-
veltaa 5 artiklan 2 kohdan yleislauseketta, jossa saadetaan lisamahdollisuu-
desta sopimattomien kaupallisten menettelyiden arviointiin. Kyseinen artikla
voi tulla kyseeseen silloinkin, kun 6 ja 7 artiklat eivat sovellu. Artiklassa kielle-
taan “huolellisen ammatinharjoittamisen” vaatimusten vastaiset kaupalliset
menettelyt. Nama vaatimukset voivat komission ohjeen mukaan ymparisto-
vaittamien osalta perustua mm. kansallisiin ja kansainvalisiin standardeihin ja
kaytannesaantoihin. Tullakseen sovelletuksi myds 5 artiklan kohdalla vaikutta-
vuuskriteerin tulee tayttya.3?

Kuluttajansuojalain 2 luvun 1 §:ssa saadetdaan hyvan tavan vastaisen markki-
noinnin ja sopimattoman menettelyn kiellosta. Sdannos on luonteeltaan yleis-
lauseke®?, jota taismennetdan jaljempana 2 luvun 3 §:ss3, jossa saddetdan me-
nettelyn sopimattomuudesta. Menettelya arvioidaan objektiivisesti, eika

29 Komission tiedonanto (2021/C 526/01): Ohjeet sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien vdlisista kaupallisista menettelyistd sisdmarkkinoilla annetun Euroopan
parlamentin ja neuvoston direktiivin 2005/29/EY tulkintaa ja soveltamista varten, s. 75.

30 1bid., s. 82.

31 Keskuskauppakamari 2018, Kansainvdlisen kauppakamarin markkinointisdannot.
https://kauppakamari.fi/palvelut/liiketapalautakunta/tietoa-lautakunnasta/kansainvalisen-
kauppakamarin-markkinointisaannot/, vierailtu 18.9.20203, s. 9-10.

32 Komission tiedonanto (2021/C 526/01): Ohjeet sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien valisistd kaupallisista menettelyista sisamarkkinoilla annetun Euroopan parla-
mentin ja neuvoston direktiivin 2005/29/EY tulkintaa ja soveltamista varten, s. 75-76.

33 HE 32/2008 vp, s. 19.
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menettelyn ole tarvinnut aiheuttaa konkreettista vahinkoa kuluttajalle.3*
Myos 3 §:n 1 momentti on luonteeltaan yleislauseke, joten sopimattomuus
voi tulla kyseeseen pelkastaan sen perusteella. Yleislausekkeen luonteen ansi-
osta on mahdollista reagoida tilanteisiin, joita ei ole ollut etukdateen mahdol-
lista kattavasti arvioida.?>

Lisaksi markkinointidirektiivin liitteessa | on niin sanottu “musta lista”, eli luet-
telo kaupallisista menettelyistd, joita pidetdaan kaikissa tapauksissa sopimatto-
mina. Listassa mainittujen menettelyiden osalta ei tarvitse erikseen arvioida
vaikuttavuuskriteerin tayttymista.?® Komission ohjeen mukaan vihervaittamiin
soveltuvat erityisesti listan kohdat 1, 2, 3, 4 ja 10.%’

4 Ymparistovaittamien tasmallisyys

4.1 Tasmallisyyden vaatimus

Komission direktiivia koskevan ohjeistuksen mukaan 6 ja 7 artiklan nojalla ym-
paristovaittdmien on oltava totuudenmukaisia. Ne eivat saa sisaltda virheel-
lista tietoa ja ne tulee esittaa selvasti, ymmarrettavasti, yksiselitteisesti ja tas-
maéllisesti.®® Taman on todennut myds kuluttaja-asiamies ympéaristdmarkki-
nointia koskevissa ohjeissaan®®. Ohjeet on rakennettu kuluttajansuojalain 2 lu-
vun, markkinatuomioistuimen- seka kuluttaja-asiamiehen ratkaisukdaytannon
perusteella. Niiden mukaan selvaksi tulee tehda, liittyvatkd ymparistovaitta-
mat pakkaukseen vai tuotteeseen itsessaan. limaisuja, jotka ovat luonteeltaan
yleisia, yksiloimattdomia ja moniselitteisia, tulee valttaa. Markkinoinnissa tulee
kayttaa asiakkaiden ymmarrettavissa olevia termeja. Arvioinnin perusta on se,
kuinka kuluttajan voidaan olettaa ymmartavan ilmaisujen sisallon. Tasmalli-
syydella tarkoitetaan siis mm. sita, onko ymparistovaittaman tasmennetty
koskevan koko tuotetta, vai pelkastaan pakkausta. Ymparistovaittamien tas-
mallisyyden vaatimus tulee ilmi saantelya tasmentavista viranomaisohjeista,
eika termi ilmene suoraan lain sanamuodossa.

34 HE 32/2008 vp, s. 21-22.

% lbid., s. 22.

36 \/iitanen 2017, s. 92.

37 Komission tiedonanto (2021/C 526/01): Ohjeet sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien valisistd kaupallisista menettelyistd sisdmarkkinoilla annetun Euroopan parla-
mentin ja neuvoston direktiivin 2005/29/EY tulkintaa ja soveltamista varten, s. 82—83.

38 |bid., s. 75.

3 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019, kohta 2. Ohjeiden mukaan ymparistdominaisuuksista tulee
kertoa selkedsti ja yksiselitteisesti.
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4.2 Tasmallisyyden vaatimus

Kuluttaja-asiamiehen ymparistovaittamia koskevien ohjeiden mukaan yleista-
minen on mahdollista vasta, kun on selvittanyt tuotteen koko elinkaaren.
Muun muassa sanoja ymparistoystavallinen, vihrea, luontoystavallinen tai
eko-tuote saa kayttaa vain silloin, kun koko tuotteen elinkaari on perusteelli-
sesti selvitetty. Markkinatuomioistuin katsoi ratkaisussaan (MT:1992:26) il-
maisun “puhtaamman ympariston puolesta” olevan markkinoinnissa tasmen-
tamaton ja yleistava. Vastaavia vaittamia voi kayttaa vain niissa tapauksissa,
kun tuote koko elinkaari mukaan laskettuna kuormittaa ymparistoa vahem-
man kuin muut saman tuoteryhman tuotteet. Yleisen ymparistovaittaman tu-
eksi tulee |0ytya koko tuotteen elinkaaren aikaisia ymparistovaikutuksia kos-
keva selvitys.*® Tasméllisen ympéristovaittaman vastakohtana voitaisiin ohjei-
den perusteella pitdaa "yleista” ymparistovaittamaa, tai ainakin jos ymparisto-
vaittama on “tasmentamaton” on se myds “yleinen”. Mikali ymparistovait-
tama on yleinen, tulee sen tueksi antaa ohjeiden mukainen naytto tuotteen
elinkaaresta, jottei harhaanjohtavuutta muodostu.

ICC:n markkinointisaantojen D1 artiklan 4 kohdan mukaan markkinoinnissa tu-
lee valttda epamaaraisia tai yleisia ymparistovaittamia, jotka viittaavat myon-
teisiin ymparistovaikutuksiin ja jotka ovat moniselitteisia. Yleisia ymparisto-
vaittamia tulee valttaa, paitsi jos niiden merkitys on tarkemmin yksilditavissa.
Myds kuluttaja-asiamiehen mukaan, mikali ilmaisu on monimerkityksinen, ei
sitd suositella kdytettavan. Kaytetyt vaitteet pitda tdsmentda.*! Markkinointi-
saantdjen D1 artiklan 6 kohdassa ohjeistetaan, etta ymparistovaittamaa selit-
tavan tekstin tulee olla selkea, olennainen ja helposti ymmarrettavissa. Lisaksi
se tulee esittdaa ymparistovaittaman yhteydessa, jotta varmistetaan, etta ne
luetaan yhdessa. Lisatietoa sisaltavaan verkkosivuun voi olla asianmukaista vii-
tata joissain tapauksissa. Esimerkkina muualla sijaitsevista lisatiedoista on an-
nettu tuotteen paukkauksessa oleva URL-koodi taydelliseen listaan kierratys-
pisteista, sill sitd ei ole mahdollista mahduttaa pakkaukseen.*? Kuluttaja-asia-
miehen mukaan kuluttajansuojalain 2 luvun 7 § voi tulla kyseeseen viherpe-
suksi luokiteltavan harhaanjohtavan markkinoinnin arvioinnissa, kun kayte-
taan liilan tasmentymattomia tai yleisluonteisia ymparistovaittamia, jotka

40 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019, kohta 4.
41 |bid., kohta 2.
42 Keskuskauppakamari 2018., s. 39.
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tarvitsevat tuekseen 2 luvun 7 §:n mukaisia olennaisia tietoja, ollakseen kulut-
tajien ymmarrettavissa.*

Ohjeista voidaan paatella, etteivat tasmalliset vaittamat ole moniselitteisia.
Moniselitteiset ymparistovaittamat ovat yleisia. Yleisia ymparistovaittamia tu-
lee lahtokohtaisesti valttaa, mutta niita voi kuitenkin kayttaa, mikali ne ovat
tarkennettu niita selittavalla tekstilla. Tekstin tulee sijaita ymparistovaittaman
"yhteydessa”, koska se kuuluu ikaan kuin osaksi ymparistovaittamaa. Tallin
harhaanjohtavuutta ei riittavin tiedoin muodostu, joten vaittama lisatietoi-
neen on todennakoisesti tarpeeksi tasmallinen. Epaselvaksi jaa, mita tarkoit-
taa konkreettisesti olennaisten tietojen sijainti “ymparistovaittaman yhtey-
dessa”.

4.3 Kuluttaja-asiamiehen ymparistovaittamia koskevat ratkaisut
Arla Oy ja Atria Oyj

Euroopan Unionin kuluttajansuojan toteutumiseksi on annettu asetus kulutta-
jansuojalainsaadannon taytantoonpanosta vastaavien kansallisten viran-
omaisten yhteistyosta ja asetuksen (EY) N:o 2006/2004 kumoamisesta. Ase-
tuksen tavoitteita valvomaan on luotu CPC (Consumer Protection Coopera-
tion) -verkosto, eli kansallisten viranomaisten yhdessa muodostama kulutta-
jansuojan yhteistydverkosto.** Kuluttaja-asiamies on antanut kaksi uutta
markkinoinnissa kaytettavia ymparistovaittamia koskevaa ratkaisua vuoden
2021 lopussa. Ratkaisut Arla Oy ja Atria Oyj olivat juuri taman yhteistyoverkos-
ton valvontakampanjan tuloksena tehtyja huomioita. Kuluttaja-asiamies arvioi
ratkaisuissaan ensisijaisesti sita, kuinka kuluttaja ymmartaa ymparistovaittei-
den sisaltamat termit "ilmastovaikutus” ja ”hiilijalanjalki”. Ratkaisut eivat ole
oikeudellisesti sitovia, mutta ne antavat hyvan kuvan kuluttaja-asiamiehen ar-
viointilinjoista ymparistovaittamia koskien.

Kuluttaja-asiamies kaytti ratkaisuissaan apuna markkinointidirektiivia koskevia
komission ohjeita. Ohjeet on tiivistetty kahteen padperiaatteeseen: 1) Elinkei-
nonharjoittajien tulee esittdaa ymparistovaittamansa selvalla, tasmalliselld,
ymmarrettavalla ja yksiselitteisella tavalla, liioittelematta ymparistohyotyja.
Ymparistovaittama on epatodennakdisemmin harhaanjohtava, jos se on

43 KKV:n ratkaisu 22.10.2021 (KKV/76/14.08.01.05/2021): Pakkausten ymparistévaikutuksia
koskevien vdittamien kayttd markkinoinnissa.

4 Euroopan komissio, Consumer Protection Cooperation Network: Sharper teeth for EU
consumer protection. https://ec.europa.eu/info/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-
complaints/enforcement-consumer-protection/consumer-protection-cooperation-net-
work_fi, vierailtu 21.11.2022.
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rajattu selvasti koskemaan tiettyja ymparistohyotyja. 2) Elinkeinonharjoitta-
jalla tulee olla nayttda vaittamiensa tueksi. Kyseenalaistettaessa se tulee olla
toimitettavissa toimivaltaisille taytantoonpanoviranomaisille ymmarrettavalla
tavalla.

4.4 Ratkaisu Arla Oy

Arlan uuden KESO-raejuustopurkin markkinoinnissa kaytetyn vaitteen mukaan
"talla kartonkikipolla on 60 % pienempi ilmastovaikutus kuin vanhalla muovi-
sella purkilla”. Vaitteen alla oli teksti “lue lisaa: arla.fi/pakkaukset”. Arla esitti
tosiasiavditteensa perusteeksi ndayttda ulkopuolisen ymparistokonsultointiyri-
tyksen tekemasta laskelmasta, jonka mukaan uusien kartongista valmistettu-
jen pakkauksien kasvihuonepaastot olivat hiilidioksidiekvivalenteissa mitat-
tuina suhteellisesti 60 % pienemmat verrattuna vanhoihin muovista valmistet-
tuihin pakkauksiin. Kuluttaja-asiamies piti laskelmaa ja siind huomioitua pak-
kausten elinkaarta asianmukaisena ja nain ollen tosiasiavaitteena paikkaansa
pitavana. Selvaa oli myds se, etta vaite koski vain pakkausta.

Harhaanjohtavuuden arvioinnin kannalta keskeiseksi muodostui kuitenkin il-
mastovaikutuksen kasite, ja se, miten keskivertokuluttajan voitiin katsoa ym-
martavan vaitteen sisalto. Koska ilmastovaikutus ei ole kasitteena vakiintunut,
ei keskivertokuluttajan katsottu voivan ymmartaa, etta Arlan vaitteessa kayte-
tylla termilla “ilmastovaikutus” tarkoitettiin tdssa tapauksessa vain aiheutu-
neita kasvihuonekaasupaastdja hiilidioksidiekvivalenteissa mitattuna, eika
esim. muitakin mahdollisia ilmastovaikutuksia. Koska Arlan vaite oli nain ollen
tasmentymaton, tieto sen tarkemmasta sisallosta oli kuluttajalle tarpeen sen
ymmartamiseksi. Tieto ymparistovaittaman tarkemmasta sisallosta sijaitsi kui-
tenkin erillisella verkkosivulla. Kuluttajan tuli menna annettuun verkkosi-
vuosoitteeseen, selata sivua alaspain ja klikata linkkid ”LUE LISAA”. Taman jal-
keen tuli selata avautuvaa sivua alaspain ja etsia tieto kuvituskuvasta. Vasta
sitten kuluttaja sai olennaisen tiedon siita, etta 60 % pienemmat kasvihuone-
paastot olivat mitattu hiilidioksidiekvivalenteissa. Nain ollen kuluttajalle ei ol-
lut annettu tietoja kuluttajansuojalain 2 luvun 7 §:ssa tarkoitetulla riittavalla
tavalla.

Kuluttaja-asiamies katsoi, etta kuluttajille ei ollut annettu tietoja kuluttajan-
suojalain mukaisella riittavan selkealld, ymmarrettavalla ja oikea-aikaisella ta-
valla. Kuluttaja-asiamies linjasi, etta termin “ilmastovaikutus” kaytté6 muodos-
taa kokonaisuudessaan liian vyleisluonteisen ja yksiloimattoman kuvan
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kuluttajalle. Vaite oli kuluttajansuojalain 2 luvun 6 §:ssa tarkoitetulla tavalla
harhaanjohtava ja kuluttajien kannalta sopimaton 2 luvun 3 §:n mukaisesti.*?

4.5 Ratkaisu Atria Oyj

Atrian markkinoinnissa oli kaytetty printtimainoksessa seuraavaa vaitetta: ”30
% PIENEMPI HIILIJALANJALKI”. Véitteen vieressa oli kuva uudesta jauheliha-
pakkauksesta, jonka etu- alakulmassa oli teksti: "KOHTI HIILINEUTRAALIA TU-
LEVAISUUTTA. Taman pakkauksen hiilijalanjalki on 30 % PIENEMPI kuin ra-
siapakkauksella”. Vaite oli tosiasiavaite, jonka totuudenmukaisuudesta Atrian
oli esitettava naytto. Atria esitti vaitteidensa tueksi asianmukaisesti tehdyn,
kolmannen osapuolen vahvistaman, ISO 14040:2006 ja ISO 14044:2006-stan-
dardeihin ja tuoreeseen markkinakaytantoon perustuvan elinkaarianalyysin.
Termin "hiilijalanjalki” osalta kuluttaja-asiamies katsoi, etta hiilijalanjalki voi-
daan kaytannossa laskea monella eri tavalla eika ”hiilijalanjaljen” merkitys ole
keskivertokuluttajille valttamatta taysin yksiselitteinen. Kuluttaja-asiamies kui-
tenkin katsoi taman termin riittavan selkeaksi, silla pakkauksen aiheuttamien
kasvihuonekaasujen laskentatapa perustui kaikkien kasvihuonekaasujen maa-
raa ilmaiseviin hiilidioksidiekvivalentteihin, johon termilla ”hiilijalanjalki” tyy-
pillisesti viitataan. Kyseessa oli lisaksi termin laajin maaritelma. Kuluttaja-asia-
mies katsoi naiden ymparistovaittamien olevan siten totuudenmukaisia ja riit-
tavan tasmallisig.*®

Arlan tapaukseen verrattuna, Atrian tapauksessa kuluttaja-asiamies katsoi,
ettd "Atrian vaitteiden ydinsisaltd oli kuluttajan ymmarrettavissa jo pelkastaan
vaitteitd itsedan tarkastelemalla.” Nain ollen Atrian sivuilla sijainneet lisatiedot
eivat olleet olennaisia vaitteiden ymmartamiseksi. Kuluttaja-asiamies katsoi,
ettei Atria ollut antanut markkinoinnissaan totuudenvastaisia tai harhaanjoh-
tavia tietoja jauhelihapakkaustensa ymparistovaikutuksista ja ettei Atria ollut
taltd osin toiminut kuluttajansuojalain 2 luvun 1, 3 tai 6 §:n vastaisesti.*’

45 KKV:n ratkaisu 22.10.2021 (KKV/76/14.08.01.05/2021): Pakkausten ympdristovaikutuksia
koskevien vaittamien kayttd markkinoinnissa.

46 KKV:n ratkaisu 30.9.2021 (KKV/77/14.08.01.05/2021): Pakkausten ympéristdvaikutuksia
koskevien vaittamien kayttd markkinoinnissa.

47 bid.
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5 Kuluttaja-asiamiehen ratkaisujen arviointia

5.1 Lisatiedot

Atrian tapauksessa kuluttaja-asiamies katsoi, ettei Atrian markkinoinnissa ol-
lut annettu totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja pakkausten ymparis-
tovaikutuksista ja ettei Atria ollut toiminut kuluttajansuojalain vastaisesti. Sen
sijaan Arlaa koskevassa ratkaisussa kuluttaja-asiamies katsoi, etta Arlan vaite
oli tasmentymattomana harhaanjohtava ja markkinointi oli kuluttajasuojalain
nojalla sopimatonta. Kuluttaja-asiamies katsoi, ettei kumpaakaan termia ”hii-
lijalanjalki” tai “ilmastovaikutus” voida pitaa kuluttajien kannalta yksiselittei-
sena. Kuitenkin termi ”ilmastovaikutus” muodostui harhaanjohtavaksi, koska
sen tueksi ei ollut annettu tietoja kuluttajansuojalain 2 luvun 7 §:n tarkoitta-
malla riittavalla tavalla. Termin “hiilijalanjalki” kohdalla katsottiin kuitenkin,
ettad "lisatiedot eivat ole olennaisia vaitteiden ymmartamiseksi”. Heraa kysy-
mys siita, milloin termi on liian yleisluontoinen ja tarvitsee tuekseen lisatietoja,
jotta se ei muodostuisi harhaanjohtavaksi? Milloin taas lisatietoja ei tarvitse
antaa?

5.2 Ymparistotermien vakiintuneisuus

Uuden rakennuslain lakiluonnoksessa hiilijalanjaljella tarkoitettaisiin elinkaa-
ren aikana syntyvien kasvihuonekaasujen kokonaismaaraa ilmoitettuna hiilidi-
oksidiekvivalenttien painona.*® Maaritelmd on sama, kuin mitd Atria kaytti
mainonnassaan ja mita kuluttaja-asiamies piti tarpeeksi tasmallisena. Ehdotus
on kuitenkin julkaistu 13.2.2022, eli vasta kuluttaja-asiamiehen ratkaisujen jal-
keen. Sitra on julkaissut hiilijalanjalkilaskurin 15.02.2018, jossa hiilijalanjalki on
mitattu hiilidioksidiekvivalentteina.*® Maéaritelma on siten ollut ainakin jok-
seenkin vakiintunut ja matkalla kohti lainvalmisteluasiakirjoja. Tama tukee
paatelmaa, etta mikali vaittamalla on tarpeeksi vakiintunut merkitys, lisatie-
toja vaaditaan epatodennakoisemmin.

Kuluttaja-asiamiehen ratkaisuun perustuen tahan liittyy kuitenkin lisdele-
mentti siita, etta vaitteen maaritelman tulee olla laajin mahdollinen, mikali ku-
luttaja>® voi kasittda sen monella tavalla. Hiilidioksidiekvivalentti on metrinen
mitta, jota kaytetdan eri kasvihuonekaasujen paastdjen vertaamiseen niiden

8 Hallituksen esitys eduskunnalle laiksi maankaytté- ja rakennuslain muuttamisesta 121/2021
vp, s. 107., 2 §:n 3 kohta.

49 SITRA 2018, Keskivertosuomalaisen hiilijalanjalki. https://www.sitra.fi/artikkelit/keskiverto
-suomalaisen- hiilijalanjalki/, vierailtu 20.4.2022.

0 Ks. Ibid., s. 3.
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globaalin [ammityspotentiaalin (GWP) perusteella muuntamalla muiden kaa-
sujen maarat vastaavaksi maaraksi hiilidioksidia, jolla on sama ilmaston lam-
penemispotentiaali.>® Tdm4 tarkoittaa, ettd kyse on kaikkien ilmastoa saastut-
tavien kasvihuonekaasujen yhteismaarasta, eika pelkastaan hiilidioksidipaas-
toista, joka oli kuluttaja- asiamiehen mukaan toinen mahdollinen maaritelma.
Koska Atrian nayttd perustui laajempaan maaritelmaan, ei harhaanjohta-
vuutta muodostunut. Jos naytto olisi perustunut epatyypillisempaan ja suppe-
ampaan maaritelmaan, olisiko vaite muodostunut mahdollisesti harhaanjoh-
tavaksi? Arlan ratkaisussa puolestaan, termilla “ymparistovaikutus” tarkoitet-
tiin ”“vain” aiheutuneita kasvihuonekaasupaastoja hiilidioksidiekvivalenteissa
mitattuna, eikd esim. muitakin mahdollisia ilmastovaikutuksia. Termilla tarkoi-
tettiin siten vaihtoehdoista suppeampaa maaritelmaa. Tasta ei ole kuitenkaan
mahdollista tehda varmoja johtopaatoksia, joten kysymys jaa avoimeksi.

Ratkaisuista voidaan paatelld, etta kyse on kahden elementin yhteisvaikutuk-
sesta. Mikali vaittamalla on 1) tarpeeksi vakiintunut merkitys ja 1.1) silld on
tarkoitettu laajinta mahdollista maaritelmaa myds muut epatyypillisemmat
maaritelmat mukaan lukien, ei lisatietojen antamista tarvitse arvioida. Mikali
taas vaittama on 2) liilan yleisluontoinen, tulee lisdtiedot olla helposti saata-
villa. Koska kuluttaja-asiamies piti Arlan nadyttda riittavana, ongelmaksi muo-
dostui ndyton sijainti liian kaukana yleisluontoiseksi ilman tarkentavaa nayttoa
muodostuvasta ymparistovaittamasta. Kuluttaja-asiamies linjasi, ettd olennai-
nen tieto olisi tullut olla valittdmasti vaitteen yhteydessa. Tiedon sijainti suo-
raan vaittaman yhteydessa olisi ollut siis lausumasta paatellen riittavaa. Arla
lisasi tiedon suoraan pakkauksessa viitatulle verkkosivulle, mutta poisti kuiten-
kin pakkauksista yleisluontoisen vaitteen kokonaan. Nain ollen jaa avoimeksi,
olisiko tiedon sijainti suoraan viitatulla verkkosivulla, ilman valivaiheita, ollut
riittavaa.

6 Kuluttaja-asiamiehen ymparistovaittamia koskevat
tuoreimmat ratkaisut

6.1 Ratkaisut Vattenfall Oy ja Fortum Oyj

Kuluttaja-asiamies on samaisen yhteystydverkoston valvontakampanjan yh-
teydessa viimeisimpana puuttunut vuonna 2022 niin Vattenfallin, kuin Fortu-
min ymparistovaittamia koskevaan mainontaan. Molemmissa tapauksissa

°1 Eurostat 2022, Glossary — Carbon dioxide equivalent. https://ec.europa.eu/eurostat/statis-
tics-explained/index.php?title=Glossary:Carbon_dioxide_equivalent, vierailtu 10.4.2022.
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ratkaisut koskivat televisiomainoksia, joissa ymparistélausumia kaytettiin
muodostamaan kokonaiskuva vyrityksen toiminnan ymparistoystavallisyy-
destd. Kuluttaja-asiamies piti molempia mainoksia harhaanjohtavana.>? Té&-
man lisaksi Vattenfallin mainoksessa jatettiin antamatta olennaisia tietoja ku-
luttajalle.”®

Fortumin mainoksessa arvioitiin mm. ilmauksia “kohti puhtaampaa maailmaa”
seka "puhdas energia ja kierratys”. Mainos muodostui harhaanjohtavaksi ku-
luttajansuojalain 2 luvun 6 §:n vastaisesti, silla kuluttajalle luotiin tulevaisuu-
teen kohdistuva, toiveikas vaikutelma siita, etta valitsemalla Fortumin kulut-
taja voi vaikuttaa myonteisesti ymparistoon. Taman vaitteen tueksi ei kuiten-
kaan annettu minkaanlaisia konkreettisia todisteita.>*

Vattenfallin mainoksessa puolestaan arvioitiin vaittamaa “fossiilivapaa elama
yhden sukupolven aikana”. Myoskin Vattenfallin vaittama muodostui har-
haanjohtavaksi, koska tosiasiavaitetta ei pystytty nayttamaan toteen markki-
nointihetkelld, eika mainoksen yhteydessa esitetty nayttoa konkreettisista sei-
koista, joihin kokonaisvaikutelma yhtion ymparistoystavallisyydesta perustui.
Tassakin tapauksessa kuluttajalle muodostui mielikuva siita, etta Vattenfallin
toiminnalla on erityisen positiivisia ymparistovaikutuksia. Kuluttaja-asiamies
katsoi, etta mainos on seka kuluttajansuojalain 2 luvun 6 §, etta 7 §:n vastai-
nen.>>

Kuluttaja-asiamies katsoi, ettd elinkeinonharjoittajan nettisivulla sijaitsevat
"tasmentymattomat ja yleiset vastuulausumat sellaisinaan” eivat riita perus-
telemaan Vattenfallin mainonnassaan kayttamaa tosiasiavaittamaa. Lisaksi
vaittaman tueksi annettujen lisatietojen sijaintia arvioitiin siten, ettei ole riit-
tavaa, mikali lisdtiedot sijaitsevat “usean klikkauksen paassa itse vaitteestd”.”®

6.2 Ratkaisujen arviointia

Koska kuluttaja-asiamies linjasi, ettei ole riittavaa, mikali ymparistovaittaman
tueksi annetut lisdtiedot sijaitsevat “usean klikkauksen paassa itse vaitteesta”,
jaa epaselvaksi, onko tietojen sijainti yhden klikkauksen paassa vaittamasta
riittavaa. Kuluttajansuojalaki ottaa huomioon kaytettyyn viestimeen liittyvat

2 KKV:n ratkaisu 29.7.2022 (KKV/78/14.08.01.05/2021): Ympéristovaitteiden harhaanjohtava
kaytté markkinoinnissa.

>3 |bid.

>4 Ibid.

> KKV:n ratkaisu 13.12.2022 (KKV/79/14.08.01.05/2021): Ymparistovaitteiden harhaanjoh-
tava kaytto markkinoinnissa.

>¢ |bid.
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rajoitteet. Ndin ollen esimerkiksi viestimen tilarajoitteet voisivat puoltaa yh-
den linkin kayttoa, silla ymparistovaittaman perustelulle vaaditut tiedot ovat
suhteellisen kattavia. Tilanne voisi pahimmillaan johtaa siihen, ettei ymparis-
tovaittamia voisi kayttaa rajallisen tilan tapauksissa lainkaan.

Huomionarvoista on myods se, etta kuluttajansuojalain esitdiden mukaan
"yleisluontoisessa imagomainonnassa tiedonantovelvollisuutta voidaan pitaa
huomattavasti suppeampana kuin yksiloidyssa, kulutushyodykekohtaisessa
markkinoinnissa”. Voisi ajatella, etta Vattenfallin ja Fortumin mainokset kos-
kivat juuri yleisluontoista imagomainontaa. Tama voisi osaltaan puoltaa johto-
paatdsta siita, etta tietojen sijainti yhden linkin paassa olisi riittavaa.

/ Ruotsin patentti- ja markkinaoikeuden ratkaisu Mid-
sona

7.1 Tietojen "valiton ldheisyys”

Ruotsin patentti- ja markkinaoikeus arvioi tapauksessa Midsona, etta kaytet-
tdessa markkinoinnissa epaselvia termeja “ekologinen” tai “luonnonmukai-
nen” tulee elinkeinonharjoittajan selittaa kuluttajalle, mita nailla termeilla tar-
koitetaan ja antaa tarvittava nayttd termien tueksi. Tapauksessa termeja tar-
kentavat tiedot sijaitsivat tuotesivulla yhden klikkauksen padssa ymparisto-
vaittamistd.>’ Patentti- ja markkinaoikeuden mukaan ympaéristovaittdmat oli-
vat lilan epaselvia, ja vaativat tuekseen tarkentavia tietoja, jotta niita voitaisiin
kayttaa markkinoinnissa. Markkinaoikeus katsoi, ettei ole varmaa, etta ympa-
ristovaittamia tarkentavat tiedot luetaan yhdessa vaittamien kanssa, jos tiedot
sijaitsevat linkin paassa olevalla verkkosivustolla.>®

Patentti- ja markkinaoikeus piti arvioinnissa markkinointisaantelyn “hyvaa
markkinointitapaa” ja sitd selventdvia ICC:n saantdja olennaisina arvioinnin
kannalta. Patentti- ja markkinaoikeus katsoi myos, etta keskivertokuluttajan
voidaan olettaa olevan kiinnostunut ymparistonakokulmista kulutuspaatoksia
tehdessdan.”® Markkinaoikeuden mukaan, jotta Midsonan markkinointi ei
muodostuisi markkinointisaantelyn vastaiseksi, on valttamatonta, etta vait-
teita, jotka sisaltavat termit “ekologinen” tai “luonnonmukainen” tarkenne-
taan lisaamalla lisatiedot vaitteiden ”valittdmaan laheisyyteen”. Patentti- ja

>’ Ruotsin patentti- ja markkinaoikeus 2019/574 (Midsona v. Ruotsin kuluttajavirasto), tuomio
01.18.2021, s. 12.

%8 |bid, s. 14-15.

9 |bid, s. 23.
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markkinaoikeus tulkitsi ICC:n D1 artiklan saantdjen tarkoittavan, ettei tietojen
voida katsoa sijaitsevan markkinointivaittaman ”valittomassa laheisyydessa”,
mikali tiedot sijaitsevat linkin pdassa olevalla verkkosivustolla.®®

7.2 Kansalliset ratkaisut Midsonan valossa

Ruotsin patentti- ja markkinaoikeuden ratkaisun voitaisiin katsoa vahvistavan
sita johtopaatosta, etta mikali markkinoinnissa on kaytetty epaselvia ymparis-
tovaittamia, tulee olennaiset tiedot antaa kuluttajalle suoraan vaittaman fyy-
sisessa yhteydessa. Tama tukisi sita lopputulemaa, etta vaikka Arla olisi sijoit-
tanut olennaiset tiedot suoraan viitatulle verkkosivustolle, olisi markkinointi
muodostunut silti harhaanjohtavaksi. Myos komission ohjeen mukaan, ”“jos
ymparistovadittaman tasmentamiselle ei ole tilaa, sitd ei yleensa pitaisi esit-
taa” 8! Huomion arvoista on myds, ettd keskivertokuluttajan katsotaan olevan
kiinnostunut tuotteiden ymparistovaikutuksista.

Tulee ottaa huomioon, ettd Arlan ja Atrian tapauksissa ymparistovaittamat
kohdistuivat yksildityyn kulutushyédykkeen markkinointiin, joten tiedonanto-
velvollisuus on lain esitdiden mukaan tiukempi, kuin yleisluontoisessa imago-
mainonnassa. Sen sijaan Vattenfallin ja Fortumin tapauksissa tiedonantovel-
vollisuutta voitaisiin pitaa suppeampana, silla kyse oli enemmankin yleisluon-
toisesta imagomainonnasta. Vattenfallin tapauksen on mahdollista katsoa tu-
kevan tulkintaa siita, etta lisatietojen sijainti yhden linkin paassa on mahdolli-
sesti riittavaa. Markkinoinnin luonne tulee nain ollen ottaa huomioon, kun ar-
vioidaan tietojen sijaintia.

ICC:n markkinointisaantdjen kaannoksissa voitaisiin katsoa olevan vivahde-
eroja. Suomen- kielisessa kaannoksessa ymparistovaittamaa selittavien tieto-
jen tulee olla ympadristovaittaman “yhteydessa”. Ruotsinkielisissa ohjeissa tie-
tojen tulee olla ymparistovaittaman “valittomassa laheisyydessa” (omedelbar
narhet)®?, kun taas englanninkielisessd versiossa ”“aivan lahelld” (close

€0 Ruotsin patentti- ja markkinaoikeus 2019/574 (Midsona v. Ruotsin kuluttajavirasto), tuomio
01.18.2021, s. 28.

61 Komission tiedonanto (2021/C 526/01): Ohjeet sopimattomista elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien vdlisista kaupallisista menettelyistda sisdmarkkinoilla annetun Euroopan
parlamentin ja neuvoston direktiivin 2005/29/EY tulkintaa ja soveltamista varten, s. 80.

62 Kansainvilinen kauppakamari 2023, Regler fér Reklam och Marknadskommunikation: Con-
solidated ICC Code. https://icc.se/wp-content/uploads/2015/09/ICCs-Regler-f%C3%B6r-Re-
klam.pdf, vierailtu 18.9.2023, kapitel D, artikel D1.
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proximity)®3. Ruotsin kdannds "valittomassa laheisyydessd” kuulostaa ehdot-
tomammalta kuin muut kaannokset. Esitetyn oikeuskaytannon perusteella ei
voida tehda vahvoja johtopaatoksia siita, mita tama etaisyys kaytanndssa tar-
koittaa. Arviointi tulee tehda tilannekohtaisesti.

8 Saantelyn riittavyyden arviointia

Koska ilmastonmuutos on aikamme suurimpia haasteita®, on tarkeaa, ettei
kuluttajien mahdollisuutta ymparistotekoihin hankaloiteta. Yrityksilla on kas-
vava paine luoda entista ymparistoystavallisempia tuotteita, joka ilmenee vi-
herpesuna seka erityisesti epaselvien

Ymparistoon kohdistuvat velvollisuudet voidaan johtaa Suomen perustuslaista
asti. Perustuslain 20 §:n 1 momentin mukaan vastuu luonnosta ja sen moni-
muotoisuudesta, ymparistosta ja kulttuuriperinnosta kuuluu kaikille. Jaljem-
pana 2 momentin mukaan julkisen vallan on pyrittdava turvaamaan jokaiselle
oikeus terveelliseen ymparistoon seka mahdollisuus vaikuttaa elinymparisto-
aan koskevaan paatoksentekoon. Lain esitdiden mukaan saannoksella on ha-
luttu turvata muun muassa elinymparistoa koskevan vaikutusmahdollisuuden
turvaaminen.®® Kuluttajien kannalta voidaan katsoa, ettd tama oikeus vaaran-
tuu markkinoinnissa kaytettdavien epaselvien ymparistévaittamien takia, silla
kuluttajan kyky tehda kulutuspaatos tuotteen tai palvelun todellisten ymparis-
tovaikutuksien perusteella vaikeutuu. Tata havainnollistaa Suomessa Kulutta-
jaliiton toteuttama tuore kuluttajatutkimus Kantar 2022, jonka mukaan 81 %
kuluttajista pitaa yritysten esittamien ymparistovaittamien perusteella tehta-
vaa tuotteen tai palvelun kestavyyden arviointia ympariston kannalta vai-
keana. Kyseisen tutkimuksen mukaan 57 % vastaajista osoitti epaluottamusta
yritysten esittamia ymparistovaittamia kohtaan. Tutkimuksen mukaan suurin
tekija, joka sai kuluttajan epdilemaan ymparistovaitteen asianmukaisuutta, oli
se, ettei vaitteen todenperaisyydesta ole saatavissa lisatietoja.®®

Yhta lailla perustuslaista voidaan johtaa julkisen vallan vastuu terveellisen ym-
pariston turvaamiseen.®’ Kuluttajatutkimuksen perusteella voidaan katsoa,

63 Kansainvilinen kauppakamari 2018, ICC Advertising and Marketing Communications Code.
https://iccwbo.org/wp-content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-
communications-code-int.pdf, vierailtu 18.9.2023, Chapter D, Article D1.

54 WWEF, ilmastonmuutos. https://wwf.fi/uhat/iimastonmuutos/, vierailtu 20.4.2022.

5 HE 309/1993 vp, s. 1-2.

66 Kuluttajaliitto, Aidosti vihreda vai viherpesua?. https://www.kuluttajaliitto.fi/tapahtumat/
aidosti-vihreaa-vai-viherpesua/, vierailtu 18.9.2023, s. 4 ja 17-18.

67 HE 309/1993 vp, s. 1-2.
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ettei tama velvollisuus ymparistovaittamien kannalta tayty, vaan ympariston
turvaaminen vaatisi laajempia ja tarkempia sddntelytoimenpiteitda. BEUC (The
European Consumer Organisation) on esittanyt, ettd ymparistovaittamien
alalla tarvitaan lisdselvityksia ja yhdenmukaistamista, silla nykyisellddan anne-
tut suuntaviivat eivat ole oikeudellisesti sitovia. Koska eri jasenvaltioissa on
hyvaksytty erilaisia kansallisia ohjeasiakirjoja, voivat ne muodostaa esteita si-
samarkkinoille ja johtaa olemassa olevien saantojen erilaisiin oikeudellisiin tul-
kintoihin.®® Tama taas aiheuttaa sddntelyn pirstaleisuutta ja tekee sdantelyke-
hyksesta epajohdonmukaisen. Taten saantelyn ennakoitavuus ja oikeusvar-
Mmuus vaarantuvat.

Saantely onkin parhaillaan vahvassa muutoksessa, silla komissio on laatinut
30.3.2022 ehdotuksen EU:n kuluttajansuojasaantojen paivityksesta. Direktii-
viehdotuksessa (COM (2022) 143/ final) kyse on mm. markkinointidirektiivin
muuttamisesta siltd osin kuin on kyse kuluttajien vaikutusmahdollisuuksien li-
saamisesta vihredssa siirtymassa parantamalla suojaa sopimattomilta menet-
telyilta ja tiedottamista. Kuluttajille annetaan mahdollisuus tehda ostopaatok-
sid perustuen laajempaan tietopohjaan kuin aiemmin ja siten edistaa kesta-
vampaa kulutusta. Ehdotus kuuluu osaksi Euroopan vihrean kehityksen ohjel-
maa. Toinen keskeinen tavoite on ymparistovaittamiin liittyviin sopimattomiin
kaupallisiin menettelyihin puuttuminen.®® Tiedonantovelvollisuuden laajenta-
misen kdantopuolena voitaisiin pitaa sita, etta tuotteiden markkinoinnin yh-
teydessa annettujen tietojen listat saattavat kasvaa niin pitkiksi, etta tarkeim-
mat tiedot hukkuvat muiden tietojen sekaan. Tama saattaa sekoittaa kulutta-
jaa ja omalta osaltaan hankaloittaa ostopaatoksen tekemista. Kaikki kuluttajat
eivat valttamatta ole yhta motivoituneita perehtymaan tarkasti tuotteissa an-
nettuihin tietoihin ja motivaatio saattaa laskea entisestaan, jos luettavaa on
paljon.

Suomessa ei ole voimassa varsinaista yritysvastuulakia. Kuluttajaliitto, Martat
ja Ymparisto- merkinta Suomi ovat yhteishankkeensa yhteydessa esittaneet
paattdjille, etta viherpesun torjunnassa tarvitaan muiden lainsaadannon pa-
rannusten ja valvonnan, seka seuraamuksien kehittamisen ohella "kattava ja
tehokas yritysvastuulaki yhdenmukaistamaan toimitusketjujen

8 The European Consumer Organisation 2.12.2020 Getting rid of green washing: restoring
consumer confidence in green claims. https://www.beuc.eu/position-papers/getting-rid-
green-washing-restoring-consumer-confidence-green-claims, vierailtu 18.9.2023, s. 6.

69 Komission ehdotus COM (2022) 143 final: Ehdotus direktiivien 2005/29/EY ja 2011/83/EU
muuttamisesta siltd osin kuin on kyse kuluttajien vaikutusmahdollisuuksien lisddmisesta
vihredssa siirtymassad parantamalla suojaa sopimattomilta menettelyilts, s. 1.
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pelisddntoja.”’® Suomessa kaydaankin parhaillaan keskustelua yritysvastuulain
saatamisesta. Arviomuistio kansallisesta yritysvastuulaista on valmistunut
18.3.2022. Siina suunnitellaan yrityksille asianmukaista huolellisuutta koske-
vaa velvoitetta, jonka mukaan vyrityksilla on velvollisuus olla selvilla toimin-
taansa liittyvistd ihmisoikeus- ja ymparistovaikutuksista.”? Samaan aikaan
EU:ssa kasitellaan yritysten kestavyytta ja asianmukaista huolellisuutta koske-
vaa komission direktiiviehdotusta.”? Asianmukaisen huolellisuuden velvoit-
teella voitaisiin katsoa olevan tiedonantovelvollisuutta tukeva vaikutus, silla
nain ollen yrityksilla itsellaan olisi varmennetusti tiedossa toimintansa aiheut-
tavat ymparistovaikutukset.

9 Johtopaatokset

Ymparistovaittamien tasmallisyyteen vaikuttaisi aineiston perusteella vaikut-
tavan ainakin seuraavat seikat. Ymparistovaittamien tulee kuluttaja-asiamie-
hen ohjeiden mukaan olla mahdollisimman yksiselitteisia ja tarvittaessa tas-
mentyad koskemaan esim. vain pakkausta. Moniselitteisia eli yleisia ymparisto-
vaittamia ei kuluttaja-asiamiehen mukaan suositella kdaytettavan lainkaan.

Yleisia ymparistovaittamia saa kuitenkin kayttaa, mikali niiden tueksi annetaan
kuluttajansuojalain 2 luvun 7 §:n mukaisia olennaisia tietoja, jotta harhaanjoh-
tavuutta ei muodostuisi. Mikali vaittama on liian yleisluontoinen, tulee lisatie-
tojen sijaita ICC:n sdantdjen mukaisesti ymparistovaittaman “yhteydessa”.
Tuoreesta oikeuskdytannosta ei voida tehda selvia johtopaatdoksia siita, mita
tama etdisyys kaytanndssa tarkoittaa. Arvioinnin tiukkuuteen vaikuttaisi vai-
kuttavan kaytetty viestin, seka markkinoinnin luonne, eli onko kyse yksittai-
seen kulutushyddykkeeseen liittyvasta markkinoinnista, vai yleisluontoisem-
masta imagomarkkinoinnista. Selvaa on kuitenkin, etteivat lisatiedot voi sijaita
monen klikkauksen paasta vaittamasta.

Markkinoinnissa kaytetyt vaittamat tulee markkinointidirektiivin 12 artiklan ja
komission ohjeiden mukaan pystya todistamaan oikeiksi. Mikali termi on mo-
niselitteinen, tulee termin mainonnassa tarkoitettavan merkityksen perustua

70 Kuluttajaliitto 2023, Ymparistovéitteet ja viherpesu. https://www.kuluttajaliitto.fi/viher-pe-
suviisari/, vierailtu 18.9.2023.

"I Linda Piirto — Sami Teravainen 2022, Arviomuistio asianmukaisen huolellisuuden velvoit-
teesta. Kansallisen yritysvastuulain arviointia, Tyo- ja elinkeinoministerion julkaisuja 2022:24,
s. 27.

72 Valtioneuvosto, Euroopan komissio julkaisi ehdotuksen EU:n yritysvastuulainsdadannosta.
https://valtioneuvosto.fi/-//1410877/euroopan-komissio-julkaisi-ehdotuk-sen-eu-n-
yritysvastuulainsaadannosta, vierailtu 10.4.2022.
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kuluttaja-asiamiehen ratkaisujen mukaan termin laajimpaan mahdolliseen
maaritelmaan, jotta lisatietoja ei todennakdisemmin vaadittaisi. Ratkaisuista
on luettavissa oikeusohje, etta mikali ymparistovaittamassa kaytetylla termilla
on vakiintunut merkitys, vaaditaan lisdtietoja epatodennakoisemmin. Jos taas
molemmat naistd elementeistd, niin 1) riittava vakiintuneisuus kuin 2) laajin
mahdollinen merkitys tayttyvat, ei lisatietoja kuluttaja-asiamiehen ratkaisu-
kaytannon perusteella vaadita.

Artikkeli jattaa tulkinnanvaraiseksi, milloin ymparistétermin maaritelmaa voi-
daan pitaa tarpeeksi vakiintuneena. Hiilijalanjalkisaantely aiotaan sisallyttaa
niin pohjoismaisen- kuin eurooppalaisen rakentamisen saantelyyn,’? joka taas
kuuluu osaksi EU:n vihredn kehityksen ohjelmaa.”* Ymparistoterminologian
merkityssisaltdjen vakiintuminen lain tasolla tulisi olennaisesti helpottamaan
ymparistovaittamien arviointia.

73 HE 121/2021 vp, s. 41.
74 Ympéristoministerid 2022, Rakennusten energiatehokkuusdirektiivin uudistaminen.
https://ym.fi/rakennusten-energiatehokkuusdirektiivin-uudistus, vierailtu 14.4.2022.
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