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Tiivistelma

Tutkielmassa tarkastellaan vertailevaa mainontaalpaikimenettelylain  nakékulmasta.
Lahtokohtana ovat markkinatuomioistuimen ja mankkikeuden seka liiketapalautakunnan
ratkaisut ja lausunnot. Tutkielmassa selvitetddohtaituvatko sekd markkinaoikeus etta
liketapalautakunta vertailevaan mainontaan jaegeiimenemismuotoihin yhtenevasti vai [6ytyyko
ratkaisuista eroja. Lahdeaineistona on kaytettalhstainsaadantbd ja alan itsesaantelya, lain
esitoita, oikeuskirjallisuutta sekd tuomioistuimena liiketapalautakunnan ratkaisuja.
Tutkimusongelmaan  pyritddn l0ytamaan vastauksia taaeralla  tuomioistuimen ja

liketapalautakunnan ratkaisuja toisiinsa viimaisi® vuoden ajalta.

Tutkielman alussa selvitetddn keskeisimmat kasiti€éeska kasitteet ovat erisisaltdisia riippuen
siitd, mink& tieteen alan suunnasta niitd maasdel) tutkielmassa on huomioitu seka
liketaloustieteellinen etta oikeustieteellinen dkiklma em. kasitteiden maarittdmiseen. Mainonnan
osalta selvitetaan alaa koskevaa lainsaadantGeta jeiirkeimmat lait ovat kilpailumenettelylaki

(SopMenL) seka kuluttajansuojalaki (KSL). Myds Eapan Unionin saatelemét direktiivit

vaikuttavat osaltaan  markkinointilainsdadantbéon.sedtiantelyn saralta merkittdvimpana
viitekehyksena esitelladan Kansainvalisen kauppakaméaatimat mainonnan kansainvaliset

perussaannot.

Tutkielmassa esitellaan jako erilaisten vertailew@inonnan ilmenemismuotojen valilla, jotka on
ryhmitelty neljaan kategoriaan: hinta- ja edullisegusvertailuun, laatuvertailuun, testeja ja
tutkimustuloksia kayttavaan vertailuun seka supiariaja ylisanailmaisuja kayttavaan vertailuun.
MyoOs kauppiaallinen kehuminen huomioidaan supeévlati ja ylisanailmaisumuotoisten

iImenemismuotojen yhteydessa.

Markkinaoikeus ja Keskuskauppakamarin liiketapalk&ubhta kasittelevat vertailevaa mainontaa
koskevia tapauksia soveltaen ratkaisuissaan kilpahettelylakia. Markkinatuomioistuimen ja
markkinaoikeuden sekéa liiketapalautakunnan tapaukkésitellaan ottamalla jokainen eri
vertailevan mainonnan ilmenemismuodoista tarkastelalaiseksi. Tapaukset jaetaan
iimenemismuotojensa perusteella ryhmiinsa, ja jod@i ryhma analysoidaan sille asetettujen

vertailuvaatimusten valossa.

Vertailun perusteella voidaan todeta markkinaoileugh liilketapalautakunnan ratkaisukaytannon

vastaavan toisiaan suurimmilta osin. Merkittavino eon havaittavissa siind, miten elimet



suhtautuvat puolueettomuuden vaatimukseen, kun negoiat vertailevan mainonnan
totuudenvastaisuutta ja harhaanjohtavuutta. Lipatutakunta asettaa puolueettomuuden
vaatimukset huomattavasti korkeammalla kuin marmkkiomioistuin ja markkinaoikeus. Myo6s
vertailukelpoisuuden edellytysten suhteen liikelap@kunnan linjanveto on tuomioistuimen

ratkaisukaytantoa tiukempaa.
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HE Hallituksen esitys

KA Kuluttaja-asiamies

KilpRajL Laki kilpailunrajoituksista

KSL Kuluttajansuojalaki
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SopMenL Laki sopimattomasta menettelysta elink@imoinnassa
VilpKilpL Laki vilpillisen kilpailun ehkaisemiseksi



1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen kohde ja rajaus

Tutkielmassa tarkastellaan vertailevaa mainontgansitomuuden ja hyvan tavan vastaisuuden
maarittelya suorittavien elimien eli markkinaoikenda liiketapalautakunnan ratkaisukaytannossa.
Molemmat elimet soveltavat tapauksissaan lakiamsaffomasta menettelysta elinkeinoelaméssa
(mydh. SopMenL). Tutkielmassa pyritdan selvittdm&aavatko markkinaoikeuden ja
liketapalautakunnan ratkaisut yhtenevia vai [6kiyyiista pienié tai jopa selkeita erojéastausta
etsitddn mm. seuraavanlaisiin kysymyksiin: suhtaku jompikumpi toimielimista johonkin
vertailevan mainonnan ilmenemismuotoon jyrkemmimkoinen? Ovatko liiketapalautakunnan ja
markkinaoikeuden vaatimukset vertailevaa mainorkaskevien mainosvaitteiden toteennayttn
suhteen yhtenevat? Jos eroja on olemassikeinonharjoittajan kannalta voi olla merkitysii#a,
laittaako han kilpailijan mahdollisesti hyvan litle@an vastaisen toiminnan selvittamisen vireille

tuomioistuimessa vai pyytako han liiketapalautalamtausuntoa asiaan.

Tutkielmaan on pdaatetty valita vertailevaa mainankaskevat tapaukset markkinaoikeuden ja
liketapalautakunnan ratkaisuista. Sek& markkinausk etta liiketapalautakunta ratkaisevat
elinkeinonharjoittajien valisia sopimattomuuteerhjevén tavan vastaisuuteen liittyvia tapauksia ja
soveltavat ratkaisukaytannossaailpailumenettelylakia. Lisaksi liiketapalautakuntaoveltaa
lausuntoja antaessaan mainonnan kansainvalisi&g#gntoja, jotka muodostavat sille tarkeimman
normiston. Markkinaoikeus voi soveltaa myos ratkisisaan kilpailumenettelylain ohella

kuluttajansuojalakia.

Tutkielmassa ei kuitenkaan huomioida markkinaoilkeu tapauksia vertailevasta mainonnasta,
joiden ratkaisuun on sovellettu kuluttajansuojadaki koska liiketapalautakunta ei

lausuntokaytannossddn sovella kuluttajansuojalakide ei ndin ollen ota kantaa
kuluttajansuojaoikeudellisiin  seikkoihin, eivatkdausunnot siten ole kuluttajansuojalain
tulkintaohjeita. = Koska  kuluttaja-asiamies  puolestaaratkaisee tapaukset puhtaasti
kuluttajansuojalain nojalla ottamatta kantaa elingeharjoittajien valisiin kysymyksiin ja

SopMenL:n saanndksiin, jaavat myos kuluttaja-aseduem ratkaisut vertailevasta mainonnasta

tutkielman ulkopuolelle.

Aluksi tutkielmassa pyritddn selvittdmaan keskeikasitteet niin liiketaloustieteellisesta kuin

oikeustaloustieteellisestakin  nadkokulmasta. Tutkéel aiheen kannalta kaydaan Iapi
1



asiaankuuluvaa virallissaantelyd Suomen ja EU:A sgivirallista itsesaantelya. Sopimattomuuden
ja hyvan tavan vastaisuuden Kkasitteitda maarittsl@vielimistd eli markkinaoikeudesta ja
liketapalautakunnasta kootaan yhteen kappaleesdélegeseen liittyvat oleelliset tiedot. Myos

kuluttaja-asiamiesinstituutiota selvennetaan hieman

Vertailevan mainontaan pureudutaan tarkemmin kagmédpi yleisia seikkoja ja ottamalla
lahempéaan tarkasteluun vertailevan mainonnan ereriemismuodoista hinta- ja laatuvertailu,
testituloksiin viittaava vertailu seka superlatija ylisanailmaisuja kayttava vertailu. Taméan
yhteydessa kasitellddn myds kauppiaallista kehamigbka tulee erottaa tosiasiaseikkoihin

markkinaoikeuden ja liiketapalautakunnan ratkaigtédnoissa.

1.2 Lahdeaineisto

1.2.1 Lainsaadanto

Koska Suomessa ei ole erityista markkinointia sflénééd lakia, 10ytyy tutkielman kannalta
tarkeimmat markkinointia ja mainontaa koskevat ligsaantelyt kuluttajansuojalaista (KSL) ja
laista sopimattomasta menettelystd elinkeinotoimésa (SopMenL), joka saantelee
elinkeinonharjoittajien keskinaisia suhteftaMyos kansainvéliset normit saantelevat Suomessa
tapahtuvaa markkinointia. EU:n antamilla direktii®e on huomattava vaikutus suomalaiseen
lainsaadantoon.Keskeisimmat taman tutkielman aiheen kannalta oriktiivit 84/450/ETY ja
97/55/EY, jotka kasittelevat harhaanjohtavaa maia@ra vertailevan mainonnan sallittavuuden
edellytyksia® Seka virallis- etté itsesaéntely pyrkivat maaefeaan sellaisen mainonnan muotoja,
joita ei pideta hyvaksyttavina.

1.2.2 Esityot

Tutkielman kannalta tarkeimmat esityot ovat kulaitguojalainsdddannon esityot (HE 8/1977 ja
HE 79/2000) ja kilpailumenettelylain esity6t (HE411978). Esity6t ovat hyvin yksityiskohtaiset ja

!Varhela 1998 s. 16.
?Varhela 1998 s. 16.
3 Euroopan Unioni: Vertaileva ja harhaanjohtava maiaoBaatavilla sahkodisessa muodossa

<http://europa.eu.int/scadplus/leg/fi/lvb/I32010nkt 6.1.2006.
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laajat ja niistéd kay selkeasti ilmi lainsdddannanstalla olevat pyrkimykset ja ajatukset. Edella
mainittujen esitdiden merkitys korostuu myds mankkuomioistuimen ja markkinaoikeuden
ratkaisuissa, joissa hallituksen esityksiin useinitataan. Tutkielmaa varten Ilukemani

oikeuskirjallisuuskin tukeutuu paljolti lainsaad@mnesitoihin, erityisesti hallituksen esityksiin.

1.2.3 Markkinaoikeuden ratkaisut

Markkinaoikeuden ratkaisut ovat keskeisessd asemadstkielmassani verratessani
markkinatuomioistuimen / markkinaoikeuden ja liggealautakunnan ratkaisukaytantéa vertailevan
mainonnan saralla. Oikeuskaytantd on hyodyllistanestakin syysta: hallituksen esityksessa
esitettiin ajatus, ettd markkinatuomioistuimen aakilla tulisi olla mahdollisimman suuri

ennakkopaatosarfo Koska markkinatuomioistuimen paatokset ovat kkogpausluontoisia,

tuomioistuin  myds viittaa perusteluissaan omiin tpkéiinsd. P&aasaantoisesti ratkaisut ovat
yksityiskohtaisesti perusteltuja. Huomattavaa onospy ettd markkinaoikeuden ja etenkin
markkinatuomioistuimen ratkaisuja on kerdaantynybsian varrella niin runsaasti, etta sen linja on
vakiintunut ja on yleensd ennakoitavissa. Markkik@wden ratkaisujen maara vertailevaa
mainontaa koskien on véhentynyt huomattavasti vaog@03 jalkeen. Esimerkiksi kyseisena
vuotena tuomioistuimen ratkaistavaksi tuli kymmemtieutapausta. Sen jalkeen ratkaisuja ei ole
tullut markkinaoikeuteen kuin kaksi kappaletta voar2005. TAman vuoksi tutkimuksesta ei 16ydy

ratkaisuja vuosilta 2004 ja 2006.

1.2.4 Liiketapalautakunnan lausunnot

Keskuskauppakamarin lilketapalautakunnan lausurtagbavat tutkimusongelman kasittelyyn
toisen tarkean lahdeaineiston markkinaoikeuden aistien ohella. Vuosina 1990-1997
liketapalautakunta antoi yhteensa lahes 80 laastije vuosina 1998 — 2003 noin 40 lausufitoa
Naistd vertailevaa mainontaa on kasitellyt suorgainvalillisesti yli 30. Liiketapalautakunta

soveltaa lausunnoissaan kilpailumenettelylakiag@onnan kansainvalisia perussaantoja.

*HE 8/1977 s. 65.
5 Salonen 1998.
® Keskuskauppakamari 2004.



1.2.5 Mainonnan vapaaehtoinen itsesaantely

Mainonnan kansainvaliset perussaannot ovat takamsainvalinen itsesaantelynormisto ja ne ovat
pohjana myds Keskuskauppakamarin liiketapalautakagusunnoissa. Perussaannot ovat yleisesti
hyvaksytty ympéri maailmaan ja niiden merkitys neinan itsesaantelyssd on huomattava.
Mainonnan kansainvalisissa perussaannoissa kadimethyos vertailevaa mainontaa. Perussaannot
on laadittu elinkeinoelaman edustajien toimestakeinoelaman arvostuksen lisddmiseksi, mutta

saannot antavat myos kuluttajille hyvan suojan.

1.2.6 Oikeuskirjallisuus

Ajantasaista kirjallisuutta, jossa esimerkiksi kilpmenettely- ja kuluttajansuojalakeihin tulleet
lisdykset olisi huomioitu, ei ollut juurikaan sadtl. Oikeuskirjallisuuden rooli ei siksi
muodostunut kovin suureksi tutkielmaa kirjoittaeds#hes kaikki l[&apikdymani suomalaiset teokset
pohjautuivat paljolti lainsaadannén esitoihin sehkdrkkinatuomioistuimen ja kuluttaja-asiamiehen
ratkaisuihin. Vanhemman ja ulkomaisen oikeuskigalliden saralta tietoa |0ytyi enemman, mutta
niiden kayttokin jai luonnollisesti suhteellisenjataiksi. Teokset auttoivat kuitenkin kasitteiden
maarittelyssad ja antoivat ymmarrysta siihen, migttailevan mainonnan ja siihen liittyvan
lainsdddannon taustasta on kirjoja kirjoitettaggateltu. Tastd on luonnollisesti hyodtya vertaileva

mainonnan kasitteen ja lainsdadanndllisen muutoksbitysta silmalla pitaen.



2 Keskeisten kasitteiden maarittelya

2.1 Markkinoinnin ja mainonnan kasitteet

2.1.1 Liiketaloustieteelliset maarittelyt

Markkinoinnin ja mainonnan kasitteille |0ytyy useieri maarittelyja. Peltosen ja Turusen mukaan
markkinoinnin kéasite on laaja ja silla tarkoitetaaaikkea kaupallista viestintaa, jonka tavoitteena
on kulutushyddykkeiden myynnin edistamirfehaaja on myés Bernitzin esittaméa késite, joka
maarittelee markkinoinniksi kaiken myynninedistémiiminnan kysynta- ja tuoteanalyysien teosta

tuotteen valmistukseen, jakeluun, myyntiin ja jititoon, kuten tuotteen huollon jarjestamis@en.

Ytimekkaammin maariteltynd markkinoinnilla tarkd#dan liiketaloustieteessd tapahtumaketjua,
jossa maaritellaan kuluttajan tarpeet, tiedotetkaluttajalle tarpeita tyydyttavista tuotteista ja
toimitetaan ne hanelle voittoa vastaan. Markkinwirosia ovat talldin mm. tuote, hinta, jakelu seka
mainonta ja myynninedistaminén. Edelleen yksityiskohtaisempi kéasite jakaa mar&kinin
liketaloustieteellisen konseptin kahteen osaantkkiaoinnin sosiaaliseen ja liikkkeenjohdolliseen
kasitteeseelf Sosiaalisen kasitteen maaritelmalla markkinoiantfirkoitetaan "yhteiskunnallista
prosessia, jonka avulla yksilét ja ryhmat saavatabialuamansa ja tarvitsemansa luomalla,

tarjoamalla ja vapaasti vaihtamalla hyddykkeitstensa kanss&”

Liikkeenjohdollisen markkinoinnin kasitteen tarjodde American Marketing Association, jonka
mukaan “markkinointi on prosessi, joka sisaltdénbittelun ja promootion suunnittelun ja
toteuttamisen sekad ideoiden, tavaroiden ja paldeluijakelun luodakseen seka yritysten etta

12 | iiketaloustieteessa markkinoinnin

kuluttajien tavoitteet tyydyttavaad hyodykkeiden hiaa
maarittelemista pelkdksi myynniksi pidetddn vaniiaisena ja markkinoinnin maarittelyn

yhteydessa korostetaankin mieluummin kokonais\stfiakuluttajien tarpeiden tyydyttamista.

" Peltonen — Turunen 1997 s. 101.
8 Bernitz 1991 s. 88.

® Erme 1992 s. 22.

19 Kotler 2000 ss.7.

M Kotler 2000 s.8.

2 |bid.

13 Kotler - Armstrong 2004 s. 5.



Kaikkein tiivistetyimmin markkinoinnin maaritelmévoisi sanoa kasittavan kaiken, mika koskee

yrityksen suhdetta asiakkaisiinsa.

Markkinointi muodostaa siis suuremman kokonaisuugemka yksi osa-alue mainonta on. Erdan
maaritelmédn mukaan mainonta on maksettua, persoa@atviestintad, joka on suunnattu
samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle. Yritys ti&gdi mainontaa eri medioiden kautta ja
lopullisena tarkoituksena on edistaa yrityksen lyk#ididen kysyntda tai siihen vaikuttavia
tekijoita’® Mainonnan kansainvalisissa perussaanndissa togetatid termi "mainos” on

ymmarrettava laajassa merkityksessa, ja silla tetean tavaroiden ja palveluiden mainontaa

kéytetysta mainosvalineesta riippumatta.

Naiden maaritelmien mukaan mainonnan tarkoitus aitgasti kaupallinen - esittelemalla
maarittelysta jaavat pois sellaiset mainokset,spimainostavan yrityksen tai jonkin muun tahon
tarkoituksena on ylipdansa luoda yleisolle myorgrimielikuva yrityksesta tai mainostettavasta
kohteesta. Vaalimainonta on esimerkki ei-kaupatsenainonnasta.

Mainonnan kasite pitaa sisalladn myds muun kuirpl&fiisen toiminnan. Wrightin méaaritelmassa
mainonnaksi luetaan kaikki maksettu, ei-henkiloliien ideoiden, tavaroiden ja palveluiden
esittely, jossa maksaja on tunnistettavi§s@ioisen maaritelman mukaan mainonta on maksettua
tiedotusvalineiden tilan ja ajan kayttoa, jonkakpytyksena on sanomia levittamalla saada aikaan
suopea toiminta mainostavaa yritysta kohtdaiNaméa méaaritelmat pitavat sisallaan ajatuksed, ett

mainontaan ei aina liity kaupallista aspektia.

Kotler ja Armstrong ovat markkinoinnin oppikirjaggsa maaritelleet mainonnan seuraavasti:
"Kaikenlaista maksettua ei-henkilokohtaista ajatnsttavaroiden tai palveluiden esittelyd tai

myynninedistamista, jonka maksaja on tunnistetsa/i¥ Seka Wrightin, Ermen etta Kotlerin ym.

Vuokko 1996 s. 92.

15 Kansainvalinen kauppakamari: Mainonnan kansaisetfierussaannét 1997. Saatavilla sdhkoisessa s8#0do
<http://www.iccfin.fi/lCCMainonnankvperusaannot198df.> 7.1.2006.

16 Rijkens — Miracle 1986 s. 3.

Y Erme 1992 s. 24.

18 Kotler — Armstrong 2004 s. 494.



mainonnan maarittelyt sisaltavat myos toiminnahajei tahdata myynninedistamiseen tai muuhun
kaupalliseen tavoitteeseen. Taman tyyliseen ei-#iispen mainontaan - joka osoitetaan useille
vastaanottajille, jotta heidat saataisiin kayttayéyn tietylla tavalla - lukeutuvat muun muassa
yleishyddylliset kampanjat. Esimerkkina tallaisestainonnasta Suomessa voi mainita vaikkapa
likenneturvallisuuskampanjat. Yhteistd kaikille efld esitetyille mainonnan méaaritelmille, seka
kaupallisille ettd ei-kaupallisille on, ettd pyrkiksend on tavoitteellinen tiedon antaminen
tavaroista, palveluista, tapahtumista tai yleisistdioista, sanoma julkistetaan maksettuna
joukkotiedotusvalineissé tai muuten usealle vasidajlle samanaikaisesti sekd sanoman on
muotoillut lahettgja tai se on muotoiltu hanen teksiannostaan.

2.1.2 Oikeustieteelliset maarittelyt

Osa edella lainatuista markkinoinnin  maaritelmistd markkinoinnin oppikirjoista, joiden
nakokanta palvelee lahinna elinkeinoelaman tarpeamsaadannossa markkinointikasitetta ei ole
erityisesti maaritelty, vaan sen sisalto iimenemaustakin asiayhteydesta erikséeBnnen 1950-
lukua Suomessa ei tunnettu markkinoinnin  kasitetgikd luonnollisesti  puhuttu
markkinointilainsaadannostakaan, vaikka sellaigg&nadstod olikin olemassa. Aiemmin puhuttiin

vain yritysten keskinaiseen kilpailuun tai sopimisateen kuuluvasta lainsaadannéSta.

Kuluttajansuojalaissa on kuluttajakeskeinen lahbd&omarkkinoinnin kasitteen tulkitsemiselle.
KSL:ssa markkinointia tarkastellaan kuluttajien dlékmasta ja heiddn kannaltaan merkittavaa
onkin pitdd mielessd, ettd markkinoinnilla pyritd&mikuttamaan heidan paatoksiinsa ja
toimintaansd. Kuluttajansuojalaissa markkinointi kasitteena ®@luttu ymmartaa erittain
laajasisaltoisest? Laaja-alaisesti ymmarrettava on myds Palorannagrittely, jonka mukaan
markkinointina pidetaan kaikkia tietoja joita el@konharjoittaja antaa tarjoamistaan palveluista ta

tavaroiste®

¥ Erme 1992 s. 23.
%0 Erme 1992 s. 26.
2! HE 8 /1977 s.16.
2 Erme 1992 s. 23.
3 Makinen ym. 2006 s. 58.



Tavallisimmin markkinoinnilla tarkoitetaan oikeuliglssa yhteyksissa vain myyntid edistavia
toimenpiteitd* Hallituksen esityksessa kuluttajansuojalainsasdksirmarkkinoinnilla tarkoitetaan
mainontaa ja muunlaista myynninedistamista eli s@apsisalladn kaiken kulutushyodykkeita ja
elinkeinonharjoittajia koskevan tiedottamisen ktdjilie. Taman mukaan myds yksittdisessa
kaupantekotilanteessa myyjan antamat tiedot owv&n skSL:ssa tarkoitettua markkinoirfia
samoin ovat kulutushyddykkeen pakkaustekstit ja ttkapjeetkif®. — Alkuperaisesta
kuluttajansuojalaista ei 160ydy suoranaista markkinm kasitteen maarittelya, mutta lain 1 luvun 1
8:ssa todetaan lain koskevan “kulutushyddykkeidemontaa, myyntia ja muuta markkinointia
elinkeinonharjoittajilta kuluttajille”. Hallituksenesityksessd 79/2000 todetaan markkinoinnin
kasitteen olevan laaja. Bernitz myontaa, ettei kHiqen tarkoitus ole aina markkinoinnin tai
mainonnan pdaatarkoitus. Niilla voidaan myods véliti@formaatiota ja rakentaa mielikuvia ja
mielipiteitd erilaisista asioista. Myds esimerkikskonnollinen tiedotus, poliittinen propaganda,
kuluttajavalistus ja muu aatteellinen mainonta aail periaatteessa lukea mainonnan piiriin, mutta
esim. Ruotsin markkinointilainsdadantd koskee valimkeinotoimintaa - ei edella mainittuja.

mainonnan muotoj4.

Kuluttajansuojalain esitbista kay ilmi, mita mank&innillako. yhteydessajatellaan tarkoitettavan.
Markkinoinnin avulla elinkeinonharjoittaja pyrkiiamaan aikaan tarjoamiensa hyoddykkeiden
kysyntdd ja kulutusta ja erilaisten markkinointibeen valityksella elinkeinonharjoittaja haluaa
herattaa kuluttajien huomion ja mielenkiinnon seigiysti antaa tietoa siitd, mita hyoddykkeita
markkinoilla on tarjolla. Kuluttajiin kohdistuva mikkinointi on perusluonteeltaan suostuttelevaa ja
useimmiten yksipuolista eli se siséltda ainoastaigé tietoja, jotka ovat elinkeinonharjoittajan
kannalta edullisid® Elinkeinonharjoittajan lopullinen tarkoitus on fi# vaikuttamaan kuluttajan

paatoksiin ja toimintagl Koska kuluttajen mahdollisuudet tuntea kattavasaaja

24 Bernitz 1991 s. 88.

> HE 8/1977 s. 23.

%6 Rissanen ym. 1999.

" Bernitz 1991 s. 102.

28 Kivivuori ym. 1974 s. 46.
29 Kivivuori ym. 1974 s. 26.



hyddykevalikoima, markkinoinnilla ja mainonnalla kim suuri vaikutus kuluttajien

ostokayttaytymiseery.

Hallituksen esityksessa kuluttajansuojalainsdadéindnarkkinoinnilla tarkoitetaan kuluttajiin
kohdistuvaa tiedottamista kulutushyodykkeista jmkalinonharjoittajista. Markkinointia on mm.
mainonta sek& hyodykkeisiin liitetyt tiedot niidemminaisuuksista ja valmistustavasta. Vaikka
markkinointi yleensa kohdistetaankin massamediditykéella kerralla suureen kuluttajajoukkoon,
markkinointikésite kattaa hallituksen esityksen mmk myods ne tiedot, joita yksittdinen kuluttaja

saa elinkeinonharjoittajalta kaupantekotilanteéssa.

Markkinoinnin kasitteen ulkopuolellgd KSL:n esitdiden mukaan ne toimet, jotka tehd#éan
liketaloudellista paamaaraa. Siksi soveltamisaldkopuolelle jaavat esimerkiksi tuotevertailut,
jotka julkaistaan muussa kuin markkinointitarkogeksa, vaikka julkaisulla olisikin vaikutusta
kuluttajien paatoksen tekoon. Jos tuotevertail@gatytkimustuloksia kuitenkin kaytetddn osana
markkinointia omaa markkinointivaittamaa tukevaliavalla, kuluttajansuojalain toisen luvun
saannokset tulevat talléin sovellettavaksiMydskaan poliittinen tai uskonnollinen vaikuttaran
eivat lukeudu kuluttajansuojalaissa tarkoitettuurarkkinoinnin piiriin. Kuluttajansuojalain

soveltamisen edellytyksena on, etta toiminnalldiiketaloudellinen paamaata

Peltosen ja Turusen markkinoinnin késite on laajag tarkoittaa "kaikkea kaupallista viestintaa,
jolla pyritaan kulutushyddykkeiden myynnin edistéeen™* Heiddn mukaansa rajanveto
kaupallisen markkinoinnin ja muun tavallisen, eugallisen viestinnan valilla ei valttamatta ole
helppoa. Yritys voi osallistua yhteiskunnalliseemskusteluun yleisella tasolla, mutta jos
keskustelun aihepiiri kytkeytyy yrityksen omaannt@laan tai tuotteisiin, ollaan kaytannossa

lahella markkinointig>

%0 Kivivuori ym. 1974 s. 47.

¥ HE 8/1977 s. 23.

32 Kivivuori ym. 1974 s. 69.

33 Makinen ym. 2006 s. 59.

% peltonen — Turunen 1997 s. 101.
% Peltonen — Turunen 1997 s. 102.



Peltosen ja Turusen maaritelmassa markkinoinnilkarostunut myynnin edistdmisen tarkoitus.
Kuten aiemminkin jo todettiin, markkinointia hatj@ivat kuitenkin myds muut tahot kuin vain
voittoa tavoittelevat  yritykset. Pelastus- ja wilAnomaisetkin  ovat jarjestaneet
markkinointikampanjoita ja tavoitteena on pikemnmoiut kansan valistus kuin kaupallinen
hydtyminen. Varhelankin mukaan markkinoinnin kasiteymmarrettavd mahdollisimman laajasti

sisaltamaan kaiken kaupallisen viestinnan, jollatasin hyodykkeiden myynnin lisaamisé&n

Keskeinen osa markkinointia on useissa eri muoddegsahtuva mainonta, joka suunnataan ennalta
maaraamattomalle yleisélle erilaisten joukkotiedotilineiden kautfd Mainonnan kasitetta
kaytetadn juridisissakin yhteyksissé, kuten esimkerkalkoholilain 4. luvun otsikosta "Mainonta”
markkinaoikeuden oppikirjoissa mainonnan kasittemdarittely ohitetaan kokonaan tai jos
sellainen kirjasta 10ytyy, on se lainattu jostaikdtaloudellisesta teoksesta. Erdanlainen mainokse
maaritelméa 16ytyy sopimusoikeuden nakdkulmasta: nomi on oikeudellisessa mielessa vain

kehotus tulla tekemé&an kauppasopifius

Hallituksen esityksessa vuodelta 2000 uudeksi tajarisuojalaiksi mainonnan maaritelma loytyy.
Sen mukaan "mainonnalla tarkoitetaan yleistllentauten suurelle vastanottajajoukolle suunnattua
julkaistua viestintdd”. Tavanomaisten lehti-, raditelevisio- ja ulkomainosten ohella mainosten
ohella mainontana pidetaan hyoddykepakkauksissatysi tietoja seka liiketiloissa esilla olevia
kyltteja ja julisteita. Mainontana sen sijaan edgid esimerkiksi yksittaisten tarjousten tai

myyntikeskustelujen yhteydessa esitettyja tietoja.

Bernitzin méaaritelmassa mainonta maksettua, kagpalliedon valittamista jota levitetddn monin
erilaisin keinoin median avulla markkinoiduista tigista mahdollisille tuleville ostajille Lisaksi
lahett4ja eli mainostaja on aina tunnistettaviéddainonta tulee markkinoinnin tapahtumaketjuun

mukaan siind vaiheessa, kun ostajan halutaan sdaxkda tietoa markkinoilla olevista tietyista

% varhela 1998 s.21.

3" Rissanen — Tiili — Mékinen 1990 s. 167 ja Makinem 2006 s. 59.
% Erme 1992 s. 24.

% Sorsa 1998 s. 176.

40 Bernitz 1991 s. 88.
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tavaroista ja palveluista. Olennaista on, ettd osaja haluaa tiedon olevan sellaista, jonka

perusteella ostaja valitsee nimenomaan mainostaji tdmén kilpailijan - tuotteen tai palveltin.

Kansainvalisen kauppakamarin laatimissa mainonaasdinvalisissa perussadnnoissa maaritelladn
mainoksen termi. Sen mukaan mainos on ymmarreti@jassa merkityksessa ja se tarkoittaa
tavaroiden tai palveluiden mainontaa riippumatténmataan kaytetysta mainosvalineésta

2.2 Vertailevan mainonnan kasite

2.2.1 Liiketaloustieteellinen kasite

Vertailevalle mainonnan kasitteen maarittely lildeustieteellisessa mielessa ei ole yleista.
Tavallisimmin liiketaloudellisissa konteksteissasiéitd ei madritella lainkaan tai korkeintaan
siteerataan jotain oikeustieteellistd maaritelm@iemassa olevat harvat liiketaloustieteelliset
maaritelmat tuntuvat olevan huomattavasti suugggmpia oikeustieteellisiin  maaritelmiin
verrattuna. Sanat "tuote”, "tavara”, "palvelu” tanyodyke” on usein korvattu sanalla brandi.
Tavallisimmin liiketaloustieteelliset maaritelmavé&t tunnu myodskaan ottavan kantaa, sithen mika
vertailtavien hyoddykkeiden vertailukohteena on tajriaatu, tai jokin muu seikka). Yleisimmin

puhutaan tuoteominaisuuksien vertailusta.

Markkinoinnin ja kansainvalisen liiketoiminnan peskori Jean J. Boddewyn on pohtinut
vertailevan mainonnan kasitettd ja on paatynytipoidaiseen luokitukseen. Ensimmaiseksi han
esittdd ajatuksen, ettd lahestulkoon kaikkea voidaitaa suhteellisena. Boddewyn esittaa tasta
esimerkin kysymyksen ja vastauksen muodossa: "Kuw&imosi voi?” ” — Mihin verrattuna?”.
Tasta johdettuna myds kaikki mainonta pitaa sidallfonkinlaisen vertailun, vaikka se olisikin
implisiittistd ja sanatonta. Boddewynin mainontaliittyvd esimerkki "Chevroletin kyyti on
tasaista” vihjaa, etteivat muut autot valttAmatté ssaista kyytia — ainakaan yhta tasaista. Toinen

vertailevan mainonnan taso on ns. kauppiaallindmukenen. Siina kaytetdan usein superlatiiveja ja

“ Ibid.
2 Kansainvalinen kauppakamari: Mainonnan kansaisgtperussaannot 1997. Saatavilla sahkoisessa saado

<http://www.iccfin.fi/lCCMainonnankvperusaannot198df.> 7.1.2006.
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ylisanoja ("aina halvat hinnat” tai "kaupungin muwika palvelu”). Naita tulee pitdd enemmankin

iskulauseina kuin todistelua vaativina tosiaside#ii*®

Kolmantena Boddewyn mainitsee kilpailulliset vaitét, joissa kuitenkaan ei mainita lainkaan
kilpailjaa suoranaisesti. Talloin vertailu on \dkiontoista, eri tuotteiden valilla tapahtuvaa
vertailua, jotka kaikki kuuluvat samaan hytdykekatgaan. Jos mainoksessa verrataan eri
ratkaisuihin perustuvia vaihtoehtoja, vertailuaskiidan systeemivertailuksi. Systeemivertailussa
omaa hyodyketta verrataan kilpailumielessa vaihtmsben ratkaisuun ("miksi ajaa itse autoa, kun
voit matkustaa junalla”). Neljantena asteena odallsen tyyliset, mutta toteutustavaltaan erilaise
vertailut. Ne perustuvat vihjailuihin ja &&neen damnattomiin, mutta ilmeisiin vertailuihin.

Tallaisessa mainoksessa vain oma tuote (brandipitaan nimeltd, jonka perusteella vertailun
kohde eli kilpailja on helposti paateltavissa, kkai sitd mainitakaan ("Pepsi maistuu

paremmalle!”)*

Vertailevan mainonnan kasitetta maaritettdesséesaikin tunnistettavaa olevaa vertailua koskee
yleensé kolme piirretta: 1) kahta tai useampaa tdrmeainittua tai tunnistettavasti esitettya tutatet
tai palvelua verrataan toisiinsa 2) vertailu parusyhdelle tai useammalle tuotteen tai palvelun
ominaisuudell® 3) mainoksessa kerrotaan, vihjataan tai muull@iteesitetdan, etta vertailu on
tehty tarkoitusta varten keréttyihin faktoihin pstuen’® Boddewyn laajentaa vertailevan
mainonnan kasitteen kattamaan tuotteiden liséksisrpalvelut, mutta se ei kata ei-kaupallista

mainontaa.

Markkinoinnin terminologiaan erikoistuneet on-lis@nakirjat tarjoavat hyvin pelkistettyja kasitteen
maarittelyitd. Yhden mukaan vertaileva mainontatailere kahta tai useampaa brandid yhden tai

useamman tuoteominaisuuden pohfaltaToisessa siksi kutsutaan mainontaa, joka veetaile

“3Boddewyn 1988 s. 176.

“Boddewyn 1988 s. 176.

> Boddewynin mukaan tuotteen ominaisuus (attrib@ite groduct) voi olla muukin kuin laatua kuvaavikka.
Esimerkkin&d han mainitsee hinnan ja markkinaosuuBeddewyn 1988 s. 186.

6 Boddewyn 1988 s. 176.

" University of Ulster: Marketing Learning Center.oSs$ary. Saatavilla sahkoéisessa muodossa

<http://www.busmgt.ulst.ac.uk/h_mifflin/glossarydgbary.htmi>17.6.2004.
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yrityksen tuotetta kilpailevaan brandifnKolmannessa se méaaritellaan mainonnan muodalesia;

verrataan yhta tuotemerkkia kilpailevaan tuotemigmk¥k

American Marketing Association maarittelee vertale mainonnan edellisia esimerkkeja
yksityiskohtaisemmin. Sen mukaan vertaileva maiaooh mainontaa, jolla yleis6on pyritdan
vaikuttamaan vertaamalla kahden tai useamman brduodtetta tai palvelua keskenaan. Vertailun
kohde voi olla saman mainostajan saman tuotteenpaieersio, nimeltd mainitsematon tai nimetty
kilpailija.>® Tama maaritelma on sinansa harvinainen liiketaletezllisten maaritelmien joukossa,

silla sen mukaan vertailun ei valttamatta tarviiskdistua kilpailijaan.

Mitchell luettelee Boddewynin listaamia erityypg@isvertailevan mainonnan muotoja, jotka ovat
enemman tai vahemman selkeita tapauksia vertatkewaainonnasta. Listauksen ei ole tarkoitus
olla taydellinen, vaan sen tarkoituksena on osaititta vertailevan mainonnan kaikenkattavan
kasitteen maarittely on l&hestulkoon mahdotontdmigiajan suorittama vertailu oman vanhan
tuotteen ja uuden parannetun version valilla ("uugero on nyt entista imukykyisempi”),
valmistajan vertailut oman kahden tuotteen val{llBord Focus ja Ford Sierra — kumpi sopii
paremmin sinulle?”), elinkeinonharjoittajan verntiapalvelun tai likkeen ominaisuuksista ("meilla
pidemmat aukioloajat”), tietyn tuotteen hintavdrthi(ohjehintaan, aiempaan myyntihintaan tai

kilpailijaan verrattuna) ja kauppiaallinen kehuntir@meilla halvimmat hinnat”§?

2.2.2 Oikeustieteellinen kasite

Suomen lakiin vertailevan mainonnan késite on wllden uusi lisdys. Vuonna 2000 kasite
maariteltin ensimmaisen kerran hallituksen esidgssi kuluttajansuojalain  muuttamiseksi ja
samansisaltdisena se esiintyi myds KSL:n muutodtdlessa voimaan maaliskuussa 2001.
Aiemmin vertailevan mainonnan kasitetta ei esiigtymissaan laissa tai lain esitdissa nimenomaan

maariteltynd, vaikka sen kayttd oli periaatteesabitts.. Vertailevaan mainontaan sovellettiin

8 MSH Marketing Group, Inc.: Glossary of Marketingr@munications Terminology. Saatavilla séhkdisessédussa
<http://www.mshmgi.com/glossary,C,Comparative+Adigang.html> 17.6.2006.

9 Salk Marketing: Advertising and marketing termsat8ailla séhkéisesséa muodossa
<http://www.salkmarketing.com/ad-marketing-termsht17.6.2006.

0 Marketing Terms Dictionary. Saatavilla sahkoéisess@dossa <http://www.marketingpower.com/mg-dictigna
view642.php> 15.6.2006.

> Mitchell 1988 s. 205-206.
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samoja periaatteita kuin muuhunkin mainontaani ssimerkiksi saanut olla hyvan tavan vastaista,
muuten sopimatonta tai harhaanjohtavaa. Jouluk&urpdiva vuonna 2000 kuluttajansuojalakiin
tehtiin lisdys, joka koski vertailevaa mainonta&lkn 4 §:ssé todetaan vertailevasta mainonnasta
seuraavasti: "Vertailevalla mainonnalla tarkoitetaanainontaa, josta voidaan suoraan tai

epasuorasti tunnistaa kilpailija tai kilpailijan rkiinoima hyddyke”.

Vaikka vertailevan mainonnan kasitettd ei aiemmuimrBen laissa ollutkaan ennen vuotta 2000,
lain soveltamiskaytanndssa - markkinatuomioistuiman kuluttaja-asiamiehen ratkaisuissa -
vertailevan mainonnan késitetta on kayt&ttyertailevan mainonnan kayttéa on arvioitu muiden
mainosvaittamien tapaan, kun on ollut kyse mainsgaseaytetyn ilmaisun sopimattomuudesta tai
hyvan tavan vastaisuudesta. Oikeuskaytdnnén muka&atailevaa mainontaa arvioitaessa on
kehittynyt selvid perusperiaatteita, kuten esiniesikse, ettei mainoksessa saa yleistaa liikaatda et

sen tulee noudattaa totuudellisuuden vaatimukset.

Vertailevan mainonnan kasite on tarkoituksellisda@ja. Luonnollisesti saannokset koskevat
sellaista mainontaa, jossa kilpailija tai taman dyki mainitaan nimeltd, mutta myods epasuoraan
tai yleisluontoisempaan vertaukseen sovelletaanogarsaannoksia. Vertailevaa mainontaa
koskevat vaatimukset koskevat nimenomaan vain méao- ei muuta markkinointia. Siten KSL:n
2 luvun 4 § eroaa muista saman luvun sd&nnokgisté,sovelletaan kaikenlaiseen markkinointiin

eika ainoastaan mainonta¥n.

EU:n harhaanjohtavaa ja vertailevaa mainontaa kassa direktiivissa (84/450/ETY) vertailevalla
mainonnalla tarkoitetaan "kaikkea mainontaa, jostepraan tai epasuorasti voidaan tunnistaa
kilpailija tai kilpailijan tarjoamat tavarat tai pelut’. Direktiivin perusteluosassa todetaan, etta
sallitun vertailevan mainonnan kasite on suotava#ritella laajasti, jotta se kattaisi kaikki

vertailevan mainonnan muodot. Kun vertailevaa maia® koskeva direktiivi hyvaksyttiin

52 Esimerkiksi 1980-luvulla markkinatuomioistuin ratkarertailevaan mainontaan liittyvia tapauksia vit@sn lukuun
ottamatta vuotta 1985.
> HE 79/2000 s. 25.
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lokakuussa 1997, sen sadannokset olivat Suomesshin silvoimassa ollutta lakia

yksityiskohtaisempia, mutta asialliset erot Suoneémsaadantdon verrattuna olivat vaharsia.

Vuonna 1975, kun direktiivi harhaanjohtavasta mamasta oli valmisteilla, vertailevaa mainontaa
luonnehdittiin miksi tahansa mainonnaksi, joka &gt mainostajan tavaroita, palveluita, mainetta
tai luonnetta kenen tahansa muun tavaroihin, pailviel, maineeseen tai luontees®eivertailevan
mainonnan kasite on direktiivissa pysynyt ajan gsst muuten lahes samansiséaltdisend, mutta
nykydan siind huomioidaan myds epéasuora vertailtndén 1975 maarittelyssa ei oteta huomioon
vertailuja, joissa ei verrata kilpailijaan vaannesioman tuotteen vanhaan versioon. Mydskaan
maarittelyn laadusta (ilmenemismuodosta) ei olenm#aa. N&in ollen vertailu voi olla myds

superlatiiveja ja ylisanoja kayttavaa vertailua eankuin hintavertailua.

Ajan tasalla olevassa oikeuskirjallisuudessa tsmlmat maaritelmat ovat lakiin tai EU:n
harhaanjohtavan ja vertailevan mainonnan direktiijperustuvia. Lisensiaatintydhonsa Sonja
Wuori on loytanyt Lenormandin maaritelmid vuoddl@B0, joiden mukaan vertaileva mainonta on
mm. kahden tai useamman spesifisti nimetyn tuotkimevertailua ja se perustuu yhden tai
useamman tuoteominaisuuden vertailull®isessa maaritelméassad se maaritellddn mainonnaksi,
jossa vertaillaan yhta tai useampaa helposti ttettevien tai nimettyjen kilpailevien tuotteiden
ominaisuutta. Lenormand on esittanyt myds, ettdaileva mainonta vertailee saman yleisen
tuoteluokan kahta tai useampaa, erityisesti nirddtytunnistettavasti esitettyd merkkia ja veeil

niita kayttaen yhta tai useampaa erityista tuoteaisiiutta’

Lenormandin ensimmaisessa maaritelméssa ei oteteniban vertailua, jossa Kkilpailijaa ei
nimenomaan mainita tai muulla tavoin osoiteta, mytsta se on silti helposti paateltavissa.
Toisessa ja kolmannessa maaritelméassad tdma maludsllion sen sijaan huomioitu. Kaikissa
maaritelmissa vertailun oletetaan tapahtuvan atmaas kilpailijoiden keske¥. Lenormandin

maaritelmissa vertailu tapahtuu ainoastaan tavaroikesken rajaten palvelut ja ei-kaupallisen

>4 Oikeusministerié: Markkinoinnin saantelyyn muutisks998. Saatavilla séhkdisessd muodossa
<http://www.om.fi/574.htri» 18.3.2005.

%> European Commission 1975. s. 108.

% Wuori 2002 s. 16-17.

57 vrt. maaritelmat, joiden mukaan vertailun kohte@naina valttamatta ole kilpailija, vaan vertailumidaan

suorittaa myds omien hyddykkeiden valilla ("nytistd@t parempi ja kuivempi Libero-vaippa”).
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vertailun ulkopuolelle. Hintavertailua ei iimeisésién lasketa esimerkeissa vertailevan mainonnan
piiriin olettaen, etta "tuoteominaisuudella” tart@inan ainoastaan laadullista seikkaa. Jos semsija
sanapari "product attribute” on oikein suomennétiuotteen ominaisuudeksi”, voi hinnan ja
hintavertailun ajatellakin siséltyvdn Lenormandimiseen maéaritelmadh Edellytys yhden tai
useamman erityisen tuoteominaisuuden vertailusitkes pois superlatiivi- ja ylisanailmaisuja
kayttavat mainokset. Niissa voidaan vertailuargutnga kayttda vaittamia kuten “paras” ja

"edellakavija” ilman perusteellisempia vertailuja.

Fitzgerald on maaritellyt vertailevaksi mainonnaksnka tahansa mainonnan, jossa suoraan tai
epasuorasti viitataan kilpailjan tavaroihin tailyguihin. Mainostajan tarkoituksena on joko
assosioida tuotteet keskendan tai tehda selkedi reiden vélille. Ensimmaisessa tapauksessa
mainostaja kertoo tarjpamansa hytdykkeen olevanasgkimen tai muistuttavan jotain toista
tavallisesti tunnettua hyodykeftd. Kun mainoksen tarkoituksena on puolestaan korostaa
hyodykkeiden vélisia eroja, mainostaja voi esimiskerotella hyddykkeiden eroavaisuuksia tukien
vaitteitdan esim. testeilla ja tutkimustuloksfifa. Fitzgeraldin maaritelmassa vaatimus kilpailijan
hyodykkeisiin viittaamisesta sulkee maaritelmanoplkolelle ei-kaupallisen mainonnan, esim.

yrityskuvamainonnan.

Howellsin ja Wilhelmssonin vertailevan mainonnanami@lman piirin luetaan mainonta, jossa
mainostajan tarjousta verrataan jossain suhteeasgolfain tavalla yhteen tai useampaan
markkinoilla olevaan muuhun tarjouks€én.Tama maaritelma on viela kattavampi kuin
Boddewynin, jos Howells ja Wilhelmsson eivat ragoitarjousta” koskemaan ainoastaan tuotteiden
ja palveluiden mainontaa, kuten Wuori lisensiagtissaan huomauttda’Tarjouksen” voi ajatella

tarkoittavan myos esimerkiksi mainostavaa yritygléisella tasolla. Yrityskuvamainonta, jolla

mainostaja vertailee omaa yritystaan muihin yritykerityisesti korostamatta mitaan hyoédyketta,

ei aiempien, oikeuskirjallisuudessa esitettyjertaiBsvan mainonnan maaritelmien mukaan kuuluisi

%8 yrt. "tuoteominaisuus” ja "tuotteen ominaisuus’Wuorin mukaan hyddykkeen hintaa ei voida pitda
"ominaisuutena”: tuotteiden tai palvelujen hintadéusuhteiden vertailusta tuoteominaisuuksien vertiaan
muodostaa vain osan.

%9 Tama on niin kutsuttua norkkivaa vertailua, jo&#ipailijan mainetta pyritaan kayttamaan hyvéaksi.

% Wuori 2002 s.17-18.

®> Howells — Wilhelmsson 1997 s. 143.

®2\Wuori 2002 s. 18.
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vertailevan mainonnan piiriin. Howellsin ja Wilhedsonin mé&aritelméa kattaisi tallaisenkin
mainonnan lajirt® Maaritelma ei mydskaan rajoita vertailtavien sejiek laatua - ts. hyddykkeen

hinta voi taman maaéritelman mukaan olla vertailevamnonnan kohteena.

Vertailevan mainonnan oikeustieteellinen kasiteagan myodtd muuttunut niin, ettd se nykydan on
kattavampi kuin aiemmin. Mielestani kayttokelpoisiméaaritelméa on juuri sellainen, joka kattaa
vertailevan mainonnan mahdollisimman laaja-alaisetshen huomioon, ettd vertailu voi koskea
niin tuotetta, palvelua, yrityskuvaa, hintaa, l@aja voi myds olla epasuoraa ollakseen vertailua.
Kuluttajansuojalain ja EU:n direktiivin maaritelmévat molemmat ytimekkéita ja kattavat kaiken

tarpeellisen. Ne eivat ole liian yksityiskohtaisiajoittaakseen tietyn tyyppisen vertailun

ulkopuolelle, joten ne kestdnevat myoOs tulevaisnudeainonnan uudet muodot. Vertailevaa

mainontaa kasitelladn tarkemmin kappaleessa 5.

®% Ibid.
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3 Markkinointilainsdadantd® mainonnan osalta

3.1 Mainonnan saantelysta kuluttajansuojalain mukaa n

3.1.1 Yleista

Kansainvalisen kuluttajaliikkeen merkkihetkend etk on pidetty John F. Kennedyn pitamaa
puhetta vuonna 1962, jossa h&n maaritteli kuluttgp@rusoikeudet. Reilu kymmenen vuotta
myOhemmin vuonna 1973 Euroopan neuvosto hyvaksyistyisen kuluttajien oikeuksista
(Consumer Protection Charter) ja tasta pari vuettgnpéin EEC:n neuvosto paatti ensimmaisesta
alustavasta kuluttajapoliittisesta ohjelmasta Epessd’ Kuluttajansuojalla pyrittiin saatelemaan
kuluttajille tarkoitetun informaation sisaltdd jaitem vahentamaan elinkeinonharjoittajien

epaasiallista vaikuttamista kuluttafin

Ennen kuluttajasuojalain saatamista kuluttajieneodellista asemaa koskevat saannokset olivat
sekd hajanaisia ettda puutteellisia. Sopimusoikdigdelsaannokset perustuivat ajatukselle, jossa
kuluttajaa ja elinkeinonharjoittajaa pidettiin tasgaisina osapuolina, joilla oli yhtélaiset
mahdollisuudet  harkita  oikeustoimen  merkitystd ja opiswusehtojen  vaikutuksia.
Kulutushyddykkeiden tarjonnan ja myynnin todellisuali kuitenkin aivan toisenlainen kuin mille
kauppaa ja sopimusta koskevat oikeussaannot raketfiEnnen kuluttajansuojalakia Suomessa
ei siis ollut varsinaista kuluttajansuojalainsaadan Kuluttajat saivat valillistd suojaa
markkinoinnin saralla lain vilpillisen kilpailun &Risemiseksi (my6h. VilpKilpL) perusteella ja
liketapalautakunta pyrki soveltamaan ko. laki@msjtetta kuluttajienkin intressit otettiin huomioon

mahdollisimman hyvin. Myds erdat muut tarjosivalillita kuluttajansuoja&’

Suomessa kaanteentekeva muutos kuluttajansuoja@uamnen ensimmaisen kuluttajansuojalain
(38/1978) ansiota, joka annettiin pitkallisten vedtaluiden seurauksena vuonna 1978. Jo kuusi
vuotta aiemmin vuonna 1972 oikeusministeriossa albitettu kuluttajansuojalainsdadannon
valmistelu ja tyéryhman ehdotus julkaistiin vuod&®75 alussa. Ehdotusta tarkistettiin vuonna

1976 ja seuraavana vuonna hallitus antoi edusklemesityksen kuluttajansuojalainsaadannoksi.

% Rissanen ym. 1999 s. 84.

% Rissanen ym. 1999 s. 753.

®®HE 8/1977 s. 5.

®7 Rissanen — Tiili — Mé&kinen 1990 s. 157.
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Eduskunta hyvaksyi lait vuonna 1978, ja kuluttajasjalaki astui siis voimaan 1.9.199%8.
Esikuvana oli erityisesti Ruotsin sopimatonta mar&ktia koskenut laki (lagen om otillborlig
marknadsforing 1971) seka ruotsalaiset kuluttajajasiranomaiset; Kkuluttaja-asiamies,
markkinatuomioistuin ja kuluttajavalituslautakunt&uluttajansuojalain lisaksi vuonna 1978
saadettiin lait kuluttajaneuvonnan jarjestamiséstdnassa (39/78), kuluttaja-asiamiehesta (40/78),
markkinatuomioistuimesta (41/78) ja kuluttajavadlautakunnasta (42/78).

Markkinointia koskevat sdénnokset ovat kuluttajajesain 2 luvussa. Markkinointisdantely
rakentuu vyleislausekkeen (1 8 1 mom) ja sita tasesen erityissaanndsten varaan.
Kuluttajansuojalainsdadanndsséd on asetettu mairkikitoamille tiettyja rajoituksia ja niilla on
kaksi paaasiallista tarkoitusta: ehkaistd epaasiamia ja vahingollisia kuluttajiin kohdistuvia
markkinointitoimia sekéd saada elinkeinonharjoittegatamaan kuluttajille lisaa tietoa kuluttajan
kannalta tarkeistd asioista markkinoinnin yhteydé%s Naita voidaan kutsua myos
markkinointisdantelyn kollektiivisiksi tavoitteiksi

Kuluttajansuojalain 2 luvun 1 8§ 1 momentti on ténkenarkkinointitoimen laatua ja sisaltoa
koskeva sdannos. Se on yleislauseke, jossa mankkiesa kielletddn kayttamastd hyvan tavan
vastaista tai muuten kuluttajansuojan kannaltansafmnta menettelyd. Saannoksen soveltaminen
on sidottu kahteen joustavaan kasitteeseen: hyea&iant vastaisuuteen ja sopimattomuuteen.
Markkinoinnin saantelyd koskevan yleissdannoksealtéé ei ole mahdollista — eika niin ole
tarkoituskaan — selittdaa tyhjentavan yksityiskadeati. Laajan yleislausekkeen ansioista voidaan

kieltoseuraamus kohdistaa useisiin erilaisiin martdatitoimiin’™.

Yleislausekkeen merkitys on avoin ja riippuu pitk&iita, mitd markkinaoikeus ja kuluttaja-
asiamies pitavat kaytanndssa sopimattorffarBopimattomuutta ei arvioida yksittaisen kulutiaja
kannalta vaan kuluttajien kannalta nimenomaan rytim&aannoksen soveltaminen ei edellyta

aiheutunutta haittaa tai vahinkoa kuluttajille. tRi#, etta sellainen vaara on olemdssa.

®® Erme 1992 s. 27.

% Rissanen — Tiili — Mékinen 1990 s. 157.
"OHE 8/1977 s. 16 ja 23.

"l Rissanen ym. 1999 s. 753.

2 |bid.

" Erme 1992 s. 307.
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Yleislausekkeen soveltaminen ei mydskaan edelita, elinkeinonharjoittaja olisi ennalta tiennyt
toimenpiteensa lain vastaiseksi ja kuluttajan k#anasopimattomaksf. Hyvan tavan ja
sopimattoman menettelyn arviointiperusteen tulda objektiivinen - ei elinkeinonharjoittajan

subjektiivista syyllisyytta arvioiva - koska tilaatta arvioidaan nimenomaan kuluttajien kannZlta.

Kaytannossa markkinointi on usein kielletty KSL:nlun yleislausekkeen nojalla silloin, kun
erikoissddnnoésten nojalla ei ole ollut riittaviarymteita, mutta markkinointia on voitu kuitenkin
pitdd kuluttajien kannalta hyvan tavan vastaisenai tmuutoin sopimattomana.
Markkinatuomioistuin on kieltanyt kulutushyddykkesrainonnan yleislausekkeeseen vedoten mm.
puutteellisten hintatietojen, harhaanjohtavien rkisdintitietojen, mainonnassa kéaytettyjen
testitulosten riittamattomien tietojen seka mairmwkpuutteellisten tunnistettavuusvaatimuksien
vuoksi’® Yleisesti on katsottu, ettd markkinointi on sopioma silloin, jos elinkeinonharjoittaja ei

pysty nayttamaan toteen esittamansa tosiasiavaiti&eellisuuttd’.

Hyvan tavan vastaisen menettelyn kasite on tartoitattamaan my6s useimmat hyvan liikketavan
vastaiset teot. Suhde hyvan tavan ja hyvan liilketavélilla ei ole aivan selvd. Voidaan kuitenkin
pitdd selvand, etta jos toimintaa voidaan pita&@hyiiketavan vastaisena, on se silloin myos hyvan
tavan vastainen. Huomattavaa on, etta hyvan Iveagtavastaiseksi tuomittava markkinointiteko ei
valttamatta loukkaa kuluttajaa, vaikka se loukkadkipailevaa elinkeinonharjoittajaa. Tallaisessa
tapauksessa markkinointitoimea ei voida pitaa KSL:markkinoinnin sééntelyd koskevan
yleissdannoksen vastaisena. Toisaalta tiettyd nmankitikeinoa voidaan pitaa hyvan tavan

vastaisena, vaikka sité ei ole tuomittu hyvén tiken vastaiseksF.

Yleislausekkeen joustava s&éntelytapa on valitturkkm@oinnin nopean kehityksen ja
monimuotoisuuden vuoksi. Yksityiskohtaisilla saétiadei olisi mahdollista ottaa huomioon
kaikkia niita toimia, joita voitaisiin pitda vahintiisina.”® Ajan my6ta yleisesti vallitseva kasitys

siitd, mita on pidettava hyvan tavan vastaisenataitoin sopimattomana markkinointina muuttuu

"4 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 169.
> Erme 1992 s. 307.

® Sorsa 1998 ss. 180.

" Sorsa 1998 s. 190.

"HE 8 /1977 s. 25.

" Rissanen ym. 1999 s. 754.
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mm. yhteiskunnan arvojen ja hyoddykemarkkinoilla afajpivien muutosten myo6ta, ja siksi on
tarkeaa, etta yleislauseketta voidaan soveltaasgiéme tuntemattomiin tilanteisith Hallituksen
esityksessa kuluttajansuojalaiksi todetaan, ettdutt@jansuojalain sdaénnoksia laadittaessa
lahtokohtana on pidetty sita, ettda myds markkinminkeinot ja kuluttajapoliittiset arvostukset
tulevat muuttumaan ajan kuluessa. Siksi saanndkaekkinointitoimien laadusta ja sisallosta on
pyritty laatimaan sellaisiksi, etta niiden avullallttajan edut voidaan turvata edelld mainituista

muutoksista huolimatt3t.

Kuluttajansuojalain 2 luvun 18:n vyleislauseke ja n sekasitteiden joustavuus tuo
kuluttajanlainsaadant6én monia etuja. Se on sdteslissa kaiken tyyppisiin markkinoinnin
keinoihin ja siksi entuudestaan tuntemattomien djeim kayttoon ottaminen ei ole esteena
saanndksen soveltamiselle. Uudistuminen on tyggillimarkkinoinnille, ja siksi lain jatkuva
soveltaminen voisi estyd, jos markkinoinnin sisdlié laatua koskevat sddnnokset olisivat laissa
sidottu tarkoin tunnusmerkein kuvattuihin markkmdoimiin. Uusia markkinoinnin muotoja
kehitellaan jatkuvasti ja jaykkasisaltdinen, jatasir uudistuksia kaipaava lainsaadanté on liian

hidas ja kankea ratkaisu vastaamaan tulevaisuuakestdisiin.

Markkinoinnin sadantelya koskevan yleissddnnoksestavasisaltoisyydesta ei ole pelkkaa hyotya,
kuten ei yleislausekkeiden kaytosta yleensékaan Olggelmana on sdannoksen tietynasteinen
tulkinnanvaraisuus ja siitd aiheutuva epavarmua@n8oksen konkreettinen sisaltd maaraytyy osin
kuluttaja-asiamiehen ja viime kadessd markkinaalkeu ratkaisuista. Oikeuskaytantod ei
kuitenkaan ole Suomessa pidetty sitovana oikeles@kit Ratkaisukaytannon kehittyminen riippuu
pitkalti siitd, mihin kuluttaja-asiamies huomionkennittdd ja minkalaisia tapauksia han saattaa
edelleen markkinaoikeuden kasiteltavaksi. Elinkelmarjoittajien voi olla vaikea ennustaa uusia

tulkintoja etenkin kun kuluttaja-asiamies ei anitavéa ennakkoratkaisuj¥.

Kuluttajansuojalain 2 Iluvun erityissaanndsten Jasta menettely on aina yleislausekkeen
vastaistd® Lain 2 §:ssi kielletadn totuudenvastaisten tahdmmjohtavien tietojen antaminen
markkinoinnissa. KSL:n kayttamalla sanalla "tietairkoitetaan erilaisia faktuaalisia toteamuksia

8 Rissanen — Tiili — Mékinen 1990 s. 169 ja Makinem 006 s. 62.
8 HE 8/1977 s. 23.

82 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 169 ja Makinem 2006 s. 62.
8 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 161.
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sekd arvostelmia, jotka helposti ovat objektiivisdedettavissa oikeiksi tai harhaanjohtaviksi.
Subjektiiviset vaittdmét ovat puolestaan arvostajujoiden oikeellisuus ei ole objektiivisesti
todettavissd® (SopMenL:ssa kaytetddn puolestaan sanaa "ilmajsusanalle on tarkoituksella
annettu kasitteena laaja sis&lth Kaytannossa on helpompi selvittad, milloin atndteto (tai
ilmaisu) on totuudenvastainen kuin se, milloin sitépidettava harhaanjohtav&ha

Totuudenvastaisena on pidettava vaitteitd, laustaniarvostelmia joiden paikkansapitamattomyys
on todistettavissa. Harhaanjohtavuus on kasitteonédenvastaisuutta laajempi. Totuudenvastaiset
tiedot ovat myds yleenséd harhaanjohtavia. Oikeaakfiormaatiota sisdltavdd mainosta voidaan
pitdd harhaanjohtavana, jos kokonaisuutena arviaitmainos on kuluttajaa harhaanjohtdva.
Harhaanjohtaminen voi koskea esimerkiksi hyddykkeeminaisuuksia, kayttétapaa tai

myyntiehtoj&®.

Arvioitaessa mainonnan totuudenvastaisuutta tahdaarohtavuutta lahtokohtana on pidettava
keskivertokuluttajan saamaa kasitystd markkinotanignka han saa pintapuolisella tutustumisella.
Merkitysta ei ole silla, onko kuluttaja tullut hadmjohdetuksi tai karsinyt vahinkoa. Markkinointia
voidaan pitaé lainvastaisena jo silloin, kun siileenollut olemassa vaara. Subjektiivisen kasityksen
sisdltavat arvoarvostelmat eivat KSL:n kannalta wfia harhaanjohtavi&. Jos mainoksessa
kerrotaan ristiriitaisia tietoja, jossa esim. kuv&antava ajatus poikkeaa tekstissa esitetysta
todenmukaisesta informaatiosta, merkittavaa onrské mainoksen yleisvaikutelma on. Tieto ei
saa olla moniselitteinen, vaan kuluttajan on ndpkal katselmuksella saatava totuudenmukainen

kuva mainostettavasta hyodykkee¥ta. Kauppiaallinen kehuminéh on kuitenkin erotettava

8 Erme 1992 s. 32&simerkkina voidaan mainita vaikkapa mainoslauselgihgin halvimmassa kukkakaupassa
sidotaan kauneimmat kukkakimput”, jolloin osaa "Islagin halvimmassa kukkakaupassa” pidetdan tietnasaa
"sidotaan kauneimmat kukkakimput” vaittamana.

% HE 114/1978 s. 12.

% Erme 1992 s. 333.

8 HE 8/1977 s. 27.

8 Sorsa 1998 s. 191.

8 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 182 ja Makinem 2006 s. 62—64.

© Erme 1992 s. 332.

%1 Tasta lisaa kappaleissa "5.1 Yleista ja 5.5 Suptirlaja ja ylisanailmaisuja kayttava vertailu”.
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vastuun tuovasta tietojen esittdmisesta. Tuott@eittdleva kehumista ei paasaantdisesti pideta

kuluttajaa harhaanjohtavana menettel§na.

Totuudenvastainen tai harhaanjohtava tieto voidadaa tahallaan, térkeéasta huolimattomuudesta
tai lievasta huolimattomuudesta / vahingossa. asisn menettelytapa on mainonnan kielto ja
rangaistus seuraa vasta sitten, jos teko on teditpllaan tai torke&std huolimattomuudesta.
Tahallisuutta tai huolimattomuutta arvioitaessaniiietddn huomiota tekijan menettelyyn ja
vaikuttimiin. Tarkoituksena on selvittdd, onko maénkeinonharjoittaja on tarkoittanut tai halunnut
iImaista. Arviointindkdkulma on objektiivinen, poltdessa sitd, onko elinkeinonharjoittajan
antama tieto ollut harhaanjohtavaa tai totuudemstst Tekijan syyllisyytta arvioidaan puolestaan

hanen subjektiivisista tekijoistaan lahtiEn.

Todistamisvelvollisuus on sillg, joka vaittaa tietmtuudelliseksi. Esimerkiksi kuluttaja-asiamiehen
el siis tarvitse yrittaa todistaa tietoa harhaatgweaksi tai totuudenvastaiseksi. Tata ns. kaanaetty
todistamisvelvollisuutta kaytetdan siksi, etta K#ytossa tiedon ilmoittajan on helpompi osoittaa
vaite oikeaksi hankkimillaan todisteilla. Mikélidisteilla viitataan tutkimustuloksiin, tutkimuksen

tulee olla riittavan kattava tuloksiltaan. Esiméski asiaan perehtyneen tutkimuslaitoksen
tutkimustuloksia on pidettava riittavind. Tutkimekstulee tayttdd markkinoinnissa julkaistaville

tutkimustuloksille asetetut vaatimukset mm. totuudakaisuuden ja puolueettomuuden os#lta.

Jotta elinkeinonharjoittajan antama tieto tulisiellatyksi tai rangaistavaksi, se tulee antaa
markkinoinnissa tai elinkeinotoiminnassa. KSL:nktttamaan markkinointiin kuuluu l&hinn&
mainonta useine muotoineen, mutta my6s kaikki muulynninedistamistoimenpiteet.
Totuudenvastaisen tai harhaanjohtavan tiedon astéamiei ole pakko tapahtua perinteisen
mainonnan muodossa, vaan se voi olla myds suulMaiigkapa puhelimessa tai huutokaupassa.
Tiedon on kuitenkin tultava ulkopuolisten tietoca enettely muuttuukin kiellettdvaksi vasta
sitten, kun ulkopuolisilla on mahdollisuus saadiéetty vaite tietoonsa. Tietoon ei tarvitse peréhty

vaan riittaa, ettda informaatio on tarkoitettu ktdgienkin tietoon. Tavanomaisesti tiedon

92 Sorsa 1998 s. 191.
% Erme 1992 s. 328.
% |bid.
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vastaanottajien lukumaara on suuri, mutta yksetée kuluttajan tietoon esim. myyntitilanteessa

saatettu informaatio voi olla rangaistavaa, jogigeaa muut rangaistavuuden tunnusmerkit.

Kuluttajansuojalain 2 luvun 3 §:ssa sdadetdan kshytodykkeen hintailmoittelusta, jota ei saa
iImoittaa alennetuksi enempda kuin se tosiasialiisalittaa elinkeinonharjoittajan aikaisemmin

periman hinnan. Saannoksella tarkoitetaan hinnanalksia, joissa euro- tai prosenttimaaraisesti
iImoitetaan tietyn hyddykkeen hintojen muutoksesiaalennuksia liikkkeen yleisesta hintatasosta.
Elinkeinonharjoittaja ei saa virheellisesti ilmadt hintaa alennetuksi, vaikka hanen hintansa
olisivatkin kilpailijan hintoja halvemmat, jos ekainonharjoittaja ei ole myynyt hyddykettaan

aiemmin korkeammalla hinnalla. Kysymykseen ei silen vertaaminen yleiseen hintatasoon tai

ohjevahittaishintaart®

Kiellettyd on myo6s ilmoittaa hinta alennetuksi, jsaman ketjun toisen liikkeen hinta samasta
hyodykkeestd ovat tai ovat olleet kallimpi. Aletne hinnan on muodostuttava samasta
hyodykkeesté ja samasta toimipaikasta peritystédsita. Vertailuhintana pidetaan sita hintaa, joka
hyodykkeestd on peritty juuri ennen hinnanalennubtarhaanjohtavana menettelynéd pidetaan
kuitenkin hyodykkeiden hinnan korottamista vain yigksi aikaa, jotta "hinnanalennuksesta”

voitaisiin ilmoittaa laillisest?’

3.1.2 Vertaileva mainonta kuluttajansuojalaissa

Suomen kuluttajansuojalainsaadantoon vertailevaaantaa koskevat lisdykset sisallytettiin vasta
vuonna joulukuussa 2000 ja laki tuli voimaan m&aiisssa vuonna 2001. Sitd ennen vertailevasta
mainonnasta ei ollut olemassa erityissaannoksian \vaihen sovellettin markkinointia yleensa
koskevia saannoksia. Tavallisimmin sovellettavainsékset ovat olleet KSL:n 2 luvun 2 § ja
SopMenL:n 2 §, jotka koskevat totuudenvastaistehtahaanjohtavaa markkinointia. Vertailevaa
mainontaa on arvioitu my6s KSL:n 2 luvun 1 §:ssé&@MenL:n 1 8:n yleislausekkeen hyvan

tavan vastaisuuden ja sopimattoman menettelyrokielbjalla’®

% Erme 1992 s. 328-329.

% HE 8/1977 ss. 28 ja Rissanen — Tiili — Mékinen 189086 sek& Makinen ym. 2006 s. 72—73.
7 Ibid.

% HE 79/2000s. 7.
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Vuonna 1997 Euroopan parlamentti ja neuvosto aateigrtailevaa mainontaa koskevan direktiivin
97/55/EY. Direktiivin tarkoituksena oli tdydenta@mmin laadittua (paa)direktiivia (84/450/ETY),

joka puolestaan koski harhaanjohtavaa mainontadetydirektiivin myota vanhaan paadirektiiviin

siséllytettiin vertailevaa mainontaa koskevat s@#sat. Direktiivin tarkoituksena oli yhtenaistaa
edellytykset, joiden toteutuessa unionin jasenwigléin tulisi sallia vertaileva mainonta. Itse
paadirektiivi on ns. minimisdannds, mutta vertakev mainontaa koskevat lisaykset ovat
taysharmonisoivia. Tama tarkoittaa sita, etta jaskiot eivat voi antaa tai pitdd voimassa muita

saannoksia kyseessa olevasta aihé@sta.

Vuonna 2000 hallitus antoi eduskunnalle kuluttajmjelakia koskevan muutosesityksen. Yksi
muutosehdotuksen tarkeimpana kohtana oli sisdyktduttajansuojalakiin vertailevaa mainontaa
koskevaa saatelya. Ehdotuksen mukaan vertailevaomta olisi sallittua, jos se tayttaa laissa
luetellut yksityiskohtaiset vaatimuks®f. Muuten kuin vertailun osalta KSL:n 4 a §n mukaan
vertailevaan mainontaan sovelletaan, mitda muualissd saadetdan mainonnasta ja muusta
markkinoinnista. Hallituksen esityksella ei olelubl kansallisia vaikutuksia, silla vertailevaa

mainontaa koskevat ehdotukset eivat asiallisestittaneet oikeustilaa Suomessa.

Euroopan Unionin direktiivin 97/55/EY mukaan veltaalla mainonnalla tarkoitetaan kaikkea
mainontaa, josta voidaan suoraan tai epasuorastistiaa kilpailija tai kilpailijan tarjpamat tavara
tai palvelut. Suomalainen oikeuskaytantd vertailevaainonnan osalta on vakiintunutta ja on
katsottu, ettei erilliselle kansalliselle saantelydle tarvetta. Vertailevalle mainonnalle kaytassi
asetetut vaatimukset ovat asiasisallostaan samaisedlkuin direktiivissa 97/55/E¥* Vertaileva
mainonta on vertailun osalta sallittua, jos setéypaadirektiiviin 84/450/ETY lisatyt (alla oleva@n

a artiklan 1 kohdan) seuraavat kahdeksan saadettigllytystd (kohdat a-h). Nama ovat

asiasisalléltaan samanlaiset kuin KSL:n 4 a 8:flggikset:

% HE 79/2000 s. 12.
100 HE 79/2000 ss. 1.
101 HE 79/2000 s.15.
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a) "se ei saa olla paadirektiivin 2 artiklan 2 kahd3 artiklan ja 7 artiklan 1 kohdan

mukaisesti harhaanjohtava&’
KSL 4 a 8: "se ei ole totuudenvastaista tai harftddaavaa”

b) "siind verrataan samoja tarpeita tyydyttavia $amaan tarkoitukseen aiottuja
tavaroita tai palveluitd®

KSL 4 a 8: "se koskee hyotdykkeita, joita kaytetdi&amaan

tarkoitukseen tai samoihin tarpeisiin”

c) "siind verrataan puolueettomasti kyseisten hk&diden yhtd tai useampaa
olennaista, merkityksellistd, todennettavissa aeparretta, joihin voi kuulua myds

hintanlo4

KSL 4 a §: "siind verrataan puolueettomasti hyodylien yhta tai
useampaa olennaista, merkityksellista, toteen ttayissé olevaa ja
edustavaa ominaisuutta tai hyddykkeiden hintoja”

d) "se ei aiheuta markkinoilla sekaannusta maipastga kilpailijan valilla tai
mainostajan ja Kkilpailijan tavaramerkkien, kauppaitysten tai muiden erottavien

tunnusten tai hyddykkeiden valilf&®

KSL 4 a 8: "se ei aiheuta sekaannuksen vaaraa stajaa ja kilpailijan
tai heiddn tavaramerkkiensd, toiminimiensd, muidenottuvien

tunnustensa taikka hyddykkeittensa kesken”

192 Euroopan Yhteiséjen Virallinen lehti nro L 290: Eapan parlamentin ja neuvoston direktiivi 97/55/EnMpettu 6

paivana lokakuuta 1997, harhaanjohtavaa mainomsieekan direktiivin 84/450/ETY muuttamisesta sigtdinalla

siihen vertaileva mainonta. s. 18-23. Euroopan igtt23.10.1997. Saatavilla sdhkdisessd muodossat fdir-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31990%8:FI:HTML> 5.2.2006.
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e) "siind ei vahatella tai panetella kilpailjanvé@amerkkia, kauppanimeda, muuta

erottavaa tunnusta, tavaroita, palveluja, toimititaalosuhteita™®

KSL 4 a §: "siin& ei vaheksyta eikd halvennetadill@an tavaramerkkia,

toiminimed&, muuta erottuvaa tunnusta, hyodyketi@intaa tai oloja”

f) "alkuperaisnimityksella varustettujen tuotteidesalta vertailu kohdistuu kussakin

tapauksessa tuotteisiin, joiden nimitys on sdfffa”

Kuluttajansuojalaista ei 10ydy erillistd kohtaa ki@ siséllostaan vastaisi
direktiivin 3 a artiklan 1 kohdan f-alakohdan eggjistéa. Hallituksen
esityksen 79/2000 mukaan "kyseinen saannds ei noletaassa olevaa
oikeustilaa, silla se vastaa asiallisesti maataloosteiden ja
elintarvikkeiden maantieteellisten merkintdjen jkugperaisnimitysten
suojasta annetun neuvoston asetuksen sddnnoksigkaKasetus on
sellaisenaan voimassa, asiasta ei katsottu tamaita muuta

saannosts 08

g) 'siind el kayteta epéoikeutetusti hyvaksi kilpan tavaramerkin,
kauppanimityksen tai muiden erottavien tunnusternetta tai kilpailevan tuotteen

alkuperéaisnimitystd®®

KSL 4 a 8 7siind ei kaytetd sopimattomasti hyvaksipailijan
tavaramerkin, toiminimen tai muun erottuvan tunmuksnainetta taikka

kilpailijan markkinoiman hytédykkeen alkuperanimitgy’s

1% |bid.

197 |bid.

198 HE 79/2000 s. 19.

199 Eyroopan Yhteisojen Virallinen lehti nro L 290: Eapan parlamentin ja neuvoston direktiivi 97/55/Ennettu 6
paivana lokakuuta 1997, harhaanjohtavaa mainomsieekan direktiivin 84/450/ETY muuttamisesta siséinalla
siihen vertaileva mainonta. s. 18-23. Euroopan igtt23.10.1997. Saatavilla sahkodisessd muodossat /dir-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31990%88:FI:HTML> 5.2.2006.
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h) “siina ei esiteta tavaroita tai palveluita seslien tavaroiden tai palveluiden

jaljitelmina tai toisintoina, joilla on suojattuMaramerkki tai kauppanimity$?

KSL 4 a §: "siina ei esiteta hyddyketta sellaisgiidykkeen jaljitelmana

tai toisintona, jolla on suojattu tavaramerkki”

Jos vertaileva mainonta koskee erikoistarjouksia, naainoksessa selkeéasti ja yksiselitteisesti
mainittava tarjouksen paattymisajankohta ja jokagstarjous riippuu tavaroiden tai palvelujen
saatavuudesta, on sekin mainittava edella maientlyiteerien mukaan. Jos erikoistarjous ei ole

vield alkanut, on liséksi mainittava tarjoukseneafisaika, jolloin erikoishintaa sovelletadn.

3.2 Mainonnan saantelysta kilpailumenettelylain muk  aan

3.2.1 Yleista

Toimivien ja kehittyvien markkinoiden yksi peruségiys on pitaa ylla tervetta ja reilua kilpailua,
koska se kannustaa jatkuvaan toiminnan tehostamideknkeinonharjoittajien tulee kuitenkin
voida luottaa siihen, etté kilpailu pysyy rehtimégikeudenmukaisena. Kova kilpailu saattaa johtaa
siihen, etteivat kaikki elinkeinonharjoittajat pygatkamaan toimensa harjoittamista vaan joutuvat
luopumaan elinkeinostaan kilpailijan toimenpiteidgohdosta. Niin kauan, kun kilpailijan
kilpailumenettely on rehellistéa ja hyvan tavan msta lainsdddannon tarkoituksena ei edes ole
tarjota turvaa elinkeinonharjoittajien  keskindist&ilpailua  vastaan. Laki tarjoaa
elinkeinonharijoittajille oikeusturvaa ainoastaais¢a elinkeinonharjoittajan sopimatonta kilpailua

tai muuten hyvan tavan vastaista menettelya vastaan

Yritysten valinen Kilpailu vaatii kuitenkin oikeullista saantelyd sopimattomien menettelyjen
ehkaisemiseksi. Kansainvalisella tasolla vilpidistilpailua ehkaistiin ensi kerran vuoden 1883
Pariisin liittosopimuksella, johon my6s Suomi oreimspien muiden maiden ohella liittyriyt

Liittosopimuksessa maarataan, etta kaikille koneent liittyneiden maiden kansalaisille on

taattava ns. kansallinen kohtelu ja tehokas miniojss muissa konventioon liittyneissa maissa

110 pid.

M HE 79/2000 s. 13.
"2FErme 1992 s. 118.
113 Castrén 1997 s. 230.
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vilpillista kilpailua vastaan. Maat liittyivat komwtioon sitd mukaa, kun siirtyminen taloudelliseen

liberalismiin teki vilpillisté kilpailua koskevarainsdadannén tarpeelliseXéi

Ensimmainen elinkeinonharjoittajien valista keslksté kilpailua ja suhteita saateleva laki
Suomessa annettiin moniin muihin maihin ndhden sangythaan vasta vuonna 1930. Laki oli
nimeltaan laki vilpillisen kilpailun ehkaisemiseK¥ilpKilpL 34/1930), jonka esikuvana oli Saksan
vuoden 1909 UWG eli Gesetz gegen den Unlauteretnbéigerbt.

Kilpailunrajoituksid® koskevalle lainsaadannolle herasi tarve, kun t&ikkaupan piirissa
ryhdyttiin vaatimaan eritysta lakia vilpillisen jiilun ehkaisemisek$t® VilpKilpL oli tarkoitettu
suojaamaan elinkeinonharjoittajia toisten elinkeimarjoittajien sopimattomilta menettelyilta.
Myoéhemmin lakia on muutettu ja nimikin on muuttunlaiksi sopimattomasta menettelysta
elinkeinotoiminnassa (SopMenL 1061/1978). Uusi kaki voimaan vuoden 1979 alussa jolloin se

my®6s kumosi lain vilpillisen kilpailun ehkaisemisek'’

Kilpailumenettelylain, joksi SopMenL:a my6s kutsama tarkoituksena on suojata
elinkeinonharjoittajan oikeutta ja mahdollisuutrjbittaa toimintaansa ja kilpailla ostovoimasta

ja sita sovelletaan lahinna markkinointikysymyk&iin Suojaa tarjotaan seka kilpaileville etta niin
kutsutuille ostaville elinkeinonharjoittajille eliheille, jotka hankkivat hyddykkeitd omaa

liiketoimintaansa vartéf’.

Lain 1 8:n 1 momentin yleislausekkeella kielletd@yttamasta hyvan liiketavan vastaista tai

muutoin toisen elinkeinonharjoittajan kannalta swgtionta menettelyd. Yleislausekkeen

14 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 148 ja Castr@®71s. 230.

115 seka SopMenL:n etté KilpRajL:n tarkoitus on hyvéféisyin kilpailun edistaminen ja yllapitaminen. Kefslen ero
on saanndsten tavoitteissa, siina keta laeilla t@gm suojelemaan ja asioissa joihin lakeja sovelet KilpRajL:n
paaasiallinen suojaintressi on yleinen etu ja pgrkksenad tehokkaan kilpailun aikaansaaminen ja lakigelletaan
yleensé laajoihin talous- ja elinkeinopoliittisiiasioihin. Valillisesti suojellaan myds kuluttajia,utta lain yleisena
tarkoituksena ei ole suojella elinkeinonharjoittajHE 114/1978 s. 9.

118 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 149.

" Erme 1992 s. 118.

18varhela 1998 s. 57.

119 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 199.

120 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 ss. 149.
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rikkomisesta ei seuraa rangaistusta, vaan kieliovdataisen menettelyn jatkamisesta seka
uhkasakk&:. Lausekkeen kirjoitustapa on hyvin samantapakwen kuluttajansuojalain vastaava
yleislausek&? ja SopMenL:n saannokset vastaavat hyvin pitkaltiutajansuojalain vastaavia
markkinointisaannokst&’. Elinkeinonharjoittajan kannalta sopimaton mengttehdistuukin usein
samalla myds kuluttajifi® Koska SopMenL:n ja KSL:n saannokset on laadittyvirh
samanlaisiksi, samaan markkinointitoimenpiteese@idaan soveltaa kumpaa lakia tahansa

riippuen siita, kuka vaatimuksen esittaa.

Jotta sopimattomaan menettelyyn ei jaisi porsaka@eilakiin on Kkirjoitettu tallaisen menettelyn
estava yleislauseke. Lainsaadannossa ei yksingestaivoida ottaa huomioon jokaista erilaista
sopimattomana tai hyvan tavan vastaisena pidettééettelya, joka mahdollisesti saattaa esiintya
tai syntyd. Talloin ratkaisuja voidaan joutua tekém yleislausekkeiden turvin. Nain tehdaan
etenkin, jos lainsdddanntssé on puutteita nimersamaasian kohdalla. Toisinaan taas halutaan
jattaa lain soveltajalle harkinnanvapautta, jollsiaidaan viitata hyvan tavan vastaisuuteen tai
sopimattomaan menettelyyft. SopMenL:n yleislauseke sopimattomasta menetteligstdentas
hyvan tavan kasitettd ja antaa mahdollisuuden svefleislauseketta siindkin tapauksessa, ettei
menettelya voida pitaa hyvan (liike)tavan vastaasdfaikki ne menettelyt, jotka ovat rangaistavia,
ovat automaattisesti hyvan tavan ja sopimattomametbglyn vastaisia. Rangaistavat teot
edellyttavat kuitenkin aina tekijaltaan tahallisautiai torkeda huolimattomuutt®)

Kysymys siita, mitd on pidettavana hyvana tapamapaljolti eettinen. Jokaisella voi olla oma
kasityksensa hyvan tavan maaritelmasta. Samoianemattirynmilla kuten esim. tilintarkastajilla,
asianajajilla, mainostajilla jne. voi olla omat kjiksensa hyvasta tavasta. Kaytdnndssa on
mahdotonta vetaa rajaa siihen, mika on raja lagltdmén, hyvan tavan vastaisen tai yleisesti
hyvaksytyn menetelman valilla. Ohjeena on kuitenlamsaadannossa hyvaksytyt periaatteet.

Apuna ovat liséksi kirjoittamattomat ja kirjoitethtyvat kauppatavat, saannét, sopimusperiaatteet,

21Erme 1992 s. 121.
122y/arhela 1998 s. 57.
123 y/arhela 1998 s. 55.
124 Erme 1992 s. 326.
125 Erme 1992 s. 304.
126 Erme 1992 s. 307.
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lausunnot tai ratkaisut, kun rajaa méaaritellaankkiaei suinkaan ole sallittua mika ei ole kiellgit

vaan aina on otettava huomioon hyva t&pa.

Hyvalla liiketavalla tarkoitetaan kuitenkin yleise¥unnollisen ja rehellisen elinkeinonharjoittaja
noudattamaa sekd Kkilpailjoiden ja asiakkaiden kgyéhdaa menettelya taloudellisessa
toiminnassa™®. Tulkinnalle sijaa antavan yleislausekkeen avidlim soveltamista on pyritty
pitdmé&an joustavana, jotta se voisi helposti mylétéiuuttuvia olosuhteit?® Hyvaa liiketapaa on
kasitteena pidettava tulkinnanvaraisena eika seebtieinoelamassa yksiselitteiféh Se voi
saada erilaisen maaritelman riippuen siitd, kukarmgksen tekee, millaisena ajankohtana ja missa
tilanteessa. Olosuhteiden ja arvostusten muutakdleivat myos siina, mitd on yleisesti pidettava
hyvan tavan vastaisena tai muuten sopimattomanateleréna. Erds ongelma on my6s maarittaa,

milloin tietty teko on tullut hyvaksyttavaksi mee&haksi ja milloin sita vain siedetd&h

Pohdittaessa onko jokin teko hyvan liiketavan viasta tai muuten sopimaton, on sitd harkittava
tapauskohtaisesti. Ratkaisevaksi seikaksi muodpstoko tekoa yleisen, objektiivisen kasityksen
mukaan pidettdvd lain vastaisefia. Yleislausekkeen sisdltt maaraytyykin  vasta
oikeuskaytannoss® Taman lisaksi myds lainsaadannon esity6t, Maimonrkansainvaliset

perussaannst ja Keskuskauppakamarin liiketapalaoten ratkaisut tarjoavat tulkinta-apida.

Tuomioistuin ei ole sidottu alan elinkeinoharjgitta yksimieliseenkaan kéasitykseen siita,
millainen menettely on hyvan liikketavan mukaistajkkakin tuomioistuimella on oltava vahvat

perusteet sellaisesta kasityksesta poikkeamideen

SopMenL:n erityssddnnokset jakaantuvat kahteen &ghm joista ensimmainen sisaltaa

markkinointisdannokset. Niilla puututaan elinkeiharjoittajana kannalta sopimattomaan

127 Erme 1992 s. 304.

18 HE 114/1978 s. 11.

129 Erme 1992 s. 121.

10HE 114/78 s. 10.

131 Erme 1992 s. 123.

132 HE 114/1978 s. 17 ja 19.

133HE 114/78 s. 10.

134 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 200 ja Makinem 2006 s. 146.
135 Castrén 1997 s. 238.
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markkinointiin, kuten mainontadr® SopMenL:n 2 §:ssd kielletadn omaa tai toisen
elinkeinotoimintaa koskevat totuudenvastaiset shhanjohtavat ilmaisut, jotka voivat vaikuttaa
hyodykkeen kysyntaan tai tarjontaan tai voivat wgbittaa toisen elinkeinotoimintaa. Lisaksi
kielletdan kayttamastd elinkeinotoiminnassa asiaaloknattomia seikkoja siséltavia eika
esitystavaltaan tai muodoltaan sopimattomia ilnjaisBaannds vastaa osittain KSL:n 2 8:44, mutta
se rajoittaa harhaanjohtavan tai totuudenvastdlsgisun ainoastaan sellaisiin tilanteisiin, jossa

ilmaisulla on kilpailijan elinkeinotoiminnan kanmalvahingollisia vaikutuksfa'.

SopMenL:n 2 8:4a sovelletaan kaikkiin sellaisiimaisuihin, joilla elinkeinonharjoittaja tiedottaa
toiminnastaan. Hallituksen esityksesta kay ilmia éain kayttamalle termille "ilmaisu” on haluttu
antaa laaja merkitys, jotta sen piiriin luetaam tiirjalliset, suulliset ja kuvalliset esityksetg#ta se
kattaa mm. iskulauseet, tuotemerkit ja -niffétSopMenL:n mukaan totuudenvastaisena pidetaan
sellaista ilmaisua, jonka paikkansapitamattomyystadistettavissa. Harhaanjohtava ilmaisu on
puolestaan kasitteena laajempi kuin totuudenvastaimaisu. Totuudenmukainen ilmaisu voi olla
harhaanjohtava, jos jokin tarkea seikka jatetaamokeatta. Taméa voi aiheuttaa vaarinkasityksen

mainostettavan hyodykkeestd, kuten esim. sen legchianasta tai muista ominaisuuksista.

Kilpailumenettelylain pykalien kohdalla subjektiélla kasityksella teon oikeellisuudesta tai sen
lainvastaisuudesta ei ole merkitysta jatkomenattkbnnalta. Kaytdnntssa tama siis tarkoittaa, ettei
ole ratkaisevaa merkitystd, onko elinkeinonhamggatt itse ymmartanyt loukanneensa hyvaa
liketapaa vai ei, silla tastd huolimatta elinkeiharjoittajaa voidaan kieltda jatkamasta tai
uudistamasta 1-3 8:n vastaista menettelya. Kietotehostettava uhkasakolla, jollei se erityisesta
syysta ole tarpeetontd Sen sijaan tahallaan tai torkedlla tuottamukseliehdyt
kilpailumenettelylain 2-4 8:n vastaiset teot onnknalisoitu (toisin kuin 1 8:n yleislauseke) ja

naista rangaistuksena on sakko

136 Ccastrén 1997 s. 23Zoinen ryhmé késittaa likesalaisuuksia seka tsiingsikuvia ja ohjeita koskeva saannokset,
jotka eivat ole tdman tutkielman kannalta relevejat).

37 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 204.

18 HE 114/1978 s. 12.

139 Rissanen ym. 1999 s. 712.

MOHE 114/1978 s. 17.

YHE 114/1978 s. 19.
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Kilpailijan kannalta sopimattomaan markkinointiiniypuuttua vain sellainen elinkeinonharjoittaja,
jonka toimintaan markkinointi kohdistuu tai jonkavirhinnalle se on vahingoksi. Myds
elinkeinonharjoittajien etujen valvomiseksi pertsilea rekisterdidyilla yhdistyksilla on oikeus
saattaa asia vireille markkinaoikeudessa. Koskavigoph:n ja KSL:n soveltaminen saattaa niiden
sdannosten samankaltaisuuden vuoksi olla osingbéalsta, on markkinaoikeuden SopMenL:n
nojalla vireille tulleesta asiasta ilmoitettava Witéhja-asiamiehelle, koska hanellda on ensisijainen
oikeus nostaa kanne kuluttajiin kohdistuvan laitaiaen markkinoinnin johdostd? Kuluttaja-
asiamiehen on puolestaan tiedon saatuaan 30 pivaessa ilmoitettava markkinaoikeudelle,
aikooko han kuluttajansuojalain tai kuluttajavigsta annetun lain nojalla ryhtya toimenpiteitiin
Kuluttajansuojaviranomaisilla ei kuitenkaan oletuaksia puuttua markkinoitiin, ellei sitd pideta

myos kuluttajien kannalta sopimattoméaifa

Vaikka KSL:a ja SopMenL:a voi joskus soveltaakimséghin tapauksiin, on kilpailumenettelylaki
sovellutusalueeltaan laajempi kuin kuluttajanswadjal Kilpailumenettelylaki kattaa sellaisetkin
hyodykkeet, jotka eivat sisally KSL:n piiriin elukutushyddykkeiden liséksi elinkeinotoiminnassa
kaytettavat hyodykkeet. Kilpailumenettelylaki ylté&@yos alueille, joilla KSL:a ei lainkaan

sovelletat®®

SopMenL:ssa ei edellytetd kiellon tai rangaistukse@araamiseksi, etta vahinkoa on todella
syntynyt. Jo pelkkd vahingon mahdollisuus tai vadaa tekemaan menettelyn kielletyksi.
Puolustukseksi ei voida katsoa myoskaan sita,edttéieinonharjoittaja on toiminut vilpittdtmassa

mielessd*

Kilpailumenettelylain 6 8:n mukaan markkinaoikeusi yaarata elinkeinonharjoittajalle kiellon

jatkamasta tai uudistamasta asiaan kuulumattonaiesopimattomien ilmaisujen kayttoa. Lisaksi
kieltoa tulee tehostaa uhkasakolla, jollei se eitgta syysta ole tarpeetonta. Talldin kielto on
voimassa, kunnes asia on lopullisesti ratkaiktallon ohella markkinaoikeus voi myos velvoittaa

elinkeinonharjoittajan ryhtymééan sopivaan oikaiguen maaréaajassa, jos sitd teosta aiheutuvien

142 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 208 ja Mékinem 2006 s. 145.
13HE 105/2001 s. 75.

144 Makinen ym. 2006 s. 145.

145 Aaltonen 1985 s. 67.

15 Erme 1992 s. 133.
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iImeisten haittojen vuoksi on pidettdva tarpeefise Tatakin maaraysta voidaan tehostaa
uhkasakolld?” SopMenL:n tahallisesta tai torkedstd huolimattonestel tapahtuneesta
rikkomuksesta seuraa rangaistus. Jos elinkeinasittajp  tahallaan tai torkeasta
huolimattomuudesta rikkoo 2 - 4 8:n sddnnoksidaehérvoidaan langettaa rangaistus ja tuomita

kilpailumenettelyrikkomuksesta sakkoon.

3.2.2 Vertaileva mainonta kilpailumenettelylaissa

Vertailevaa mainontaa koskevaa saantely on suisiellusi lisdys suomalaisessa lainsd&dannossa.
Samalla kun kuluttajien etuja ja oikeuksia halottiarkentaa vertailevaa mainontaa koskevalla
saantelylla, kiinnitettiin huomiota myds kesken&dpaileviin elinkeinonharjoittajiin. Vertailevaa
mainontaa koskevan direktiivin 97/55/EY tarkoitukgban on suojata paitsi kuluttaja myds
kilpailevia elinkeinonharjoittajia asiattomien vaittjen mahdollisilta vahingollisilta vaikutuksilta
Kilpailumenettelylaki tarvitsi myds uudistamistajartailevaa mainontaa koskeva direktiivi pantiin

talta osin taytantoon lisaamalla SopMenL:n 2 pyd@la momentt®

SopMenL:n kolmessa ensimmaisessa pykaldssa saadeelbetyistd markkinointikeinoista, ja
kaikkiin naihin pykaliin on tehty lisdyksia 2000viun alussa johtuen mm. Suomessa ja muualla
Euroopassa tapahtuneiden olosuhteiden ja arvostusteutoksista. Ensimmainen lisdys tehtiin
vuonna 2000. Talléin lain 2 8:88 taydennettiintaiiksella kuluttajansuojalain 2 luvun 4a 8:aéan,
jossa vertailevasta mainonnasta sdadetaéan tarkerhisftyksen myota 2 pykalasta tuli vertailevan
mainonnan kannalta SopMenL:n merkittavin pykalallitddsen KSL:a ja SopMenL:a koskevassa
muutosesityksessa katsottiin, ettei uusia vertademainontaa koskevia saannoksia ole tarpeen
kirjata sekéa kuluttajansuojalakiin etta lakiin smpitomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa ja
taman vuoksi jalkimmaiseen lakiin lisattinkin vaiwiittaussaannés kuluttajansuojalakifi.
Saannokselld on pantu taytantdon vertailevaa meaaditoskeva EY:n direktiivi 97/55/EY, jolla on

taydennetty harhaanjohtavaa mainontaa koskevagitiré 84/450/ETY.

Vertailevan mainonnan kannalta SopMenL:n merkittapykala oli 2 § jo ennen direktiivin

lisdystakin. Ensimmaisen momentin yleinen totuuslelisvaatimus kieltaa kayttdmasta

4THE 105/2001 s. 119.
148 HE 79/2000 s.37.
9 HE 79/2000 s.19.
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"totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa ilmausta jmskee omaa tai toisen elinkeinotoimintaa ja
on omiaan vaikuttamaan hyddykkeen kysyntéaan tgorttaan taikka vahingoittamaan toisen
elinkeinotoimintaa”. Pykala on asiasisalloltéan K®L2 luvun 2 8:n kaltainen sdannds, jonka

mukaan markkinoinnissa ei saa antaa totuudenvastaisarhaanjohtavia tietoja.

Kilpailumenettelylain 2 8§:n (mainosvaittamien) totlellisuusvaatimuksen merkitys korostuu
etenkin, kun elinkeinonharjoittaja vertaa omaa Ilyk@&dtaan muihin markkinoilla oleviin
hyddykkeisiit®® Usein mainonnassa esitettyjen iimaisujen (tabjiet) harhaanjohtavuus on tullut
esiin mainonnan ollessa liioittelevaa etenkin, kiind on ollut mm. superlatiivi-ilmaisuja kayttavia
vertailuja. Todistamisvelvollisuus vaitteiden toti@mmukaisuudesta on niiden esittgjalla. Apuna
voidaan kayttaa esim. myyntilukuja, hintoja, laataa muita todennettavissa olevia hyddykkeen
ominaisuuksia. Ellei vaitteita pystytd nayttama@éteén, voidaan elinkeinonharjoittajaa kieltda
kayttamasta kyseenalaisia vaittamia. Kilpailevaleinonharjoittaja voi vedota SopMenL:n 2 tai 1

§:3an™t

Toinen momentti kieltdd elinkeinotoiminnassa adtaafumattomia seikkoja siséltavat ja
esitystavaltaan tai muodoltaan sopimattomat ilmaigika voivat vahingoittaa kilpailijaa. Taméa
puolestaan on asiasisalloltddn hyvin samantapaim@&nonnan kansainvalisten perussaantdjen 7
artiklan kanssa. Kolmannessa, jalkikateen lisatyesénentissa, on viittaus kuluttajansuojalain 2

luvun vertailevaa mainontaa kasittelevaan 4a 8:4an.

Hyvan tavan vastaiseksi on katsottu vertailevien, sinaoig&iden, mutta asiayhteytensa takia
harhaanjohtavien tietojen antaminen kilpailijaskdyds sellaista vertailua on pidettava hyvan tavan
vastaisena, jossa vertailun kohteena olevan tuotte@yttbtarkoitus on esitetty korostetun

epatarkoituksenmukaisella tavalfa.

150 50rsa 1998 s. 192.
151 EFrme 1992 s. 334.
152 | pid.
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3.3 Mainonnan saantelysta Euroopan Unionin mukaan

3.3.1 Yleista

Ennen vertailevan mainonnan saantelyn yhtenaistamigroopan Unionin alueella yhteison
jdsenmailla on ollut erilaisia suhtautumisia vdetegan mainonnan hyvéaksyttavyyteen. Joissain
maissa se on ollut kokonaan kielletty, kuten Bexghaissa seka Italiassa. Saksan tuomioistuimet

ovat suhtautuneet vertailevaan mainontaan pasadiadteisest>

Pohjoismaissa suhtautuminen on ollut vapaampaagiendan hyvin samantyyppista. Tama on
ollut huomattavissa maiden oikeuskaytdnnosta. Pohpgissa ei ole ollut erityista vertailevaa
mainontaa koskevaa lainsaadantéd, vaan siihen omellesttu markkinointisaadosten

yleislausekkeita ja harhaanjohtavaa mainontaa kissleityissaannoksig”

Ennen saantelyn yhtendistamista (vertailevan maiamonosalta) tilanne oli sisamarkkinoiden
toimivuuden kannalta huonompi kuin nykyaan. Mairayakanjoita oli vaikea toteuttaa yhtenaisesti
eri maissa, kun maasta riippuen vertailuun suhtauien saattoi olla myodnteista tai perati sen
kieltdvaa. Tallaisessa tilanteessa oli vaarana, ttailusta luovuttin kokonaan - myds niissa
maissa, jotka sallivat vertaildl® Totaalisesta vertailun puutteesta karsi enitenutkajh

kulutushyddykkeisiin liittyvan informaation vaheegsa.

Suomessa vertailevaan mainontaan on suhtaudutivast kunhan se on ollut asiallista ja
totuudenmukaista. Kuluttajien tiedonsaantimahdaliisien on katsottu parantuneen vertailun
ansiosta ja vertailu on myds tehostanut kilpaillMerkittavia ongelmia ei ole ilmennyt
kuluttajanasuojaoikeudellisesta nakokulmasta katsoglld suurin osa markkinaoikeudessa/-
tuomioistuimessa kasitellyista tapauksista ovatkknset elinkeinonharjoittajien valisia kiistoja.
Kuluttaja-asiamies ei ole useinkaan katsonut tdlipeksi ryhtya toimenpiteisin em.

erimielisyyksia koskier®®

133 HE 79/2000 s. 13.
%% bid.
155 |bid.
1% HE 79/2000 s. 15.
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Euroopan Unioni on antanut direktiivin 84/450/ETYionna 1984, joka kieltdd harhaanjohtavan
mainonnan. Direktiivin tarkoituksena oli antaa jasrille suuntaviivat, joiden mukaan jasenvaltiot
saattoivat itse saatdd omat harhaanjohtavan mainorkieltavat lakinsa. Direktiivi on ns.
minimipakottava, jolloin jasenvaltiot voivat halggaan s&aataa omat lakinsa direktiivia
tiukemmiksi. Jasenvaltiot voivat itse valita keir@rhaanjohtavan mainonnan estamiseksi, mutta
ne ovat velvoitettuja varmistamaan, etta riittpgtehokkaat keinot harhaanjohtavan mainonnan
kontrolloimiseksi ovat olemassa. Jasenvaltioiddn itaplementoida direktiivi lokakuuhun 1986
mennessa ja useat maat, kuten Espanja, Iso-B@taitanti ja Luxemburg, tayttivat direktiivin
vaatimukset uudella lainsdadanndlla. Saksassakasss, Ranskassa, Alankomaissa ja Portugalissa
harhaanjohtava mainonta oli jo ennen direktiiviatiiaista kielletty eika direktiivin implementointi

vaatinut naissa maissa erillisia toimenpitetta.

3.3.2 Vertaileva mainonta Suomessa EU:n saantelemaén a

Euroopan yhdentymisesta huolimatta mainontaa da&gétéaki on paaosin kansallista eika niinkaan
EU:n saantelemaa. Direktiivin  sdanndkset ovat vesaa olevaa Suomen lakia
yksityiskohtaisempia, mutta asialliset erot Suomeykyiseen lainsaadantdéon verrattuna ovat

vahaisia.

Vertailevaa mainontaa koskevat uudet sdannokseit eivuuttaneet merkittdvasti mainonnan
maailmaa. Lakiin lisattiin direktiivissa luetelluertailun totuudenmukaisuutta, puolueettomuutta ja
asiallisuutta koskevat yksityiskohtaiset vaatimiwksautta asiallisesti oikeustila ei Suomessa
muuttunut. Vaatimukset vastaavat markkinatuomimsém vakiintunutta oikeuskaytantoa.
Kansainvalisten mainoskampanjoiden toteuttamistdebgn direktiivista on hyotyd. Vertaileva
mainonta on aiemmin ollut joissakin jasenvaltiokeionaan kiellettyd, mutta uudistuksen myota

vertailut sallitaan koko yhteistssa yhdenmukaisidosn'>®,

Direktiivin 97/55/EY tarkoituksena on suojata sel@uttajia ettd elinkeinonharjoittajia. Ta&man
vuoksi direktiivin implementointi aiheutti muutolesi sekd kuluttajansuojalakiin ettéa lakiin

sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassidutiajansuojalain 2 lukuun lisattiin 4a §, josta

157 Maxeiner — Schotthofer 1992 s. 91-92.
158 K oskinen 2000.
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kay ilmi vertailevaa mainontaa koskeva saantelyn@a kohtia ei katsottu tarpeelliseksi kirjoittaa

myds SopMenL:iin, vaan viittaus kuluttajansuojalalatsottiin riittavaksi>

Euroopan parlamentissa ja unionin neuvostossa ttiddiirektiivia valmisteltaessa vertailevaa
mainontaa koskevia kysymyksid. Pohdintojen tulokskinjattiin 23 kohtaa jotka selittdvat, miksi
vertaileva mainonta on hyodyllista ja milla edelksilla se tulee sallia kaikissa EU:n

jasenvaltioissa.

1) Yksi yhteison paatavoitteista on sisamarkkinnidaoitteettoman toiminnan varmistaminen.
Tavaroiden, henkildiden palveluiden ja pAdomaretulgda liikkua yhteisén rajojen sisalla vapaasti
ja liikkkumista vaikeuttaviin esteisiin tulee puutuTietyilld toimenpiteilld voi olla sita haittaavi

vaikutuksia, kuten esimerkiksi silla, etta vertailusuhtaudutaan eri maissa eri tavith.

2) Toimivat sisdmarkkinat merkitsevat kuluttajafled laajempaa valinnanvaraa ja kuluttajien tulee
voida hyotya sisamarkkinoista parhaalla mahdolbsefavalla. Mainonnan avulla saadaan
muodostettua hyddykkeiden tosiasiallisia jakeluk@a&ioko sisamarkkinoiden alueelle. Vertailulla
voidaan puolueettomasti informoida kuluttajia jatageva mainonta voi myo6s piristdd tavaroiden
ja palvelujen toimittajien kilpailua kuluttajien ekki. Taman vuoksi vertailevaa mainontaa
koskevien perustavaa laatua olevien sddnnosteollalyhtenaisia kaikissa jasenvaltioissa ja myos

vertailevan mainonnan kayttoa koskevat edellytyjsgnvaltioissa tuli yndenmukaistsa.

3) Vertailevaa mainontaa koskeneet lait erosivatnmattavasti toisistaan jdsenmaasta riippuen.
Mainonta kuitenkin ulottui yli rajojen. Vertailevamainonnan hyvaksyminen tai sen kieltdminen
erilaisten kansallisten saanndsten mukaisesti steema tavaroiden ja palvelujen vapaalle

likkumiselle ja loi vaaristynytta kilpailua. Erityesti yritykset saattoivat joutua Kilpailijoiden

9HE 79/2000 s.19.

%0 Euroopan Yhteisojen Virallinen lehti nro L 290, 28/1997: Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiiv
97/55/EY, annettu 6 paivana lokakuuta 1997, haijohtevaa mainontaa koskevan direktiivin 84/450/ETY
muuttamisesta sisallyttdmalla siihen vertailevarnoata. s. 18-23. Euroopan Yhteiso 23.10.1997. Si#ata
séhkoisessa muodossa <http://eur-lex.europa.eu/i®etwLexUriServ.do?uri=CELEX:31997L0055:FI:HTML>
5.2.2006.
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kehittamien sellaisten mainontamuotojen kohteejshin he eivat voineet vastata samanlaisin

keinoin16?

4) Neuvoston direktiivissa (84/450/ETY) harhaangdaia mainontaa koskien on todettu, etta
harhaanjohtavan mainonnan poistamiseksi annetkgasallisten saanndsten yhdenmukaistamisen

jalkeen kasittelyyn tulee tarvittaessa vertaileraanontaa koskeva kansallinen saant&ly.

5) Jo Euroopan talousyhteison alustavasta toimimg¢dmasta vuodelta 1975 kuluttajansuojaa ja
kuluttajavalistusta koskien kay ilmi, etta yksi Utthjan perusoikeuksista on oikeus tietoihin.
Kyseinen oikeus on vahvistettu Euroopan talousghbteikuluttajansuojaa ja kuluttajavalistusta
koskevassa toimintaohjelmassa vuonna 1981. Sik&ileya mainonta, jossa vertaillaan oleellisia,
merkityksellisid ja todennettavissa olevia seikkibjgan, ettd se on harhaanjohtavaa, on laillinen

tapa tiedottaa kuluttajille heidan eduista&h.

6) Euroopan parlamentin ja neuvoston pohdinnoisdattiin, etta vertailevan mainonnan kasitteen

tulee olla laaja, jotta se kattaisi kaikki verta#d@ mainonnan muoddt®

7) Samalla kun vertailevaa mainontaa kaavailtillitsksi kaikissa jasenvaltioissa, ajankohtaiseksi
tuli vahvistaa ne edellytykset, jotka sallivat adtin. Tama tuli tehda, jotta voitiin ratkaista,tkai
vertailevaan mainontaan liittyvat kaytannét aihieatt kilpailun vaaristymista, vahinkoa
kilpailijoille ja mitkd vaikuttivat ep&edulliseskuluttajan valintoihin. Puolueettomuus vertailun

osalta oli jo alkuvaiheessa sallitun mainonnan pkgiedellytyksist&°

8) Tavaroiden ja palvelujen pelk&n hinnan vertaamituli olla mahdollista tiettyja edellytyksia

noudattaen. Erityisen tarkeaksi katsottiin, ettdasminen ei saa olla harhaanjohtata.

162 |pid.
183 |pid.
184 |bid.
165 |pidi.
166 |hidi.
187 |id.
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9) Jotta vertailevaa mainontaa ei kaytettaisi kiljzarajoittavasti ja sopimattomasti, vertaamisen
tulisi olla sallittua ainoastaan samoja tarpeitgdijttavien tai samaan tarkoitukseen aiottujen
hyodykkeiden kesket?®

10) Silloin, kun kolmansien osapuolten suorittamuartaileviin tutkimuksiin viitataan tai ne
esitetaan vertailevassa mainonnassa, tulee sovédtaginoikeuksia koskevia kansainvalisia

yleissopimuksia seka sopimus- ja muuta vastuutlekia kansallisia saannoksid.

11) Vertailevan mainonnan edellytysten tulee ollamklatiivisia ja niitd tulee noudattaa

kokonaisuudessaan. Perustamissopimuksen mukaigseststen edellytysten soveltamisen muodon
ja menetelmien valinta tulee jattaa jasenvaltipiles muotoa ja menetelmia ei ole direktiivissa
maaritelty "

12) Vertailevan mainonnan edellytyksiin olisi kutthva erityisesti, ettd huomioon otetaan
maataloustuotteiden ja elintarvikkeiden maantiésteh merkintjen ja alkuperanimitysten
suojasta annetun asetuksen saanndks€talloin ei voida verrata esim. kreikkalaista Fetstoa

Suomessa valmistettuun.)

13) Jasenvaltioiden tavaramerkkilainsdadannon tang@eesta annetussa direktiivissa 89/104/ETY
5 annetaan rekisterdidyn tavaramerkin haltijallsigikeudet, joihin kuuluu oikeus estaa kaikkia
muita kayttamasta elinkeinotoiminnassa tunnustka jon sama tai samankaltainen kuin samoja

tavaroita tai palveluja tai tarvittaessa jopa mtatearoita varten rekisterdity tavaramerk4.

14) Vertailevan mainonnan tehostamiseksi voi kkiterolla valttamatonta yksiléida kilpailijan

hyddyke viittaamalla tdmén hallussa olevaan tavarkkiin tai kauppanimitykseeff?

188 |bid.
189 |bid.
179 bid.
71 |pid.
172 |pid.
173 |bid.
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15) Toisen tavaramerkin, kauppanimityksen tai muoiderottavien tunnusten kaytté edella
mainitulla tavalla ei riko yksinoikeutta, jos siim@éudatetaan direktiivissa 97/55/EY séaadettyja
edellytyksia. Tavoitteena on ainoastaan erottaa dykkieet toisistaan ja korostaa eroja

puolueettomasti’*

16) Euroopan Parlamentin ja Euroopan Unionin Netorosnielesta sellaiset saannokset ovat
tarpeellisia, joiden nojalla harhaanjohtavaa matiaan koskevan direktiivin  84/450/ETY
joka ei tayta tassa direktiivissa vahvistettujallgtgksia. Em. direktiivin johdanto-osan mukaan
hallinnolliset tai tuomioistuinmenettelyt ovat \glévissa harhaanjohtavan mainonnan estamiseksi
perustettujen riippumattomien elinten harjoittamallalvonnalla. Siksi tallaista valvontaa olisi

edistettavd’

17) Kansalliset itsesaantelyelimet voivat koordit#otyotaan yhteison tasolla perustettujen liittojen
ja jarjestojen kautta ja kasitella mm. rajat ylittvalituksia'™®

18) Harhaanjohtavaa mainontaa koskevaa direktiB4M450/ETY 7 artiklaa ei tule soveltaa
vertailevaan mainontaan. Kyseisessa artiklassaya#ieille suodaan mahdollisuus pitdd voimassa
tai antaa saannoksia laajemmasta kuluttajien daoj@s kauppaa, liiketoimintaa, kasityota tai
ammattia harjoittavien henkildiden seka yleisonjasta. Artiklaa ei tule soveltaa, koska taméan
direktiivin muuttamisen tarkoituksena on vahvistedellytykset, joiden toteutuessa vertaileva

mainonta on sallittud’’

19) Sellaisen vertailun ei katsota tayttavan sadlitertailevan mainonnan edellytyksia, jossa tavara
tai palvelut esitetddn suojatun tavaramerkin taupk@nimen saaneen tavaran tai palvelun

jaljitelmana tai toisintond’®

Y pid.
% pid.
"% pid.
Y bid.
% bid.
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20) Direktiivi vertailevasta mainonnasta ei millatavoin vaikuta yhteison saannoksiin tiettyjen
hyodykkeiden mainonnasta tai niistd rajoituksista Kielloista, jotka koskevat tietyissa

tiedotusvalineissa mainostamisfa.

21) Jos jasenvaltio on perustamissopimuksen méaraysukaisesti kieltanyt tiettyja tavaroita tai

palveluja koskevan mainonnan, tama kielto voidaknttaa vertailevaan mainontaan riippumatta
siitd, onko kielto suoraan maaratty vai kyseisesefaaltion lainsaadannon mukaisesti kaupan,
teollisuuden, kasitydon tai ammatin harjoittamiseférgelysta vastaavan elimen tai jarjeston

maaraama

22) Jasenvaltiot eivat ole velvollisia sallimaarlasten tavaroiden tai palvelujen vertailevaa
mainontaa, joiden osalta ne perustamissopimuksedraysien mukaisesti pitdvat voimassa tai
ottavat kayttoon kieltoja tiettyja hyddykkeita komk. Mukaan luetaan markkinointikeinoja ja
haavoittuviin kuluttajaryhmiin kohdistuvaa mainomtakoskevat kiellot. J&senvaltiot voivat
perustamissopimuksen maaraysten mukaisesti pitddagea tai ottaa kayttdoén ammatillista
toimintaa koskevia kieltoja tai rajoituksia ammlgten palvelujen mainonnassa riippumatta siita,
annetaanko ne suoraan vai ovatko ne ammatillisemirtoan saantelysta jasenvaltioiden

lainsaadannon mukaan vastaavan elimen tai jarjesttamia®*

23) Vertailevan mainonnan saatelyn on katsottu aedirektiivissa vahvistettujen edellytysten

mukaisesti tarpeen sisamarkkinoiden moitteetoritaimbaa varten, ja se edellyttdd toimia yhteisén
tasolla. Direktiivin antaminen on tarkoituksenmuien keino sen vuoksi, ettd siind vahvistetaan
yleiset yhtendiset periaatteet ja annetaan sanf@dlenvaltioille mahdollisuus valita muoto ja

soveltuva menetelma naiden tavoitteiden saavuteksis Tama on toissijaisuusperiaatteen
mukaista-®?

Direktiivin 97/55/EY ensimmaisen artiklan ensimna@isa kohdassa on saadetty (direktiivilla
97/55/EY) harhaanjohtavaa mainontaa koskevan diviekt84/450/ETY nimen muuttamisesta

direktiiviksi harhaanjohtavasta ja vertailevasta imoanasta. Toisessa kohdassa on selvitys

179 bid.
180 |hid,
181 |pid.
182 |pid,
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direktiivin tarkoituksesta suojella "kuluttajia jeauppaa, liiketoimintaa, kasityota tai ammattia
harjoittavia henkil6ita sekd yleisén etuja harhahtgvalta mainonnalta ja sen kohtuuttomilta
seurauksilta seké vahvistaa ne edellytykset, joidéeutuessa vertaileva mainonta on sallittua”.
Muutosta direktiiviin 84/450/ETY on luonnollisestiklisdys vertailevan mainonnan sallittavuuden
edellytyksista sekHuluttajien etujersuojelemiseen liittyvaan ilmaisun sanamutitos

Toisessa artiklassa on selvitetty "mainonnan”, Haanjohtavan mainonnan” ja "henkilon” kasitteet
niin kuin ne tassa yhteydessa on tarkoitettu ymettiviksi. Direktiivin 97/55/EY paadirektiiviin
lisattiin vertailevan mainonnan kasite. Direktindi@/55/EY kolmanteen artiklaan lisattiin 3a artjkla
jossa kaydaan kohta kohdalta I&pi kaikki ne edgtiset, jotka vertailevalle mainonnalle asetetaan,
jotta se olisi vertailun osalta hyvaksyttavaa. IEtigkset ovat samat, joita aiemmin vertailtiin
KSL:n 4 a 8:n edellytyksiin. Samaan artiklaan hgétsdanto, joka koskee erikoistarjouksia
koskevaa vertailua. Artiklassa todetaan, ettd eraltaisessa vertailussa on selkeéasti ja
yksiselitteisesti tultava ilmi tarjouksen paattyajenkohta tai tieto siitd, jos erikoistarjous rijop
tavaroiden tai palvelujen saatavuudesta. Direktivhukaan on my0s mainittava tarjouksen
alkamisaika, jos erikoistarjous ei viela ole alkiamrtiklassa luetellaan myds kaikki ne seikatkgot

on otettava huomioon mainonnan harhaanjohtavunttaimessa®*

Neljanteen artiklaan tehdyilla lisayksilla muutettiko. artikla koskemaan myds vertailevaa

mainontaa. Artiklassa saadetddn jasenvaltioidewvolisuudesta huolehtia, ettd kaytdossa on

1.85

tarpeelliset keinot harhaanjohtavan mainonnan nugeksi~ ja vertailevaa mainontaa koskevien

183vrt. direktiivin 84/450/ETY sanamuoto: "tarkoitukeeon suojella kuluttajia ja kauppaa --- seka yieis
harhaanjohtavalta mainonnalta --Euroopan Yhteistjen Virallinen lehti nro L 250: Neston direktiivi 84/450/ETY,
annettu 10 paivana syyskuuta 1984, harhaanjohtag#izontaa koskevien jasenvaltioiden lakien, asetujst
hallinnollisten maaraysten lahentadmisesta. s. 1L7EAfopan Yhteisd 19.9.1984. Saatavilla sahkdseasdossa
<http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do2Q@ELEX:31984L0450:FI:HTML> 21.6.2006.

184 Euroopan Yhteiséjen Virallinen lehti nro L 290, 28/1997: Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiiv
97/55/EY, annettu 6 paivana lokakuuta 1997, hajohtavaa mainontaa koskevan direktiivin 84/450/ETY
muuttamisesta sisallyttamalla siihen vertailevanoata. s. 18—23. Euroopan Yhteis® 23.10.1997. @#ata
sahkodisessa muodossa <http://eur-lex.europa.eu/i®ekil exUriServ.do?uri=CELEX:31997L0055:FI:HTML

5.2.2006.
1

&rt, aiempi sanamuoto --- tarpeelliset keinot harjedatavan mainonnan valvomiseksi =uroopan Yhteistjen
Virallinen lehti nro L 250: Neuvoston direktiivi #B0/ETY, annettu 10 paivana syyskuuta 1984, hajbhtavaa

mainontaa koskevien jasenvaltioiden lakien, asetujst hallinnollisten maaraysten lahentamisesthz-s20. Euroopan
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saanndsten noudattamiseksi kuluttajien, kilpadigm ja yleisén edun edellyttamalla tavalla. Siten
kaikki sellaiset tahot, joiden etua harhaanjohtavaainonnan kieltdminen tai vertailevan
mainonnan saanteleminen kansallisen lainsdadann&aisesti koskee, voivat ryhtya oikeudellisiin
toimenpiteisiin  ko. mainonnan suhteen ja/tai saatt@llaisen mainonnan asianmukaisen
hallintoviranomaisen kasiteltavaksi. Jasenvalaodin oikeus ratkaista, kumpaa edelld mainituista
vaihtoehdoista kaytetdan. Saman artiklan 2 kohda&saetaan jasenvaltioiden velvollisuudesta
antaa toimivalta tuomioistuimille tai hallintoviramaisille tietyissd tapauksissa. N&ain on
meneteltdava silloin, kun on kaikkien asiaan liiigiv etujen ja etenkin yleisen edun kannalta
tarpeellista maarata harhaanjohtava tai luvatortaeva mainonta lopetettavaksi tai hakea
tuomioistuimelta paatosta sen lopettamiseksi. Nanmenetelladn myods tapauksissa, joissa
harhaanjohtavaa tai luvatonta vertailevaa mainogitaée vield julkaistu, mutta se on odotettavissa,
vaikkei vahingon syntymista tai mainostajan takallitta tai huolimattomuutta olisikaan naytetty.
Jasenvaltioiden on saadettava kiireellisestda malgsts, jotta em. toimenpiteet voidaan toteuttaa

joko véliaikaisina tai lopullisina®®

Neljannen artiklan kolmas kohta kasittelee haltanomaisia koskevia saadoksia. Kokoonpanon
tulee olla sellainen, ettei puolueettomuudesta egéilyksia. Viranomaisten tulee saada riittavat
valtuudet, jotta heidan tekemiensa paatoksien mtardesta voidaan valvoa tehokkaasti.
Hallintoviranomaisten taytyy myos perustella paasgisa sddnnénmukaisesti. Jos tdmén artiklan 2
kohdassa tarkoitettu toimivalta kuuluu ainoastaatirtoviranomaisille, sen paatokset tulee aina
perustella. Viranomaisen toimivallan virheellinemn sopimaton kaytos tai kayttamisen laiminlyonti

voidaan saattaa tuomioistuimen tutkittavaisi.

Yhteisd 19.9.1984. Saatavilla sdhkbisessa muodossa
<http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do2QELEX:31984L0450:FI:HTML> 21.6.2006.

186 Euroopan Yhteisojen Virallinen lehti nro L 290, 28/1997: Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiiv
97/55/EY, annettu 6 paivana lokakuuta 1997, haijohtevaa mainontaa koskevan direktiivin 84/450/ETY
muuttamisesta sisallyttdmalla siihen vertailevarnoata. s. 18-23. Euroopan Yhteiso 23.10.1997. Si#ata
sahkoisessa muodossa <http://eur-lex.europa.eu/i®ekil exUriServ.do?uri=CELEX:31997L 0055:FI:HTML
5.2.2006.
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Viidennessa artiklassa otetaan kantaa mainonnasadé#stelyelimiin. Direktiivi harhaanjohtavasta
ja vertailevasta mainonnasta ei aseta esteita unigtomille elimille harjoittamasta

harhaanjohtavan tai vertailevan mainonnan vapaesthto/alvontaa vaan jasenvaltioita jopa
rohkaistaan siihen. Neljannessa artiklassa tartoje henkiloitd tai yhteisojakin rohkaistaan
kadntymaan kyseisten toimielinten puoleen, jos madasittely itsesédantelyelimissa taydentaa

artiklassa tarkoitettua tuomioistuin- tai hallintenettely&2®

Kuudennessa artiklassa saadetddn tuomioistuimdle hgllintoviranomaisille myoénnettavasta
toimivallasta 4 artiklassa tarkoitetuissa riitaeéssa ja hallintomenettelyissa. Kyseisilla elimida
oikeus vaatia mainostajaa nayttdmaan toteen maassan esitettyjen tosiasiavaittdmien
paikkansapitdvyys, jos se mainostajan ja menettelyiden asianosaisten oikeutetut edut seka
kyseiseen tapaukseen liittyvat seikat huomiooneottan aiheellista. Artiklaan tehty vertailevaa
mainontaa koskeva lisdys edellyttad mainostajastaragan tosiasiavaitteiden paikkansapitavyys
lyhyessé ajassa’

3.4 Mainonnan itsesaantelysta

3.4.1 Kansainvalinen mainonnan itsesaantely

Itsesdantely on elinkeinonharjoittajien omasta tedesta syntynytta vapaaehtoista sopimusta
yleisesti hyvaksyttavista toimintatavoista. Silld kolme pé&&asiallista tavoitetta: sen tulee sumjell

elinkeinonharjoittajia  kilpailevien elinkeinonhatijmjien sopimatonta menettelya vastaan.

Kuluttajia tulee suojella harhaanjohtavalta mairadten- mainonnan tulee olla kontrolloitua, jotta se

vastaa myos kuluttajien tarpeita kayttdéa mainortgeikseen ostopaatdostensa tukena. Kolmas
tavoite on varjella kuluttajien positiivista suhtamnista mainontaan. Kuluttajien tulee sailyttaa

luottamus siihen, ettd mainonta ei ole totuuderasist tai harhaanjohtava.

Itsesé@antely on liittynyt perinteisesti alan amitetion hankkimiseen ja kartuttamiseen seké alan
ammattietikan kehittdmiseen. Tavoitteena on usetemn lisata asiakkaiden luottamusta
elinkeinonharjoittajien toimintaan. Itsesaantelydepdan usein lainsdadant6d pehmeampana ns. soft
law —tyyppisena sdantelykeinona. Nimitys on harjadava, silla itsesdantely voi usein olla

188 | pid.
189 | pid.
190 Rijkens — Miracle 1986 s. 40.
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varsinaista lainsaadantoa ankarampadlormit ovat usein yksityiskohtaisempia ja tiukempign
lakiin perustuvat saannokset. Itsesaantely on usein edeltanyt virallistasollaatdunutta
saantely®® ja se toimii ainakin osittain virallissaantelyyrerpstuvan valvonnan ulkopuolella.
Lakitasoisen ja itsesaantelyn valimuotona voi pi@din perustuvaa itsesaantelyd. Se perustuu
julkisen vallan laatimiin sdanndksiin, mutta vaesgen sisallon paattdminen ja valvonnan
jarjestaminen on jatetty elinkeinonharjoittajierntievaksi. Esimerkkind téllaisesta valimuodosta

Suomessa voi mainita asianajajien ja tilintarkésteakiin perustuvan itsesaanteffi.

Markkinointia ja mainontaa koskeva virallinen s&@iyt vaihtelee maittain ja esimerkiksi
vertailevaan mainontaan on suhtauduttu Euroopaonilmkin alueella eri tavoin eri maissa. Muun
muassa Pohjoismaissa, Iso-Britanniassa, Portugasigshtautuminen on ollut sallivaa toisin kuin
Saksassa, jossa tuomioistuimin suhtautuminen elitdistéa. Vertaileva mainonta oli kokonaan
kiellettyd mm. Belgiassa, Italiassa ja Ranska¥s@osin nykyisin EU-maiden suhtautumisessa ei
ole eroja harhaanjohtavaa ja vertailevaa mainorkagkevan direktiivin ansiosta. Myo6s
Yhdysvalloissa vertailuun on suhtauduttu myo6nteiS®&s Virallisten oikeussaanndsten rinnalla on
sopimuksia ja vapaaehtoista saantelya, ja tallasikeita ja yhtenevdisia "pelisdantjd” voidaan
pitdd hyvan liiketavan ja rehdin Kkilpailun perustamarkkinoinnin ja mainonnan saralla.
Vapaaehtoiset pelisddnnot eivat ole virallista daddant6a, vaan itsesaantelyd jonka avulla
elinkeinonharjoittajat pyrkivat ohjaamaan keskitdiskayttaytymistaan ja suhtautumistaan
kuluttajiin'®’ Epavirallisesta asemastaan huolimatta tallaisgeedhja normit ovat yleisesti
hyvaksyttyja eri maissa. Markkinoiden ja markkirtdainojen kansainvalistyessa tallaisten
kansainvalisten reilun markkinoinnin itsesaantejgmen merkitys korostuu entisestaan ja

vastuullisesti toimivat yritykset omaksuvat ne amé@ttisesti osaksi toimintansa perustaa.

91 Makinen ym. 2006 s. 42.

192 Rissanen — Tiili — Mékinen 1990 s. 151.
193 Rissanen — Tiili — Mékinen 1990 s. 65.
194 |bid.

1% Francq 1988 s. 173. ja HE 79/2000 s. 13.
19 Maxeiner 1992 s. 331.

7 Erme 1992 s. 51.
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Maailmalla toimii n. 12 000 kauppakamdrfa joista Kansainvalinen Kauppakamari eli ICC
(International Chamber of Commerce) on merkittavalinkeinoelaman kansainvalinen
yhteistygjarjestd. ICC:n tavoin jotkut muutkin kaugkamarit toimivat kansainvalisesti, muun
muassa World Chambers Newtwork (WCN), World Chamis@deration (WCF) ja Eurochambres.
Valtaosa on kuitenkin kansallisia elimia.

Tarkein kansainvalinen itsesaantelynormisto on gatabn nimeltaan "mainonnan kansainvaliset
perussaannot” (ICC International Code of AdvertisiRractice) ja saannét on laatinut ICC.
Kansainvalistda kauppakamaria pidetaankin tarkeir@pakansainvalisena mainonnan ja
markkinoinnin oma-aloitteisen saantelyn kehittajaMdainonnan kansainvaliset perussaannot
siséltdvat ns. periaatenormiston, jota ICC:n mukamainonnan kaikkien osapuolten, mm.

mainostajien ja mainostoimistojen, olisi syyta naitaa.

Itsesdantelyohjeista mainonnan kansainvaliset paamtt on p&dasiassa tarkoitettu avuksi
markkinoijille ja yrityksille, jotta néiden olisid¢lpompi noudattaa korkeaa eettista vastuullisuutta
mainonnassa ja muussa markkinoinnissa. Eettisain&oskevat kaikissa viestimissa tapahtuvaa
mainontaa. llman yleismaailmallisesti hyvaksyttyg@ noudatettuja ohjeita markkinoijien olisi
huomattavasti vaikeampaa mainostaa eri maissarhtad@aamiaan hyddykkeita noudattaen eettisia
periaatteitd” Perussaantdjen tarkeimpana paamaarana on kohwdrkéinoinnin korkeaa eettista
tasoa omaehtoisen saantelyn avulla olemassa dlavsaadannon puitteisSa

Vuosien aikana Kansainvalinen kauppakamari on rlaatuseita markkinointia ja mainontaa
koskevia kansainvélisia suuntaviivoja ja ensimmadingersio mainonnan kansainvalisista
perussaanndista laadittiin jo vuonna 1937. Aikainajoiitd on ajankohtaistettu, tarkistettu ja
muutettu vastaamaan alati kehittyvan markkinoinp@nston ja kuluttajansuojalain muutoksia.
Paivitettyina ne tarjoavat luotettavan ja ympériaiimaaa omaksutun ohjeiston eri maissa ja
oikeusjarjestelmissa toimiville markkinoijille. ReEsaantdjen suuri vaikutus markkinointiin on, etta
ne osoittavat, mita elinkeinoelaman kannalta tddtasa pidetddn markkinoijan vastuun

vahimmaisvaatimuksena. Perussaannot ovat myods rmstaow®et tulkintaohjeen eri maiden

198 Kauppakamari: Suomen kauppakamarit. Saatavillkésgsssa muodossa
<http://www.kauppakamari.fi’lkauppakamari/Kauppakahstoja/fi_Fl/kauppakamarilinkit/> 18.12.2005.
199 HE 8/1977 s. 18.

20 varhela 1998 s. 56.
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kansallisia oikeusnormeja sovellettae¥8a\yt voimassa oleva, jarjestyksessaan seitseméss lai

mainonnan kansainvalisistd perussaanndoista, oneltacto97.

Mainonnan kansainvaliset perussaannot ovat saameetmerkittdavan jalansijan ohjenuorana
markkinoijien keskuudessa ympari maailmaa, ettd taaivana yritysten oletetaan noudattavan
niitd. Koska kyseessd on kuitenkin epavirallineriing@ly, on markkinoijien velvollisuutena

huomioida ensisijaisesti virallinen lainsdadantikaj saattaa asettaa erilaiset velvoitteet eri raaiss
Perussaantoja sovelletaan kaikenlaiseen tavargadesiveluiden mainontaan paitsi kirjaimen myos

saantdjen hengen muk&an

Itsesdantelylla on kuitenkin tarkeé rooli elinkemerilman ja viralliselinten valilla. Kun yritykset
vapaaehtoisesti noudattavat mainonnan kansairdvalp@russaantoja, osoittavat ne samalla
viranomaisille ja tuomioistuimille, mikd elinkein@nan mielestd on maailmanlaajuisesti
mainonnassa hyvaksyttavaa riippumatta siita, ordiaséa jossain maassa séadetty nimenomaisia
lakeja vai ei. Eettisid ohjeita noudattamalla ygitgimii vastuullisesti ja rehellisesti kilpailigainsa

kohtaan.

Mainonnan kansainvaliset perussaannot suojaavatlisédti myos kuluttajia, koska ohjeita
noudattava kilpailu ja mainonta ovat toteutettwtotenmukaistesti ja asiallisesti. Perussaannoista
voidaankin saada ohjeita KSL:n mukaisen markkinoirsopimattomuuden arviointiin. Tulkintoja
ei kuitenkaan voida yleisesti sitoa siihen nornostoja tulkintatapaan, joka vallitsee

elinkeinoelaméan vapaaehtoisen saantelyn toimiediaits

Koska itsesaantelyohjeet ovat vapaaehtoista s§antel niiden kayttdonottoa ja noudattamista
valvo mikaan valtion yllapitama efiff. Tosin osa ohjeista on yhtenevaa virallisen lgidgansn

kanssa, jonka noudattamista valvotaan virallis&solla, muun muassa kuluttaja-asiamiehen ja

1 Erme 1992 s. 291 ja Rissanen — Tiili — Makinen 199061.

292 Kansainvalinen keskuskauppakamari: Mainonnan kavéliset perussaannét 1997 s.7. Saatavilla sabkéés
muodossa <http://www.iccfin.fi/l CCMainonnankvperasaot1997.pdf 13.3.2006.

203 Kivivuori ym. 1974 ss. 74.

04| iiketapalautakunta antaa kyllakin lausuntoja sjitinko jotain toimenpidetta pidettava hyvan liiketa vastaisena

ja loukkaako se mainonnan kansainvalisia sdantdjéetapalautakunta on osa Kauppakamarin toiminta&a

puolestaan on yritysten alueellinen, valtakunnalfija maailmanlaajuinen yhteistyéverkosto.
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markkinaoikeuden toimesta. Yritykset ovat kuitenkilse vastuussa siitd, miten ne ottavat
itsesdantelyohjeet huomioon markkinoinnissa ja oramassaan ja toimivatko ne globaalisti

hyvaksyttyja eettisia ohjeita noudattaen.

Kansainvalisen kauppakamarin laatimissa mainonraansainvalisissa perussaannoissa kasitelladn
my0svertailuja. Vertailusta puhutaan saantdjen 6 asgh. Siind sanotaan, ettd vertailuja sisaltava
mainos tulee laatia rehellisen liikekilpailun peatigita noudattaen ja niin, ettei vertailu johda
harhaan. Lisaksi vertailtavien asioiden on pertetat todisteellisiin tosiseikkoihin, eika niita eul

valita vilpillisessa mieless&>

Vaikka vertailua suoranaisesti kasitellaan vaintklassa, voidaan muidenkin artikloiden normeja
soveltaa vertailuun. Perusperiaatteiden 1 artikbatkaan mainonnan on oltava lain ja hyvan tavan
mukaista, rehellista ja totuudellista, 7 artiklagsalletddn mm. kilpailijoita ja taman hyddykkeita
koskevat halventavat viittaukset, 8 artiklassa l&igbn esittdmasta mainoksessa epdaaitoja
lausuntoja ja todistuksia, 10 artiklassa kiellett@isen maineen ja tunnettuuden hyvaksikaytto ja 21
artiklan mukaan todistettavissa olevien tosiasiditskevien vaitteiden paikkansapitavyydet on

voitava ndyttaa toteen ja mainostajan on oltavenigaviivyttelematta esittamaan todisteet

Itses@antelyelimien hyvind puolina pidetaan niidepeutta, koska instituution toimintaa ei leimaa
byrokraattisuus. Itsesaantely on joustavampaa kinallissdately ja pystyy siten tarvittaessa
muuntautumaan nopeammin yhteiskunnan muutoksigesdiantelyn avulla yleisébn myoénteinen
suhtautuminen mainontaan sailyy ja elinkeinonhtgpen etuna on, ettd mainontaa pidetaén
edelleen tarkeana informaatiolahteend ja tukenapéétoksien tekemiselle. Tama on erityisen
tarkedd, jotta kuluttajien usko mainontaan ja matacailyy siten tehokkaana ja ylipdataan osana
tarkeaa liiketaloudellista toimintaa. Iltsesaantelgativat alan ammattilaiset, jotka tietdvat, mita
kannattaa saataa ja miksi. Talloin valtytaan yhségn negatiivisilta vaikutuksilta. Etuna voidaan

my0s pitaa myos sitd, ettd itsesaantelyn nojallasygitda myods mainostajaa elinkeinonharjoittajan

295 Kansainvalinen keskuskauppakamari: Mainonnan kavékset perussaannot 1997 s.7. Saatavilla sabsés

muodossa <http://www.iccfin.fi/ICCMainonnankvperasaot1997.pd# 13.3.2006.

208 HE 79/2000 s. 13 ja Kansainvalinen keskuskauppakiaiainonnan kansainvaliset perussaannot 1997 ss.

Saatavilla sdhkdisessa muodossa <http://www.idZflbCMainonnankvperusaannot1997.plfl3.3.2006.
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sijaan. Taméa on harvinaista virallissdantelyn pilaleilla mainostaja harvoin jos koskaan kantaa

lopullisen vastuun ja tai on ainoa vastuunkantja.

Itsesdantelyn suurimpana epadkohtana pidetaan atsedgnormien vastaisesta toiminnasta
elinkeinonharijoittajalle aiheutuvia riittamatténsaurauksi®®. Muita epakohtia ovat muun muassa,
ettd kaikkien mainostajien hyvaksynta ja yhteispldkkuus on vaikea saavuttaa. Ulkopuolelle
jattaytyvid on mahdoton valvoa. Liséksi itsesagmidiyvaksyneet ja sitd noudattavat jasenet ovat
sitoutuneet saantoihin eri tavoin - toiset paremtniset huonommin. Avoimia ja hyvin toimivia
kommunikaatiovaylia itsesaantelyelimien, kuluttajikuluttajien etujarjestdjen valilla ja valtion
virastojen valilla on vaikea yllapitaa. Jotkut mastajat tai kuluttajaryhmat voivat menettaa

kiinnostuksensa itsesaantelya kohtaan, jos koktseatsa jollain tapaa ulkopuolisiks?

Koska itsesaantely ei ole virallista lainsaadangddjlla ole myodskaan keinoja sdantdjen vastaiseks
todetun mainonnan lakkauttamiseksi. ltsesdantehgtlieivat voi mydskdan antaa valiaikaisia
Kieltotuomioita tai muita rangaistuksia. Itsesabmignien s&annot voivat joskus olla

nurkkakuntaisia, jos saantdjd laatimassa on olinbastaan mainonnan ammattilaisia ilman
ammattikunnan ulkopuolisia osapuolia. Ongelmanatgih myads riittdvien resurssien turvaamista.

llman riittavia varoja voi olla vaikeaa ottaa késligyn muutkin kuin aivan raikeimmaét tapauk$et.

Kuluttajansuojaoikeudellisesta naktkulmasta taedagta mainonnan itsesdantelyd ei voi pitaa
kovin vahvana. Koska itsesaantelyn takana ovat om@man alan ammattilaiset, he haluavat
luonnollisesti sailyttdd mahdollisimman saantelyaap toimintaympariston voidakseen toimia
rajoituksetta. Mainosalalla toimivien ammattilaistenotivaatio virallissaantelyyn on puolestaan
kyseenalaista, koska heidan intressiensd mukaistaolee suosia huonosti mainonnan ja
markkinoinnin alaa tuntevien lainsdatdjien ja pidkiojen saatdmia lakeja. Poliitikkojen

lainsdatamiskykya ilman asiantuntija-apua puolestaaepailty sen osalta, ettéa he eivat valttamatta

207 Rijkens — Miracle 1986 s. 41-42.
208 Makinen ym. 2006 s. 43.
29 Rijkens — Miracle 1986 s. 42.
210 bid.
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tieda tai osaa ottaa huomioon kaikkea mainonnamtasigén liittyvaa kysymyksia ja lait eivat siten

palvele kuluttajia parhaalla mahdollisella tavatfa.

3.4.2 Kansallinen mainonnan itsesaantely

Suomessa perustuslain sanavapaus suo jokaisedledaik ilmaista ja julkistaa tietoja, mielipiteita
ja muita viesteja kenenkaan ennakolta estamattéapadisen viestinndn sanan- ja ilmaisuvapaus
perustuvat samalle oikeudelle. Tama on itsestaanselyhteiskunnassamme, joka suurelta osin
perustuu avoimeen markkinatalouteen. Kaupallistatintaa voidaan tietysti rajoittaa lailla. Lakien
pyrkimyksend on taata viestinnén tietojen oikeels riittdvassa maarin seka kuluttajien etta
toisten kilpailjoiden kannalta. Suomessa markkiamin ja mainonnan oikeellisuus ei perustu
mihinkd&n markkinointia koskevaan yleiseen lakirgan niita saadellddn kuluttajan asemaa
vahvistavalla kuluttajansuojalailla sekad elinkeiagbittajien keskindista kilpailua saantelevalla
sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnasteetutia lailla. Kaytanndssad markkinointia ja
mainontaa saatelevat paitsi lait, myds alan elmdeharjoittajien hyvaksymét vapaaehtoiset
itsesaantelyohjeet. Mainonnan kansainvaliset péjasb on laadittu elinkeinoelaméan edustajien
toimesta elinkeinoeldaman arvostuksen lisaamisekéista huolimatta saannot antavat myo6s

kuluttajille hyvan suojan ja Suomen kuluttaja-asesron usein vedonnutkin perussaant&itiin

Elinkeinonharjoittajien vapaaehtoisten valvontagérglmien merkitys on Suomessa rajatumpi kuin
angloamerikkalaisen oikeusjarjestelman maissa. 8asanoikeussdénnosten soveltaminen kuuluu
ainoastaan riippumattomille  tuomioistuimille ja Ili@bollisille lainkayttéviranomaisille.
Markkinointilainsdadantdéa soveltavat muun muasdattajavalistuslautakunta, kuluttaja-asiamies
ja kilpailuvirasto. Erikoistuomioistuimena markkintin ja sopimusehtojen saantelyyn seka
sopimatonta menettelya elinkeinotoiminnassa koskesioita kasittelee markkinaoikeus (MAO).
Ylimpénéa edelld mainittuja asioita kasittelevandlima-oikeudellisena oikeusasteena on korkein
hallinto-oikeus (KHO3'3

Tuomioistuimien ja hallintoviranomaisten asemadtalimatta Suomessakin toimiin kansallisella

tasolla itsesaantelyelimid, joiden pyrkimyksenaaddiivisesti torjua elinkeinoelamassa esiintyvaa

11 Rijkens — Miracle 1986 s. 40-41.
212 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 152.
213 Erme 1992 s. 62.
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hyvan tavan vastaista ja sopimatonta menettelyamsssa toimii 21 alueellista kauppakamaria ja
niiden yhteiselimena KeskuskauppakariariMyos Kansainvalisen kauppakamarin Suomen osasto
osallistuu hyvan tavan vastaisuuden ja sopimattommeamettelyn torjumiseen. Vuonna 1937
Keskuskauppakamarin yhteyteen perustettiin Liikekiun valvontalautakunta (LKV) ja vuonna
1968 LKV:n tilalle perustettiin Keskuskauppakamdiiketapalautakunta (LTL§™

Mainonnan kansainvalisten perussaantdjen soveleamkdytdnnéssa kuuluu kansallisella tasolla
varta vasten tarkoitusta perustetuille toimielimilSuomessa tarkoituksenmukaisena toimielimena
toimii Keskuskauppakamarin yhteydessa oleva lijgalautakunta, jonka tehtdvand on antaa
lausuntoja siita, voidaanko elinkeinoelaméssa taemi yritysten toimenpiteitd hyvan liikketavan
vastaisina tai vilpillisena kilpailuna. Liiketapakakunta valvoo my6s muita tiettyja markkinoinnin
osa-alueita tai tietyn aihepiirin markkinointia kesia itsesaantelyohjeita. Naitd ovat mm.
Suoramarkkinoinnin, Myynninedistdmisen, Sponsorisina Ymparistbmainonnan kansainvaliset

perussaanndt?

Liiketapalautakunnan ratkaisuissa kaikki - myostaigvaa mainontaakin koskevat - tapaukset on
kasitelty Mainonnan kansainvalisten perussaantojeekd kilpailumenettelylain nojalla.
Liiketapalautakunnan kasiteltavaksi on tullut vinasiLl990 - 2003 n. 120 tapausta, joista vertailevaa

mainontaa on koskenut yli 30 tapausta.

Kansallista itsesaantelyd ovat mm. Suomen Suordamaiktiliitto Ry:n Reilun Pelin Saannot.
Nama saannot ovat viela epavirallisempaa itsesianteansainvéliseen, useimmissa maissa
hyvaksyttyyn itsesaantelyyn verrattuna. Suomenauarkkinointiliiton n. 230 jasenyritysta ovat
sitoutuneet noudattamaan edellda mainittuja saantg@tka on hyvaksytty Suomen
Suoramarkkinointiliitto ry:n vuosikokouksessa 2@0%#

14 Kauppakamari: Suomen kauppakamarit. Saatavillatsébssa muodossa
<http://www.kauppakamari.fi’/kauppakamari/Kauppakédltistoja/fi_Fl/kauppakamarilinkit/> 18.12.2005.

215 Erme 1992 s. 63.

218 varhela 1998 ss. 99.

17 Salonen 1998 ja Keskuskauppakamari 2004.

218 Suomen Suoramarkkinointiliitto: Ohjeistuksia. ReilPelin S4annét. 2000. Saatavilla séhkdisessé ossad

<http://www.ssml-fdma.fi/main_pelisaannot_reilupaim> 11.6.2006.
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Reilun Pelin Sdant6jen nykyista edeltavassa vesgigsrtaileva mainonta oli huomioitu erityisesti.
Siitd todettiin, ettei se saa johtaa kuluttajia ha@n. Edellytyksend vertailulle mainittiin
vertailtavien asioiden ajankohtaisuutta ja tosi@gmoperustumista. Saantdjen perusteluosassa oli
maininta, etta vertailutulosten tuli olla kuluteyi saatavilla. Hintavertailusta mainittiin erikseen
ettei kyseistd vertailua sisdltavd mainos saa jwdaakuluttajia harhaan ja saantdjen mukaan
vertailun kohde tuli aina mainita. Tuotteilta estedktiin vertailukelpoisuutta’® Uusimmassa
versiossa yksityiskohtaiset perustelut on jatettysga tilalle on tullut alakohtaista ohjeistusta.
Naissa ei vertailevaa mainontaa kasitella lainkeégyyna tdhan varmaankin on, ettd kun uusia
Reilun Pelin Saantgja oltiin hyvaksymassa, samaaaan kuluttajasuojalain vertailevaa mainontaa
koskevia s&annoksid vasta valmisteltin eduskurmmasSuomen Suoramarkkinointiliitto ei

oletettavasti halunnut itsesaantelyohjeisiinsagguatillisia maaritelmia.

Valituksia, jotka koskevat mainosten epé&asialligutdi harhaanjohtavuutta voi osoittaa Myynnin ja
Mainonnan tiedotuskeskukselle, jonka useat myyimainonnan alan jarjestot ovat perustaneet.
TV-mainontaa kontrolloi Oy Mainos—-TV-Reklam Ab:ns&inen tarkastusryhmd, joka valvoo

televisiomainonnasta annettujen saantéjen noudstt@mmainosten etukateistarkastuksin. Lisaksi
useilla eri elinkeinotoiminnan aloilla on olemassdvontalautakuntia, joiden tehtavana on valvoa
alakohtaisen mainonnan asiallisuutta ja alakolgaishjeiden noudattamista. Esimerkiksi la&ke- ja

vakuutusaloilla on mainitunlaiset valvontalautakatfi’

Mainonnan eettinen neuvosto jatkaa edeltdjansaanaan tasa-arvoneuvoston tyotd. Mainonnan
eettisen neuvoston tehtdvana on antaa lausunttjg snko mainonta eettisesti hyvaksyttavaa.
Lausuntopyynnot tulevat neuvostoon padasiallidagiittajilta, jotka haluavat neuvoston arvion

siitd, onko jokin yksittdinen mainos eettisesti agsyttava. Neuvosto keskittyy ensisijaisesti
asioihin, joilla katsotaan olevan laajempaa yleistérkitystd ja sen lausunnot perustuvat mm.
mainonnan kansainvalisiin perussaantéihin, mainorggtisen neuvoston hyvaa markkinointitapaa
koskeviin periaatteisiin seka muihin naihin rinmdistviin sdantoihin. Lisdksi neuvosto voi kehittaa
mainonnan eettisia periaatteita ottamalla kantamezkiksi siihen, ovatko erilaiset mainonnassa

kaytettavat keinot hyvaksyttavid. Sen sijaan netorotehtavana ei ole antaa lausuntoja siitd, onko

219 Suomen Suoramarkkinointiliitto Ry 1996 kohta nrd.1
?OHE 8/1977 s. 18.
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mainonta lain vastaistd: Neuvosto ei myoskaan késittele vertailevaa maamnkoskevia

tapauksia.

Yleisesti ottaen itsesaantely on tavallista sellaisloilla, joiden saantelyyn tai voimassa olavie
saantdjen noudattamisen valvontaan valtio ei olgifaan osoittanut kiinnostu$td Suomessa
kuitenkin kuluttajille suunnattu markkinointi ja imanta on Kkattavasti sdannelty ja myos
elinkeinonharjoittajilla on lainsaadantd turvanadeittomasti toimivia Kilpailijoita vastaan.
Mainonnan valvontajarjestelmat toimivat hyvin. B&éntelyn tarpeellisuutta voidaankin
kyseenalaistaa etenkin Suomessa, jossa on toiaiivsaidantd markkinoinnin ja mainonnan osalta.
Itses@antelyelimien yllapito ei ole ilmaista jauessien tuhlaamiselta voi tuntua paallekkaisyydet
lainsdddannén kanssa. Voikin olla aiheellista ndietbnko esimerkiksi Suomessa itsesaantelya

tarpeen kehittéda edelleen yhteiskunnan muuttuadsensaadannon kehittyessa.

Suomalaiseen itsesaantelyyn patee osittain samigkkirikuin mita kansainvalista itsesaantelya
kasittelevasséa kappaleessa on mainittu. Painavangggumentteina voi mainita myds asiakirjojen
ja paatosten vahaisen julkisuuden. Paatésten yulkion poikkeus kaytadnnosta. Oma-aloitteisen
valvonnan ja tehokkaiden rangaistuskeinojen pudttam ovat syyna siihen, ettei suomalaista
itsesdantelyd ole voitu pitaa tarpeeksi tehokkagnalopullisena kuluttajansuojan muotona
markkinoinnin alall#?® Kritiikkind on esitetty sanktioiden riittamattdygestd*’. Epakohtana
voidaan pitdd my0s sitd, ettei itsesdéntelyn vabvoole oma-aloitteista. Elimet ottavat
kasiteltavikseen yleensd vain tapaukset, jotkae sibbimitetaan. Usein vain Kkilpailevilla
elinkeinoharjoittajilla on tallainen reagointimahiikuus, kun taas kuluttaja ei voi saattaa asioita
itsesaantelyelimen kasiteltavaksi. Suurimpana loeitdna on pidetty kuitenkin itsesadéntelyelimien
vaitettyd puolueellisuutta. Linjaus, ettei omiadata rangaista voi nousta ongelmaksi varsinkin

silloin, kun elin koostuu pelkastddn "oman alan’ugdjista. Jotta itsesaantelyelimilla olisi

221 Keskuskauppakamari: Mainonnan eettinen neuvosiataS8ana sahkoisessa muodossa
<http:/lwww.keskuskauppakamari.fi/kkk/palvelut/Maiman_eettiset_ohjeet/fi_FI/Mainonnan_eettinen_osto/>
20.9.2005.

222 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 151.

223 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 154,

224 poikkeuksen muodostaa Iso-Britannian mainonnan j&kiaoinnin itsesaéntelyelin Advertising Standards
Authority, jonka yksi nimenomainen sanktiokeinoadtokas: Iso-Britannian mainosvalineet ovat sitoutir@emaan

julkaisematta sdantdjen vastaiseksi todettua ma@mos
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painoarvoa myds kuluttajansuojaoikeudellisissa issa kuluttajienkin tulisi voida saattaa asia

elimen kasiteltavakst®

Itses@antelyn tarpeellisuuden puolustamiselle lo¥yitenkin argumentteja, koska silla katsotaan
olevan useita etuja virallissdantelyyn verrattutsesaantely on halvempaa, kasittelyajat nopeita ja
instituution toiminta on vahemman byrokraattista inkuesim. markkinatuomioistuimella.
Itses@antelyelimet tarjoavat asiantuntemusta, tahdka, ennakkolausuntojen mahdollisuutta ja
julkisuuden valttamista. Itsesaantely tarjoaa wehton lainsdadanndlle ja on omiaan tuomaan
saantelylle joustavuutta ja pystyy siten muunta@amnopeammin ajan henkeen ja tarpeisiin.
Tahan liittyen itsesaantelyn avulla voidaan ottsamepmin kantaa eettisiin ja moraalisiin
kysymyksiin, koska ei ole niin jaykk&aa ja hitadsshittyvaa kuin virallissaantely?® Nama ovat

etuja, jotka patevat etenkin suomalaiseen itsesBgmntja itsesaantelyelimiin.

Virallissdantelyn ohella on oltava muitakin sa&ykelnoja, jos halutaan arvioida eri
saantelykeinojen tehokkuutta ja vaikutuksia. Tagseaihtoehtona itseséaantelyn ja virallissaantelyn
paallekkaisyyden purkamiselle on ajatus, jota sekénosten tilaajat etta tekijat ovat toivorféét
Sen sijaan etta itsesaantelyn tarpeellisuutta kgdaistettaisiin, valtio voisi ryhtya purkamaan
mainontaa koskevaa lainsdadantdéa. Uusien lakiearsiglalla lisattaisiin itsesaantelya. Joidenkin
mainonnan ammattilaisten mielesta ei-oikeudellkshot ovat vaikutuksiltaan parempia, koska ne

ovat luonteeltaan ohjaavia eivatka kieltavia.

225 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 154.
226 Rijkens — Miracle 1986 s. 41-42.
227 Makinen 2005.
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4 Sopimattomuuden ja hyvan liiketavan vastaisuuden
maarittelyd mainonnassa kilpailumenettelylain  nojal la

suorittavat elimet

4.1 Markkinaoikeus

Tarve markkinatuomioistuimen olemassa oloon hes@snaan aikaan kun kuluttajansuojalakia
oltin valmistelemassa Suomeen. Ajateltiin, ettalukajansuojalain tehokas valvonta ja
soveltaminen vaativat myds asiaan perehtyneitéausanomaisia, joilla olisi riittavasti tarvittasa
erityisasiantuntemusta ja jotka voisivat siihen ttduasti erikoistua  keskittymalla

kuluttajansuojalainsaadannon valvontaan ja sovéseen®?®

Seka kuluttajien ettd elinkeinonharjoittajien oikuvan varmistamiseksi vuonna 1978 perustettiin
markkinatuomioistuin ratkaisemaan kuluttajansud@da yleisemmalla tai periaatteellisesti
merkityksellisella tasolla. Sen tuli ratkaista Kidja-asiamiehen ja elinkeinonharjoittajan valiset
erimielisyydet, jotka Kkasittelivat markkinointimdeémien ja yleisten sopimusehtojen
lainmukaisuutt&?® Ratkaisusuosituksia antava kuluttajavalituslautsduperustettiin yksittaisten
kuluttajan ja elinkeinonharjoittajan valisten riitesymysten kasittelyd varten, joilla ei katsottu

olevan suurta kuluttajaoikeudellista merkity&tA.

Kuluttajansuojalain markkinointia koskevassa laéitiinndssa sopimattomuudesta muodostui uusi
kasite, jolle ei asianomaisessa sdannbtksessda w@nnéthjentdvaa merkityssisaltoa.
Markkinatuomioistuimen asema kasitettiin erityisererkittavaksi laajojen yleislausekkeiden ja
niissa kaytettyjen sopimattomuuden kasitteiden jeajo maarittelijangd, koska tallaisien
oikeudellisten arvokasitteiden sisaltd muuttuu tifigesti ajan ja ratkaisukaytannén mydSta.

Markkinatuomioistuimen antamat paatokset olivatulbgia eikéd niihin voinut hakea muutosta,

muuta kuin kiellon tai oikaisutoimenpiteen tehokeasetetun uhkasakon maaran osalta. Muutosta

228 Kivivuori ym. 1974 s. 380.
229 Erme 1992 s. 66.

#0HE 105/2001s. 7.

31 Kivivuori ym. 1974 s. 70-71.
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uhkasakon méaéraan sai hakea korkeimmalta oikeud@uutoksenhakumahdollisuutta ei ollut
jarjestetty mm. siita syystd, ettd sen katsottiidabtavan asioiden kasittelyd. Tama merkitsisi
kuluttajien suojaamisen vaarantumista seka ratjeisuiipymisesta aiheutuvaa epavarmudtta.

Toinen syy, miksi muutoksenhakumenettelya ei j#jgg oli se, etta markkinatuomioistuimen
katsottiin edustavan sellaista asiantuntemustailgista ndkemyksia, etta ei ollut mahdollista tai
tarpeellistakaan perustaa toimielintd, joka sitéarepemin pystyisi kyseisid oikeusohjeita

tulkitsemaan tai kehittamaaif

Entinen markkinatuomioistuin (MT) tunnetaan nykgisnimella markkinaoikeus (MAO). Uusi
erityistuomioistuin aloitti toimintansa 1.3.2002 otloin voimaan tulleen markkinaoikeuslain
nojalla. Tuolloin yhdistettiin kaksi lainkayttéetdn, markkinatuomioistuin ja kilpailuneuvosto
yhdeksi uudeksi, koska katsottiin, etta kilpailunestolle ja markkinatuomioistuimelle kuuluvat
asiat olivat niin lahella toisiaan, etta niiden ikiéby on jarkevéa keskittdd samaan tuomioistuimeen.
Markkinatuomioistuin oli aiemmin organisoitu tuonstuimeksi ja kilpailuneuvosto puolestaan
tuomioistuinmaiseksi  lainkayttéelimekdl Kilpailuneuvoston ja markkinatuomioistuimen
yhdistaminen merkitsi, etta uudessa erityistuonuimsessa oli mahdollista ensi kerran tarkastella

kokonaisvaltaisesti markkinoiden ja kilpailun toimitts>®.

Markkinaoikeuden tehtdvand on kasitella markkinaodellisia, kilpailuoikeudellisia ja julkisia
hankintoja koskevia asioita ja se voi paatoksellki#@itda sopimattoman menettelyn jatkamisen.
Markkinaoikeus voi vaadittaessa my0s velvoittaanka&inonharjoittajan ryhtymaan sopiviin
oikaisutoimiin, jos sitd on markkinoinnista aihewiekn huomattavien haittojen vuoksi pidettava
tarpeellisena. Kieltojen ja oikaisutoimenpiteidesudattamisen tehosteeksi markkinaoikeus asettaa

uhkasakon, ellei se erityisesta syysta ole tarpeefd’

%2 HE 105/2001 s. 38.

2% Cantell 1978 s. 49.

234 bid.

% HE 105/2001 s. 9.

2% HE 105/2001 s. 36.

237 Markkinaoikeus. Toiminta. Saatavana séhkoisessdlossa <http://www.oikeus.fi/markkinaoikeus/15570vht

11.12.2005 seka Markkinaoikeus: Markkinaoikeudellessiat. Saatavana sahkoisessa muodossa
<http://www.oikeus.fi/markkinaoikeus/15571.h#m1.12.2005.
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Markkinaoikeudellisten asioiden ké&sittelysséd manmkkikeudessa sovelletaan oikeudenkéynnin
julkisuudesta annettua lakia. Suullinen kasittetyyteensa julkista. Suullinen kasittely on kuitenki
toimitettava  suljetuin ovin sellaisissa markkinaaiklellisissa  asioissa, joissa
salassapitovelvollisuus sita edellyttaa. Elinkeimanoittajalla on oikeus olla paljastamatta liikkar
ammattisalaisuuksiaan, ellei niiden paljastamis#enmarkkinaoikeuden mielesté erityistéa sy¥ta.

Toisin kuin aiemmin toimineen markkinatuomioistuimpaatoksiin, markkinaoikeuden paatoksiin
saa hakea muutosta. Markkinaoikeudellisissa asioms tapahtuu valittamalla korkeimpaan
oikeuteen, jos se myontaa valitusluvan. Kilpaikihpnkintasioissa muutosta saa hakea valittamalla
korkeimpaan hallinto-oikeuteéf’

4.2 Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta

Elinkeinoelama on meilla erdiden muiden maiden itavpyrkinyt myés omin toimenpitein
torjumaan hyvan tavan vastaista menettelyd elimteiminnassa. Tastd syysta
Keskuskauppakamari perustikin vuonna 1937 liikekllm valvontakunnan (LKV). Taman

valvontakunnan tilalle perustettiin vuonna 1968 Ikeskauppakamarin liiketapalautakunta (LTL).

Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta ottaa kagtaysten valisiin riitoihin, mutta ei oma-
aloitteisesti. Lausuntopyynnon on tultava elinkeinarjoittajalta tai muulta siihen oikeutetulta
taholta®®® Liiketapalautakunnan tehtavéna on antaa lausursiié, onko elinkeinotoiminnassa
tapahtunutta tai vasta suunnitteilla olevaa toincketpA pidettdva hyvan liiketavan vastaisena tai
muutoin sopimattomana menettelyna elinkeinotoimisga’. Lisaksi liiketapalautakunta ottaa
kantaa myoOs siihen, loukkaako jokin toimenpide eskiksi Kansainvélisen kauppakamarin
hyvaksymia mainonnan kansainvalisia perussaan#bjdntita vastaavia kansainvalisid normeja.

Ty6ssaan liketapalautakunta soveltaa SopMenL:ang@nonnan kansainvalisia perussaantéja.

238 Markkinaoikeus: Markkinaoikeudelliset asiat. Saate séhkdisessd muodossa
<http://www.oikeus.fi/markkinaoikeus/15571.t#mM1.12.2005.

2% bid.

240 Makinen ym. 2006 s. 179-180.

> Erme 1992 s. 63.

242\/arhela 1998 s. 99.
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Sen sijaan KSL:n saannoksia liketapalautakuntat@ihuomioon lausuntoja antaes$4an taten

lautakunnan lausunnot eivét ole KSL:n markkinouvin tulkintaohjeita.

Varhelan mukaan liiketapalautakunta ei nimenomaawvella SopMenL:a vaan arvioi
elinkeinonharjoittajien menettelya yleisesti hywikgen menettelytapojen ja kansainvalisen
kauppakamarin  vahvistamien mainonnan  kansainvélistgperussaantdjen  pohjaftd.
Liiketapalautakunnan saantdjen 18:ssa lukee, eftdtshtdvana on antaa lausuntoja siitd onko
suoritettua tai suunniteltua toimenpidettd pideitdbhyvan liikketavan vastaisena tai muutoin
sopimattomana menettelynd elinkeinotoiminnassa”ikkéa sddnndissa ei mainita erityisesti

SopMenL:n tulkinnasta, voi 18:ssa olevan virkkadkita tarkoittavan nimenomaan tata.

Vaikka liiketapalautakunta soveltaakin tydssddnNbeml:a, sen ei tarvitse perustaa ratkaisujaan
lakiin samalla tavalla kuin markkinaoikeus ja ktdja-asiamies joutuvat tekemaan. Koska
mainonnan kansainvalisten perussaantdjen sananeu@ie@ sama kuin KSL:n markkinointiluvun
tai SopMenL:n, rajoittaa ssuorien johtopaatosten tekemistd Liiketapalautakunnanarsiksta
MAO:n ja KA:n ratkaisuihin verrattaessa.

Kaytanndssa naiden saantdjen merkitys on suurikksaine eivat olekaan virallissdantelya.
Saantoihin vedotaan eritoten liiketapalautakunnassatta myds muut sopimattomuuden
maarittelya suorittavat elimet eli markkinaoikeas Kuluttaja-asiamies voivat ottaa perussaannot

huomioon ratkaisukaytannossaan.

Liiketapalautakunta voi antaa lausuntoja kahdeimaiapauksiin: ennakkolausunnon tai lausunnon
riita-asiassa. Ennakkolausuntoa voi pyytaa elinkefarjoittaja, joka on suunnittelemassa jonkin
toimenpiteen taytantdonpanoa elinkeinotoiminnass&gluaa varmistua sen hyvaksyttavyydesta.
Silloin, kun on kyse riita-asia sopimattomasta ntehestd  elinkeinotoiminnassa,

elinkeinonharjoittaja voi pyytda lausuntoa liikesggutakunnalta tai vaihtoehtoisesti vieda asian

markkinaoikeuteen. Jos lausuntoa pyydetaan riigsas, on elinkeinonharjoittajan lisaksi siihen

243 paltonen 1985 s. 23.
244 \/arhela 1998 s. 100.
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oikeutettu my0s elinkeinonharjoittajien tai kuljyiga etujen valvomiseksi perustettu

kannekelpoinen yhteist eli alan jarjesétd.

Aihepiirit, joihin liiketapalautakunta tavallisemmiottaa kantaa, kasittelevat muun muassa
harhaanjohtavaa markkinointia, liikesalaisuuksiemukkaamista, vertailevaa mainontaa,
kilpailijoiden halventamista ja jaljittelyd koskewiasioita. Lautakunta ei kuitenkaan voi antaa
lausuntoja, jotka koskevat sopimus-, teollis- wkijinoikeudellisia kysymyksia eika jo edella

mainittuja kuluttaja-asiamiehelle kuuluvia kuluéaguojaoikeudellisia asioita.

Huolimatta siitd, ettda lautakunnan lausunnot ovaaksullisia, sen toimintaa arvostetaan
nimenomaan edullisuuden, nopeuden ja puolueettoemugohdosta. Arvostusta lautakunta saa
myds siksi, etta luottamuksellisilla lausunnoillsidaan valttaa julkisuué® Liiketapalautakunta tai
sen tyovaliolautakunta paattda saadaanko lausujuiaista vai ei. Viranomainen paattaa
pyytamansa lausunnon julkisuuteen saattamisestaldEchainittu ei kuitenkaan estéa lausuntojen
julkaisemista sellaisenaan tai lyhennettyind asiaisten nimia kuitenkaan mainitsemafta.
Lautakunnan toimintaa pidetddn erittdin asiantuariavja myos talla on painoarvoa. Sen jasenet
edustavat oikeustieteen ja tekniikan asiantunteamedinkeinotoiminnan eri aloja, mainostoimintaa

seka kuluttajia®*®

Liiketapalautakunnan lausunnot ovat neuvoa-antdNiigd ei voi panna taytantoon eika niihin liity
oikeusseuraamuksfa’ Koska Liiketapalautakunta ei ole tuomioistuin elllintoviranomaiselin,

se ei voi maarata rangaistuksia tai velvoittaa &eténihinkdan suoritukseen. Sen tehtavana on
ainoastaan esittdd puolueeton kasityksensa sitg {tain toimenpidettava hyvan kilpailutavan
vastaisena tai sopimattomana menettelyna elinkaimainassa?>° Sanktioiden puuttuminen ei ole

ollut suuri ongelma elinkeinonharjoittajien valisguhteita ajatellen, silla lausuntoja on l&hes

25 Varhela 1998 s. 99.

24° Keskuskauppakamari: Liike-elaméan erimielisyydet. éiapalautakunta. Saatavilla sahkdisessa muodossa
<http://www.keskuskauppakamari.fi’kkk/palvelut/Lidedaman_erimielisyydet/fi_Fl/Liiketapalautakuntal&.3.2006.
247 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 153.

248 K eskuskauppakamari: Liike-elaman erimielisyydetkéiapalautakunta. Saatavilla sahkéisessa muodossa
<http:/iwww.keskuskauppakamari.fi’kkk/palvelut/Liledaman_erimielisyydet/fi_Fl/Liiketapalautakuntal6.3.2006.
249 paltonen 1985 s. 24,

20 Erme 1992 s. 64.
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poikkeuksetta noudateffl. Lautakunnan lausuntoa voi pitaa erittain arvaiséina, kun ottaa
huomioon lautakunnan asiantuntevan kokoonpaiokoko olemassaolonsa aikana lautakunta on
antanut lahes 900 lausuntoa.Lautakunnan rooli hyvan liiketavan vastaisen martianin

saantelijana onkin ollut merkittara

Vaikka Liiketapalautakunta ei voikaan pakottaa &atdoimimaan tietylla tavalla tai langettaa
rangaistusta, lautakunta voi kayttda erastd saaktiopainostuskeinoa: normaalisti
liketapalautakunnan lausunnot eivat ole julkisrautta lautakunta voi oikeuttaa vastapuolen
julkistamaan lausunnon, jos lautakunnan ratkaisuale noudatetttr®> Joskus lausuntoja on
julkaistu lehdiston valityksella, mutta useimminkha on julkistanut lausunnon toimittamalla sen
oman alansa jalleenmyyjien tietdoh Liiketapalautakunnan lausuntoja julkaistaan
Keskuskauppakamarin toimittamassa KauppakamaritsddeSen lisaksi ratkaisuista on julkaistu

kokoelmia, joihin ratkaisuja on kerétty useammwitesilta.

1 Rissanen — Tiili — Makinen 1990 s. 154.

*2Erme 1992 s. 64.

253 Makinen ym. 2006 s. 180.

?* Rissanen — Tiili — Mékinen 1990 s. 154.

2% Keskuskauppakamari: Liike-elaman erimielisyydetkeéiapalautakunta. Saatavilla séhkdisessa muodossa
<http:/iwww.keskuskauppakamari.fi’kkk/palvelut/Liledaman_erimielisyydet/fi_Fl/Liiketapalautakuntal6.3.2006.
2% Rissanen — Tiili — Mé&kinen 1990 s. 153.
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5 Vertaileva mainonta ja sen ilmenemismuodot

5.1 Yleista

Lahtokohtana voidaan pitaéa, ettd kaikkea mainont@édaan ainakin suhteellisesti pitda
vertailevana. Vertailun ilmeisyys on vain toisissainoksissa helpommin havaittavissa kuin
toisissa. Elinkeinonharjoittajan  tarkoituksenahamn okorostaa tarjoamansa hy6dykkeen
paremmuutta: vaihtoehtoisina “kilpailutilanteina” oidaan ajatella tilannetta X, jolloin
elinkeinonharjoittaja pyrkii vakuuttamaan mainokseshderyhméa silla, ettd héanen tarjoamansa
hyodyke on parempi kuin kilpailijan vaihtoehto. dnkeessa Y elinkeinonharjoittajan pyrKii
vakuuttamaan, ettéa hanen tuotteensa ostaminenrempavaihtoehto kuin, etta kuluttaja ei ostaisi
lainkaan kyseistd hyddykettd. Vertailevaa mainomaetddn usein aggressiivisena mainonnan
muotona, joka ei ole kaikissa maissa ollut edesikgyttyd. Totuudenmukaista ja paikkansapitavaa
mainontaa - myo6s vertailevaa mainontaan - tulisiekikin edistaa, vaikka se koituisikin jonkin

elinkeinonharjoittajan tappiokst.

Vertailevaa mainontaa voidaan luokitella eri tavdtnmen mukaan vertailuissa voidaan erottaa eri
asteita siirryttaessa yleisemmasta vertailustatyikkbhtaisempadn®. Yksi luokittelutapa on jakaa
vertaileva mainonta vertailutavan perusteella kamtpadryhmaan: systeemivertailuun (tunnetaan
myo6s nimilla tyyppivertailu ja lajivertailu seké maen kayttama termi tuoteryhmaévertailu) ja
suoraan vertailuuft® Systeemivertailu tarkoittaa tietyn ratkaisun &erhista muihin markkinoilla
esiintyviin ratkaisuihif®®. Esimerkkind systeemivertailusta voi mainita vaigi kitka- ja

nastarenkaiden vertaamista toisiinsa.

Suorassa vertailussa omaa hyoddyketta verrataaedstikilpailijan hyddykkeeseen. Suora vertailu
jakaantuu kolmeen ryhmaan: norkkivaan eli kilpadiy tukeutuvaan sekd henkilokohtaiseen ja
arvostelevaan vertailuun. Taman jaottelun tuoesilim. Wuori lisensiaatintutkimuksessaan, mutta

esimerkiksi Aaltonen ei mainitse lainkaan henkilldladsta vertailua. Norkkivassa vertailussa

" Rijkens — Miracle 1986, s. 33.
8 Erme 1992 s. 344,

%9 Bernitz 1991 s. 122.

60 Aaltonen 1985 s. 96.
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kilpailijan positiivista mainetta kaytetdan hyvéksainostettaessa omaa tuotéffaEsimerkkina

norkkivasta vertailusta on Suave -merkkisen hidsténtuotteiden mainoslause "Works as well as
Matrix”?®?, jossa halutaan leimautua markkinoilla olevaantté@n tunnettuun vastaavaan
tuotteeseen. Norkkiva vertailu on KSL:n 2 luvun &an mukaan sallittua, jos siina ei kayteta
sopimattomasti hyvéksi Kilpailjan tavaramerkin,immimen tai muun erottuvan tunnuksen

mainetta taikka kilpailijan markkinoiman hyodykkeglikuperanimitysta.

Arvosteleva vertailu on Aaltosen mukaan yleisempé@dn norkkiva vertailu. Toisin kuin
norkkivassa vertailussa, arvostelevassa vertailesgéd, etta oma hyddyke esitetddn yhtd hyvana
kuin kilpailijan hyoddykekin, vaan tavoitteena omdista selkeasti oman hyddykkeen paremmuus
kilpailijoihin verrattuna?®® Arvostelua on KSL:n 2 luvun 4a §:n mukaan pideitaallittuna, jos
siina ei vaheksyta eiké halvenneta kilpailijan tavaerkkia, toiminimed, muuta erottuvaa tunnusta,
hyodykettd, toimintaa tai oloja. Arvostelevaa viuiaei kaytetd Suomessa juuri lainkaan ("meidan
tuotteemme X on parempi kuin kilpailijan tuote Y8) eikd henkilokohtaista vertailuakaan Wuorin
mukaan suomalaisessa mainonnassa juuri ffdyVaalimainonta muodostaa mielestani tidhan
poikkeuksen: se on nimenomaan henkilokohtaista, sildokkaat hyvin suorasti - eivat useimmiten
printtimediassa, mutta sitdkin useammin vaalivBiikea - korostavat olevansa
kilpakumppaneitansa parempi vaihtoehto. Taytyyntasiuistaa, etta poliittista vaikuttamista ei
pidetd KSL:n tarkoittamien markkinointikeinojen igkna toimintana.

Toinen tapa luokitella vertailevaa mainontaa ordéefako vertailun ilmenemismuotojen valilla.
Vertailevan mainonnan ilmenemismuotoja on useitadullsemmuus- ja hintavertailua,
laatuvertailua, testeihin ja tutkimustuloksiin tadvaa vertailua seka superlativeja ja
ylisanavaittamia kayttavaa vertailua, joita kaikk#ssa tutkielmassa tarkastellaan. Suomalaisessa
mainonnassa kaytetdan useimmiten testituloksitteavaa tai ylisanoja ja superlatiiveja kayttavaa

vertailua®®®

261 Aaltonen 1985 s. 97.

%62 Matrix on L'Oréal -yhtion tunnettu selektiivisenskoetiikan hiustenhoitosarja, kun taas Suave sijoitt
hintatasoltaan halvempaan péivittaiskosmetiikkaan.

263 paltonen 1985 s. 99.

2% Wuori 2000 s. 28.

2% |bid.
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Usein vertailevassa mainonnassa esiintyy useampagerailun ilmenemismuotoa. Esimerkiksi
yksittdisen hyddykkeen hintavertailussa voidaantkdysuperlatiivi-ilmaisua ("meiltd saa tuotteen
x kaupungin halvimpaan hintaan vain 99 €”) ja laattailua tuetaan testituloksilla ("Renaultin
kaikkien kokoluokkien mallit — varmaa turvallisuaitt mink&d myds Tekniikan Maailma totesi
puolueettomissa testissaan”). Vertailun ilmenemstmuusein riippuu myods mainostettavasta
tuotteesta. Tietyilta hyddykkeilta kuluttaja odatt#ettyja ominaisuuksia: ruokakauppoja vertaillaan
usein edullisemmuusvertailuja kayttaen, silla alivikkeissa hinta on usein yksi merkittavimmista
tekijoista, joihin kuluttaja kiinnittad huomionsa johon ostopaatokset myds perustetaan. Erityisesti
laitteiden ja rakennusmateriaalien markkinoinnissa@inonnassa korostetaan puolestaan tuotteen
teknisid ominaisuuksia testeilld ja tutkimustuldliesi koska nain pyritddn antamaan kuva oman

hyddykkeen paremmuude<ta.

Erityistéa merkitysta vertailevalla mainonnalla alfom, kun kuluttajalla ei ole mahdollisuutta tefnd
omakohtaisia vertailua hyddykkeiden valilla. Taidgiertailulla voi olla tarked merkitys kuluttajan
ostopaatoksell&®” Oikein suoritettavalle vertailulle on luonnolliseasetettu tiettyja vaatimuksia.
Vertailtavien seikkojen on oltava verrattavissaviae Téllaisia seikkoja ovat lahinnd mitattavat
ominaisuudet. Sen lisdksi, etté vertailu on suttdtsindnsa oikein, vertailtavien ominaisuuksien
tulee olla valittu niin, etta niilla on merkitystdyodykkeen kannalta. Jotain yksittaista hyvaa
ominaisuutta ei saa nostaa koko vertailun kesksissanomaksi, jos kyseinen ominaisuus ei
sindnsa ole hyodykkeiden vertailussa relevanttéasgallista tAméa on etenkin silloin, kun vertailtu
hyddyke ei muuten parjaa vertailussa kilpailijogannahdef®® Tata asianmukaisen vertailun
edellytysta kutsutaan edustavuusvaatimukseksiké&inoharjoittaja ei saa kiinnittdd huomioita vain
sellaisiin tekijoihin, jotka ovat omalta kannaltadudlisia ja jattdd huomiotta kilpailijoiden

(hy6dykkeiden) vahvat puofét.

Ermen mukaan vertailun on annettava oikea kokonaekertailun kohteista ja esitettava vertailun
keskeiset perusteet. Vertailulta edellytetddn edwstita, joka koostuu annettujen tietojen
oikeellisuudesta, yksiselitteisyydesta ja vertadloteiden kattavasta valinnasta. Vertailussa voidaan

katevasti kiinnittdd huomioita vain tiettyihin omaisuuksiin yksipuolisesti ja harhaanjohtavasti

26 varhela 1998 s. 62.

267 Rissanen — Tiili — Mé&kinen 1990 s. 206.
268 \/arhela 1998 s. 64.

69 Aaltonen 1985 s. 106.
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siten, ettd se on vertailun tekijan kannalta estiallja kannattavaa. Erilaiset koetulokset voivt ol

riippuvaisia erilaisista vertailuolosuhteista jidia tuloksetkin saatavat olla harhaanjohtaiffa.

Viimeinen vaatimus vertailukohteiden kattavuudestamielestani liian ankara. Joskus voi olla
paikallaan vertailla esimerkiksi vaikka vain kahtaotetta. Vaikka Erme olisi tarkoittanut
vertailukohteisiin liittyvien seikkojenkattavaa valintaa, ei vaatimus siltikdan ole kahioen.

Tallaisen edellytyksen takia vain yhta seikkaagekuesimerkiksi hintaa, koskevat vertailut eivat

siten tayttasi Ermen mainitsemia edustavuusvaatsimuk

Bernitzin mukaan vertailevalle mainonnalle tuleetts erityisen kovat ja tdsmalliset vaatimukset,
koska sen katsotaan antavan erityisen vaikutelmbjektivisuudesta. Vertailun tulee olla

ajankohtaista, totuudenmukaista ja kattavaa eli wd@e antaa oikea kokonaiskuva vertailun
kohteista On kuitenkin sallittua rajata vertailu koskemaamwhta tiettya seikkaa, kuten hintaa, ja

vertailua silti voidaan pit44 oikein toteutettuagpttavanad’™

Vertailun tulee olla puolueetonta. Mainostaja vapmsttaa vertailun jonkin ulkopuolisen tahon

toimesta tai han voi suorittaa vertailun itse.dsil] kun vertailu perustuu ulkopuolisen tekemaélle
selvitykselle tai tutkimukselle, vertailutuloksetikuttavat kuluttajan silmissa usein erityisen
luotettavilta. Sen vuoksi mainostajan taytyy eéitt@ilokset sellaisenaan, eikd valikoida vain
itselleen suotuisia asioita. Tutkimustuloksiin pluvien johtop&atdsten on niin ikdan pysyttava
ulkopuolisen tahon vetamissa linjauksissa. Yletstydekeminen ei ole sallittua, ellei niille 16ydy

riittdvasti nayttoa. Jos vertailun on suorittandkopuolinen taho mainostajan pyynnosta ja
mainostajan valitsemista hyoddykkeistd, on tieto niti@va myOds mainoksessa. Tulosten

objektiivisen arvioinnin kannalta tieto on liiarrk&é, jotta sen voisi jattaa kertomatta.

Vertailujen tulee pohjautua ajankohtaisille tietiilja ollakseen totuudenmukaista vertailu ei
milta&n osin saa olla vanhentunutta, jos uudemied@aton olemassa’ Ajankohtaisuusvaatimus

on etenkin hintavertailussa erittdin tarked, silEnhentuneilla ja todennakdisesti muuttuneilla

29 Erme 1992 s. 344,

"1 Bernitz 1991 s. 122.

2’2 peltonen — Turunen 1997 s. 93.
273 bid.
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tiedoilla ei yksinkertaisesti voi totuudenmukaistartailua suorittaa. Ajankohtaisuusvaatimus

koskee seka omien etta kilpailijoiden hyodykkeitietoja®’*

Mainostajan on kyettdva nayttdmaan toteen kaiklsiatiavaitteet eli sellaiset vaitteet, jotka
koskevat jotain mitattavissa olevaa asiaa. Vaatirkaskee myods muutakin kuin vertailevaa
mainontaa oli kyseessa sitten joko mainostajan ommaddykettd tai yritysta tai kilpailijaa
kasittelevat vaitteet. Vaitteiden todenmukaisuus/ammistettava ennen mainoskampanjan alkua ja
niiden on pidettava paikkansa koko kampanjan ajafiei vaitteitd voida todistaa luotettavasti,
markkinointi on hyvan liiketavan vastaista. Mairgat voi nayttdd asiat toteen esim.
tutkimustuloksin, mittauksin, tilastojen avulla taiuulla luotettavalla tavalla. Varhelan mukaan

halvin”, "suurin” ja "tehokkain" llmaisu

tyypillisia toteennaytettavia vaitteitd ovat mmatps
"paras” jakaa mielipiteet kahtia: Varhelan mieles&amyds kuuluu tosiasiavaitteiden piiriin, kun
taas markkinaoikeus ja kuluttaja-asiamies toteaeat voivan kuulua yleispatevan kauppiaallisen
kehumisen piiriin, joka ei vaadi todenmukaisuustit’®

5.2 Hinta- ja edullisemmuusvertailu

Hintavertailua esiintyy péaasiassa kolmessa eridosga. Elinkeinonharjoittaja voi ensinnakin
vertailla tarjoamansa yksittaisen hyoddykkeen hinkdgailijan perimaan hintaan samasta tai
vastaavanlaisesta hyddykkeesta. Tata voi kutsusalksiohintavertailuksi. Toinen hintavertailun
tapa on edullisemmuustutkimuksiin pohjautuvaa éskithmuusvertailua eli silloin verrataan yleista
hintatasoa niin kutsuttujen hinta- eli ostoskor@emilla. Talléin elinkeinonharjoittaja kokoaa omista
valikoimistaan hyddykekorin, jonka katsotaan edumta tyypillisen kuluttajan valintoja.

Hintavertailu tapahtuu vertaamalla koriin valittmjehyddykkeiden yhteissummaa kilpailijan
ostoskorin  yhteissummaan. Kolmannessa ja harvinaisissa tavassa vertailla hintoja
elinkeinonharjoittaja ei ota kantaa lainkaan kilip@den hintoihin. Elinkeinonharjoittaja vertaa

uusia edullisempia hintoja samoista tuotteista aiemperimiinsa korkeampiin hintoihin.

2 paltonen 1985 s. 106.
S Varhela 1998 s. 44 ja 63.
2’8 Tosiasiavaitteiden ja kaupallisen kehumisen erdist# kohdassa 5.5 Superlatiiveja ja ylisanailrsaja kayttava

vertailu".
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Hintavertailu on sallittua, jos hyddykkeiden hirgojerrataampuolueettomasti ja kyseessa olevat
tuotteet ja hinnat ovat vertailukelpoiset. Viimdisemainittu tapa on harvinainen hintavertailun
muoto; huomattavasti tavallisempaa on vertailla aorintojaan kilpailijan hintoihif{’. Joskus
elinkeinonharjoittaja voi kayttaa superlativia dmemaan myymiensd hyodykkeiden huokeita
hintoja ("meilla edullisimmat hinnat”). Tallin hiaa ei mainita, vaan tuotteiden hintojen vain
todetaan olevan halvimm&f Mielestani tdama ei ole hintavertailua, vaan kortaitu tulisi
kategorisoida ilmenemismuotonsa perusteella supeéia kayttavan vertailun alle. Hyédykkeen
yhteydessa mainittava hinta verrattuna kilpailevagiidykkeeseen erottaa hintavertailun edellisen

esimerkin tyyppisesta vertailusta.

Jos elinkeinonharjoittaja ottaa vertailukohteeksdet, omia aiempia edullisemmat hinnat, taytyy
hintavertailun myo6s talléin olla totuudenmukaistajkkei vertailun kohteeksi joudukaan toinen
kilpailja. KSL:n 2 luvun 3 8:ssd s&adetaan, etkeilutushyddykkeen hintaa saa ilmoittaa
alennetuksi enempaa kuin se tosiasiallisesti aliginkeinonharjoittajan aikaisemmin periméan
hinnan. Elinkeinonharjoittaja ei siis esimerkiksi verrata hyddykkeen hintaa saman ketjun, mutta

eri myymalan hintoihin tai hintaan, jota todellisiagsa ei tuotteesta ikina ole perittykaan.

Elinkeinonharjoittajan vertaillessa hintoja kilpgh hintoihin, vaatimuksena on tuotteiden
vertailukelpoisuus. Jotta tuotteiden hintaversshu olisi mitddn mielta, vertailtavien tuotteiden
taytyy olla samanlaisia ominaisuuksiltaan ja vatmataan. Esimerkiksi erimerkkisten
digikameroiden hintavertailu ei mielestani taytatagukelpoisuuden vaatimuksia, jos kilpailijan
kamera on vaikkapa pienikokoisempi tai siihen kualwalmistajan myontama takuuaika on
pidempi, vaikka kameroiden tekniset ominaisuudetiv@tkin taysin vastaavat toisen valmistajan
kameran kanssa. Poikkeuksena edella mainittuuninvaledeen voi mainita vaikkapa tietyt
elintarvikkeet, joiden tuotteet ovat tismalleen safaisia valmistajasta riippumatta (esimerkiksi
Valion ja Ingmanin rasvaton maito). Jos vertailuleat eivat ole tdysin samanlaisia, mainostajan on

kerrottava tuotteiden merkittavat erot tai muubikealla tavalla yksildida tuotteél

Elinkeinonharjoittaja, joka mainoksessaan vaittéétteitaan halvemmaksi kuin kilpailijalla, on

toteennayttdvelvollinen asian suhteen. Lupaus nzaks#kkaalle hintojen erotus ei riitd, jos tama

27T paltonen 1985 s. 100.
278\\uori 2000 s. 30.

279 peltonen — Turunen 1997 s. 92.
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|oytaakin vastaavan hyodykkeen halvemmalla jostainualta. Yrityshan jattdd kaytannossa
hintavertailun asiakkaan tehtavéksi alentamallatofansa vasta sitten, kun tama on |6ytanyt
muualta edullisemman hinnan. Vastuuta ei voi dirkéiluttajalle, vaan elinkeinonharjoittajan on
itse naytettdva toteen esittamansad vait®etTallaista “hintatakuuta” ei saa kayttaa
markkinoinnissa. Markkinaoikeuden paatosten mukdamatakuu on jo itsessdan sellainen
edullisemmuusvaite, joka tulisi nayttaa toteen esimtavertailulla. Markkinatuomioistuin on mm.
paatoksissdan 1997:002, 1999:017 ja 2002:005 tederttei kyseessa ole hintailmoittelu vaan

vertaileva mainont&!

Hintavertailuja, jotka pohjautuvat useasta elintatuotteesta koottuun hintakoriin, on pidettava
vertailukelpoisina, jos tuotteet vastaavat toisiadtévassa maarin. Kuluttaja-asiamies on antanut
joitain yksittaisia ohjeita edullisuusvertailuja dkgen, mutta mitaan tarkkoja ja kaikenkattavia
ohjetta vastaavuudesta ei ole olemassa. Vastadarkgaan tapauskohtaisesti. Se, milloin tuotteet
vastaavat toisiaan, voikin olla hankala maarittdéidenkin kuluttajien mielesta esimerkiksi
ymparistoystavallisyys (vrt. luonnonystavan talaysgri ja tavallinen talouspaperi), kotimaisuus
(vrt. suomalainen ja ruotsalainen edam-juustojuaiteen tunnettuus (vrt. Turun sinappi ja Lidl —
kauppaketjun oma sinappi) antavat lisdarvoa tadakuotteen hyvasta laadusta, ja he ovat valmiita
maksamaan sellaisesta tuotteesta enemman. Toistiettaken mielesta talouspaperi on vain
talouspaperia ja samalta maistuvat edam-juustat yividd mieluisia valmistusmaasta riippumatta.
Jotta hintakorivertailu olisi tAmén paivan tietoiskuluttajan kannalta totuudenmukaista ja korit
vertailukelpoisia, koreihin tulisi mielestani valivain tismalleen samanlaisia tuotteita tai tutstei

joihin kuluttaja ei paasaantoisesti liita mitddsaharvoa valmistajasta riippumatta.

Markkinaoikeuden mukaan elinkeinonharjoittajan opstpttava esittamaan riittavaa nayttéa
mainonnassa esitettyjen edullisemmuusvaitteidenkstue Markkinaoikeuden ratkaisuista ei
kuitenkaan kay selkeasti ilmi, mita “riittdva ndytt yksittaisten hyodykkeiden kohdalla
kaytannossa tarkoittaa. Mainostajan vastuulla ondanyarmistaa, ettd vertailu suoritetaan
ajantasaista hintainformaatiota kaytt&&nvarkkinoilla tilanteet voivat muuttua erittain nessti ja

Kilpailijat reagoida kilpailijoiden halvempiin hiaihin tai kovaan kilpailuun laskemalla omien

280 peltonen — Turunen 1997 s. 92.
281 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Hintailmaisut maridintikeinona 2003.

282\\uori 2000 ss. 88.
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hyodykkeiden hintoja. Taman takia on tarkeaa, kittdavertailuissa kaytetaan aina markkinoiden

uusinta hintainformaatiota.

Elinkeinonharjoittajan mainonnassa kayttaméan hiett@dun tulee olla puolueetonta. On vaarin
antaa kuluttajien olettaa nain, jos hintavertadussitetyt tiedot eivat perustukaan puolueettoman
tahon tekemaan tutkimukseen. Hintavertailu ei mgésksaa olla harhaanjohtavaa. Vertailuissa
tulee ottaa huomioon kaikki kustannukset, joistanat muodostuvat. Puutteelliseksi ilmoitetut
kokonaiskustannukset tekevat koko vertailusta itakimlvotonta. Esimerkiksi matkapuheluhintoja
verrattaessa hintavertailuun tulee ottaa puhelafantlisdksi huomioon kaikki muutkin liittyméan
kayttokustannukset, jotka vaikuttavat lopulliseeintdtasoorf®® Jotta kuluttajat eivat erehtyisi
pitdméan esimerkiksi elinkeinonharjoittajan its&ketmaansa vertailua taysin objektiivisena ja
puolueettomana, vertailun suorittajan nimi olisvlymainita mainoksessa. Maininta varmistaisi

sen, ettei hintavertailua voitaisi talta osin pitééhaanjohtavana.

Kuluttaja-asiamiehen laatimissa eri alojen markkitiohjeissa on selostettu laajasti hintojen
vertailukelpoisuuden vaatimuksista  yksittaisia hgldekitda  koskien.  Markkinaoikeuden
ratkaisukaytannosta vastaavia vaatimuksia ei l6ydtka liittyisivdt nimenomaan yksittaisten
tuotteiden hintavertailukelpoisuuteen. Edullisuutaituja kuluttaja-asiamies kommentoi mm.
optiikka-alan markkinointiohjeessa. Siina mainitaatta vertailun on oltava patevasti tehty,
paasaantdisesti puolueettoman tahon tekema jailuartakijalta vaaditaan alan asiantuntemusta.
Vertailusta ei saa tehda pitkalle vietyja omia gggdatoksia tai yleistyksia, joihin vertailun tuleks
eivat oikeuta. Hintavertailun tuloksia ei voi esnkiksi kayttaa niilla paikkakunnilla, jotka eivéateo
olleet tutkimuksessa mukana, koska liikkeet p&aattawsendisesti hinnoistaan. Optiikka-alan
hintavertailuja vaikeuttaa se, etta tuotteet enl@t valttamatta vertailukelpoisia eri valmistajista

johtuen®®*

Edullisuusvertailujen on oltava myds ajankohtaisidjankohtaisuutta tulee arvioida mm.
markkinoilla tapahtuneiden muutosten perusteellduaja-asiamiehen mielesté lokakuussa tehtya
optiikka-alan hintavertailua ei voitu pitda vanhemena seuraavan vuoden helmikuussa, koska

283 \Wuori 2000 ss. 90.
284 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Optiikka-alan maridinti 1988, tarkistettu 1996.
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vertailu oli uusin, vertailussa oli ilmoitettu pa@kunnalta mukana olleiden liikkeiden méaara ja

vertailun ajankohta seka yrityksen hinnat eiva@iimuuttuneet vertailuajankohdasta.

Talopakettien hintailmoitteluun ja erityisesti si@@sgittamiin kuluttaja-asiamies on antanut oman
markkinointiohjeensaElinkeinonharjoittajanesittdmien vertailuhintojen tulee olla todellisif e

talopakettitoimitusten lahtohintojen alennustene¢ulolla elinkeinonharjoittajan tosiasiallisesti
aikaisemmin perimia, kuten KSL 2 luvun 3 §:ssé séifih. Hinta- ja sdastovertailuja kohdalla tulee
my0s muistaa, etta eri talovalmistajien tarjpamalogaketit eivat ole keskendaan suoraan
vertailukelpoisia, joten suora hintavertailu ei atehdollist£®> Tama periaate iimenee myds
markkinatuomioistuimen paatdksesta 1984:003.

Osa tdman paivan eri liikkeita koskevista hinta@aitistd on enemmankin kauppiaallista kehumista
kuin hintavertailua. Silloin kun elinkeinonharj@jh kayttdd mainonnassaan yleisluontoisia
ilmaisuja, kuten esimerkiksi “edullinen hintatasdai "meilta edulliset hinnat”, on niita
markkinaoikeuden ja kuluttaja-asiamiehen ratkaigté@non perusteella pidettava yleisluontoisena
kehumisena eika niink&&n vertailuna. Mitd yksilgmyin yleisid edullisuuslausumia kaytetaan
koskemaan tiettyja tuotteita, sitd suuremmaksi &aslinkeinonharjoittajan todistusvelvollistfis.
Markkinaoikeuden liikkeiden vélisia hintavertailljaskevia ratkaisuja on niukasti, mutta kuluttaja-

asiamieheltd saman asian ratkaisukaytantda on \éfe&inman.

Vaikka patevasti tehty hintatasovertailu tulisi Wihja-asiamiehen mukaan olla paasaantoisesti
puolueettoman tahon suorittama, se ei ole ehdotaatinaus. Mainostaja voi itsekin tehda
hintavertailun, mutta hénen tulee huolehtia sigfié tuotteet ovat hinnaltaan vertailukelpoisia ja
niiden paikkansapitavyys tarkastetaan saannollisestnen on myds voitava osoittaa vertailun
tulokset paikkansapitaviksi vaikkapa kuittien aadfi’ Edullisuusvertailun periaatteiden mukaan
tulosten on myds aina oltava helposti kuluttajiaatavilla joko hyédyketta myyvassa liikkeessa tai

jossain muualla vertailun suorittaneesta tahogipumatta?®

285 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Talopakettien himtaiittelu 1986.

2% peltonen — Turunen 1997 s. 26.

28T Wuori 2002 s. 101.

288 K uluttaja-asiamiehen ohjeita: Optiikka-alan maridinti 1988, tarkistettu 1996.
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Samoin kuin yksittdisten tuotteiden hintavertailliohdalla, myds liiketasolla tapahtuvassa
vertailussa tulosten tulee olla ajan tasalla. Koglévittaistavarakaupassa hinnat ovat alttiit
muutoksille, mainoksessa on kuluttaja-asiamiehekaan ilmoitettava vertailun ajankohta seka sen
kertaluontoisuué® Vertailtavien liikkeiden on oltava vertailukelpis Tavallista ruokakauppaa ja

rajoitetun tuotevalikoiman myymalda ei markkinaailen ja kuluttaja-asiamiehen mukaan voi
yleisen hintatason suhteen verrata toisiinsa. Miib&eiden alueellinen sijainti on otettava

huomioon: niiden on sijaittava samalla paikkakulmakilla eri puolila Suomea hinnatkin

vaihtelevat. Luonnollisesti my6s ostoskoriin val&n tuotteiden on oltava vertailukelpoisia. Niiden
on joko oltava tdsmalleen samanlaiset tai edulhséh tuoteryhméassaan. Kuluttaja-asiamies on
todennut vertailukelpoisuudesta muun muassa, eitdmaista tulevia tomaatteja voi verrata

toisiinsa, mutta tavallista ja erikoiskahvia&!.

Markkinatuomioistuin on todennut ratkaisussaan 1BB6 ettd vertailun perusteella tehtavan
edullisemmuusvaitteen tulee pohjautua kokonaismiyynikannalta keskeisten tuotteiden
hintavertailuun. Taman lisaksi tuotteiden tuleeaglitkuvasti kilpailijoiden hintoja edullisempia.
Johtopaatosta tuotteiden edullisemmuudesta ei edaditminkaan epérelevantin seikan pohjalta.
Talla tarkoitetaan sita, ettd yksittdisen epaolesama tuotteen edullisemmuudesta ei saa tehda
johtopadatosta  liikkeen  yleisestd  edullisemmuudest&uluttaja-asiamiehen  antamista
edullisuusvertailuohjeissa sanotaan, ettei johttijs@ yhden liikkeen yleisesta edullisemmuudesta
saa vieda liian pitkalle. Esimerkiksi yksittaisem tta tiettyyn ketjuun kuuluvan liikkeen todistettu
edullisemmuutta ei voi hyédyntad koskemaan samgarkeri liiketta. Nain ei saa toimia etenkaan

silloin kun, liikkeet toimivat eri alueilla.

Joskus elinkeinonharjoittaja kayttaa hintavertajjana puolestaan ovh- eli ohjevénhittaishintoja.
Talléin on kyse hanen omien hintojen vertaamisgkseen hintatasoon. Vahittaislikkeen omien
hintojen nimittdminen ovh-hinnoiksi on harhaanjolat@. Ohjevahittdishinta on valmistajan tai
aiemman myyntiportaan suosittelema ja samanlaissgidykkeesta yleisesti peritty hinta. Silloin
kun kyseessa ei ole ale-hintailmoittelu, elinkeimanoittaja voi verrata omaa hintaansa ovh-
hintaan. Nain voi kuitenkin tehdd ainoastaan, job-bintaa myo6s todella peritaan kuluttajilta

samanlaisesta tuotteesta muissa vahittaisliikke@gh-hinnan tulee vastata myos paikallista yleista

289 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Edullisuusvertail@94.
29 | pid.
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hintatasoa. Koska ovh-hinnat voivat vaihdella ata@i, ei ohjehintoihin perustuvaa hintavertailua
voi valttamatta kayttaa esimerkiksi eri ladneidsiinkeinonharjoittajan on pystyttava tarvittaessa
osoittamaan paikkakuntakohtaisella hintatutkimulsebttd kyseistéa ovh-hintaa todella peritdéan

kuluttajilta ja ettd se vastaa yleista hintataSoa.

Hintailmaisut ovat vertailevan mainonnan ilmenemisghoista ainoa laji, jota lainsd&ddanndssa
kasitelladn tarkemmin. Jo ennen nykyista kilpaiymituslakiakin ohjehinnan asettamisesta oli
lailla sdadetty. Talloin hyodykkeen hintaa sadtetterrata sen horisontaaliseen tai vertikaaliseen
ohjevahittaishintaan. Horisontaalisesta ohjehirmasthuttiin, kun samassa jakeluportaassa olevat
elinkeinonharjoittajat eli keskendan kilpailevanhkkinonharjoittajat suosittelivat jasenilleen tygit
hintaa. Vertikaalisesta ohjevahittaishinnasta puihykun eri tuotanto- tai jakeluportaalla toimiva
elinkeinonharjoittajat maarasivat seuraavalle mipgrtaalle tietyn suositushinnan, jota tuli

noudattaa hyddykkeen myynnissa eteenp&in.

Vuoden 1973 Kkilpailunedistamislain 23 8:n mukaannkelinonharjoittaja ei saanut ilman
(poikkeus)lupaa vaatia seuraavalta myyntiportaelti# kotimaassa myytavien tavaroiden kaupassa
ei saisi alittaa tiettya hintaa tai eikéd han saasettaa ohjehintaa, ellei samalla ilmoittanut esgdi,

ettd ko. hinnan saa alittaa. Aaltosen mielestd akertailut ohjehintaan olivat turhia, silla
ohjehinnalla ei ollut tosiasiallista merkitystd smvan elinkeinonharjoittajan tekemaan
hinnoitteluun®®® Jokainen elinkeinonharjoittajahan sai itse paattagyko hyodykkeen edellisen

myyntiportaan esittdmalla ohjehinnalla, sitéa halweatia vai kallimmalla.

Nykyinen kilpailunrajoituksista annettu laki (48082) tuli voimaan 1 paivana syyskuuta 1992 ja
voimaan tullessaan se korvasi kilpailunedistammsldPadasiassa kieltoperiaatteelle perustuva
kilpailunrajoituslaki listaa kiellettyin& kilpailumajoituksia mm. méérahinnat ja hinnoista sopimisen.
Vuoden 1992 KilpRajL:n 2 luvun 4 8:ss& ohjehinnastaaarattin - seuraavasti:
"Elinkeinotoiminnassa ei saa vaatia seuraavalta ntiggrtaalta, ettd kotimaassa tarjottavien
hyodykkeiden myynnissa tai vuokrauksessa ei ylitataaliteta tiettyd hintaa, vastiketta tai sen
maaraytymisperustetta.” Lisaksi lain 6 §:ssa s@npttteivat samalla tuotanto- tai jakeluportaalla

toimivat elinkeinonharjoittajat tai ndiden yhtedtyimat saa sopimuksella, paatoksella tai niihin

291 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Hintailmaisut maridintikeinona 2003.
292 paltonen 1985 ss. 102.
293 paltonen 1985 s. 103.
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rinnastettavalla menettelylla méarata tai suosidii@keinotoiminnassa perittavia tai maksettavia
hintoja tai vastikkeita. Tassakdan tapauksessa Ilup#daassa alempana olevan
elinkeinonharjoittajan hintavertailut ylemman jakebrtaan ehdottamiin ohjevahittaishintoihin
eivat ole jarin informatiivisia. Koska laki kiedda maarahinnan asettamisen, on jokainen
elinkeinonharjoittaja  oikeutettu  hinnoittelemaan OtHykkeensd omaehtoisesti, eivatka

suositushinnat todellisuudessa anna relevanttigpdtintojen vertailulle.

Vuonna 2004 kilpailunrajoituslakia uudistettiin, §@ tapahtui suurelta osin seurauksena EU:n
kilpailusdantdjen uudesta taytantdonpanojarjestiinajoka tuli voimaan toukokuussa 2004.
Uudistus merkitsi ennen kaikkea kansallisen laiddaadn yhdenmukaistamista EU:n saantojen
kanss&>* Kilpailunrajoituslakiuudistuksen myota ohjehinnieitn lainsaadantda muutettiin ja
uudistetun kilpailunrajoituslain 1 luvun 4 8:ssdnkiohtaa muutettin maaréhinnoittelun osalta
seuraavanlaiseksi: "Sellaiset elinkeinonharjoittiaji valiset sopimukset, elinkeinonharjoittajien
yhteenliittymien paatokset sekd elinkeinonharjpéta yhdenmukaistetut menettelytavat, joiden
tarkoituksena on merkittavasti estad, rajoittaavédiristad kilpailua tai joista seuraa, etta kilpai
merkittavasti estyy, rajoittuu tai vaaristyy, ovaellettyja. Kiellettyja ovat erityisesti sellaiset
sopimukset, paatokset ja menettelytavat joilla gaor tai vdlillisesti vahvistetaan osto- tai
myyntihintoja taikka muita kauppaehtoja (...)". Pik#orvaa vuoden 1992 KilpRajL:n 4-6 8:tja 9
8:n seka yhdenmukaistaa horisontaalisia ja vetigiaakilpailunrajoituksia koskevan kansallisen

saantelyn EY:n perustamissopimuksen 81 artiklanaisek saantelyn kanssa.

Uudistetun KilpRajL:n 48 pitaa sisalladn vuoden 29€IpRajL:n 48:n mukaisen maarahintojen
asettamiskiellon, lukuun ottamatta mahdollisuutsetma enimmaismyyntihinta tai suositella
myyntihintaa. Myds enimmaishintojen asettaminenhjatasuositukset ovat kiellettyjd, jos ne
johtavat kiintedan hintaan tai vahimmaismyyntinamaesimerkiksi jonkin osapuolen kayttaman
painostuksen tai taman tarjoamien kannustimien sudkihimmaismyyntihintojen asettaminen on
edelleen kiellettyd® Vaikka ohjehinnoittelua koskevan lainsaadannérasammto muuttui taas, ei

suurta asiallista muutosta ollut.

2% Kilpailuvirasto: Kilpailulainsaadanto uudistui. Tiete 30.4.2004 <http://www.kilpailuvirasto.fi/cgi-
bin/suomi.cgi?luku=tiedotteet&sivu=tied/t-20045080.1.2006.

% HE 11/2004 s.31.

2% |bid.
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Koska hintavertailu asettaa elinkeinonharjoitt@alliuria vaatimuksia mainonnassa, se ei ole saanut
merkittdavad jalansijaa vertailevan mainonnan ké&ntdmuihin  vertailevan mainonnan
iimenemismuotoihin verrattuna. Maassamme vertaillagvin harvoin omien, tarkasti yksiloityjen
hyddykkeiden hintoja kilpailijan tasmalleen samaisyodykkeista perimiin hintoihfft. Liséksi
hintavertailu voi olla hydtya vain varsin lyhyerkaa, silla yhden vertailun tuottamien tulosten

kayttokelpoisuus voi vanheta hyvinkin pian.

5.3 Laatuvertailu

Laatuvertailulla tarkoitetaan vaittamia, joita d&&mnonharjoittaja esittda vertaillessaan
hytdykkeensa laadullisia ominaisuuksia kilpailijapodykkeeseen verrattuna. Laatuvaittama voi
koskea melkeinpd mitd tahansa seikkaa, jota ehokdiarjoittaja pitdd arvossa ja jonka toivoo
vetoavan myos kuluttajaan. Laatuvertailuissa oaltista kayttaa superlatiiveja korostamaan oman
hyodykkeen ylivertaisuutf&. Finnlines-yhtio julistaa rohkeasti ulkomainoksess toukokuussa

2006 olevansa monella saralla paras: "Helsinki av&@minde valiset laivamatkat: uusimmat,
viihtyisimmat, edullisimmat ja nopeimmat”’. Joskwmtuvertailun synonyymina kaytetddn myds
tuotevertailua. Esimerkiksi liiketapalautakunnanuslannoista 16ytyy vertailevan mainonnan

alakohta "tuotevertailu”, jonka alaisuudessa laattailuihin liittyvat tapaukset esitella&n

On myos tavallista, etta elinkeinonharjoittaja wkeéiitteitdnsa joko ulkopuolisen tahon tai itse
tekemiensa testitulosten avifih Sek& markkinaoikeuden ettd  kuluttaja-asiamiehen
ratkaisukaytannoista 16ytyy runsaasti tapauksi&aj&oskevat laatuvertailuja. Kuluttaja-asiamies ei
ole julkaissut erillista ohjetta laatuvertailujeekémiseen, mutta suppeammin laatuvertailuja on

kasitelty kuluttaja-asiamiehen laatimissa tuotergikahtaisissa markkinointiohjeissa.

Seka markkinaoikeus ettéa kuluttaja-asiamies ovat tehnedkaisuissaan selvaksi, ettd vain
keskendéan vertailukelpoisten hyddykkeiden laatua eertailla toisiinsa. Vertailukelpoisuutta
edellytetaan myos vertailtavien seikkojen osalsrerkiksi vakuutuksien vertailu voi olla vaikeaa,

koska vakuutusehdot ja vakuutuksien sisallot véelite suurestikin vakuutusyhtiosta riippuen.

297\Wuori 2000 s. 30.
298 \Wuori 2002 s. 109.
299 Salonen 1998.

3% Wuori 2002 s. 109.
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Kun elinkeinonharjoittaja esittaéa mainoksessaaat(lertailua, on hanen pystyttava esittamaan
hyvaksyttavaa nayttd vaitteidensa tueksi. llmanakgyttdvaa nayttéd mainontaa voidaan pitaa
lainvastaisena. Hyvaksyttavalle nayton konkreetiilie ei ole olemassa yksiselitteista esitysta,
vaan asia ratkaistaan tapauskohtaisesti. Sopimattdem maarittelyd suorittavien elimien

ratkaisuissa on kaynyt selvaksi, ettei riittavaagittona voida pitaéa vain omaa hyodyketta koskevia
vaitteitd. Myds Kilpailijan hyddykkeesta esitetgistaitteista on kyettava nayttamaan hyvaksyttavaa
nayttda. Liséksi vertailun tuloksissa on oltava mattavia laadullisia eroja hyddykkeiden kesken,

jotta niilla voi perustella esitettyja laatuvaittam™

Laatuvertailuilta edellytetaan, etta vertailun ®@gitlla on esittdd riittavasti tietoja vertailusta.
Markkinaoikeudella ja kuluttaja-asiamiehella on ld@sitys siitd, mitd on pidettava laatuvertailujen
yhteydessa annattavina riittavina tietoina. Markkiomioistuin on ottanut kannan mm.
ratkaisussaan 1993:021, jossa mainoksessa esitdtymertailulukuja kaytettdessa olisi tullut
kertoa, mista luvut ovat peraisin. Taman mukaam vesrtailusta ja sen toteutuksesta on annettava
riittdvasti tietoja. Kuluttaja-asiamiehen ratkaisyiKA 99/40/0124) mukaan riittdd, kunhan

mainostaja kertoo, mista kyseiset tiedot 16ytyvat.

5.4 Testi- ja tutkimustuloksia kayttava vertailu

Vertailevassa mainonnassa kaytetddn usein tehol@inesteja ja tutkimustuloksia, joihin

mainostaja viitta®> Testeilld ja tutkimuksilla tarkoitetaan tassaeyhtessa sellaisia menettelyja,
joiden mittaus- ja muiden arvioimistapojen avullayyotlykkeitd voidaan verrata toisiinsa.
Mainostaja voi tyytya toteamaan hyddykkeenséd oletemstimenestyja ja han voi esittaa testin
tulokset mainoksessaan. Kunhan testit ja tutkinlokset ovat asianmukaisia ja luotettavia,
kuluttaja voi hyotyd niiden esittaméasta informastido Kuluttajan on kuitenkin voitava luottaa
siihen, etta testit ja tutkimustulokset esitetaBjektiivisina ja mahdollisimman taydellisina. Taten
hanen on helpompi verrata hyoddykettd muihin marikin oleviin vastaaviin hyodykkeisiin ja

tehda omat johtopaatdksensd niiden paremmuudestenaimmillaan testituloksia kayttava

vertaileva mainonta auttaa kuluttajia ostopaatotstessa.

301\Wuori 2002 s. 111.

302y/arhela s. 29.
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Oikeuskaytannon perusteella on mahdollista kootpipdeissddn ne periaatteet, joita testituloksia
hyvakseen kayttavassa vertailevassa mainonnasstetiava huomioon. Mainostaja ei saa kayttaa
hyvakseen samanmerkkisen, mutta eri mallia olevattden testituloksia. Han ei saa myo6skaan
kayttaa sellaisia oman hyodykkeensa paremmuutt&ekes vaitteitd, joita testin tekija ei ole
kayttanyt ja lisaksi hanen on pitdydyttdva niissitgpaatoksissa, joihin testin toteuttaja on
paatynyt® Kuluttaja-asiamies on todennut, ettei "testivgéttatai muun vastaavan ilmaisun
kayttaminen saman valmistajan markkinoiman toiselimyhteydessa ole sallittua silloinkaan,
vaikka kyseinen malli olisikin parjannyt hyvin saisessa testis3¥. Kuluttaja-asiamies ei ole ollut
yleistamisen suhteen ehdoton: ratkaisussaan 9%W4@A salli mainostajan kayttdman yleistyksen,
koska mainostaja oli julkaissut testin tulokset da&isuudessaan eiké testin todellinen tulos voinut

siksi jaada kuluttajalle epaselvaksi.

Elinkeinonharjoittaja ei saa vieda omia johtopaaiéén testin tuloksista lilan pitkalle. Mainonnan
kansainvalisissa perussadnnodissa olevan maaraykakaan mainoksessa ei saa kayttdd vaarin
tutkimustuloksia tai lainauksia teknisista tai éeitisista julkaisuista. Markkinatuomioistuin on
useammassa tapauksessa (mm. 1987:10 ja 1988:@nkiemainostajaa kayttamasta iimaiSa
jota testin tekija ei ollut kayttanyt. Markkinatu@istuin on pitanyt ilmaisuja harhaanjohtavina,
vaikka esimerkiksi tapauksessa 1987:10 mainostettagte olikin saanut eniten testipisteita ja
saanut ainoana taydet viisi tahted. Paremmuus i@rkaan testaajasta ilmeisestikaan ollut niin
vertaansa vailla, etta tuotetta olisi voitu kutgli@oimaiseksi voittajaksi. Kuluttaja-asiamies amk
kiteyttdnyt ohjeissaan testitulosten kaytossa madiknissa, ettei mainostaja saa kayttaa testi- ja
tutkimustuloksia hyvaksikayttdvassa mainonnasshmaisuja, joita testin tekijd ei ole kayttanyt.
Johtopé&atbsten on vastattava testien tuloksia wikéksia tai niiden merkityksid saa myoskaan
liioitella.>® Yleissaantd on, ettei elinkeinonharjoittajan omjehtopaatdsten esittaminen testien

perusteella ole hyvaksyttavaa

393 \Wuori 2002 ss.120.

304 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Testien kayttamisesaskkinoinnissa 1989.

305 Mainostajat olivat kayttaneet iimaisua "ylivoimain@oittaja” ja toisessa tapauksessa "Euroopan mestar
306 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Testien kayttamisesaskkinoinnissa 1989.

307v/arhela 1998, s. 29.
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niiden ajankohtaisuudestd Ajankohtaisuutta on arvioitu mm. alalla tapaheméuotekehittelyn ja
markkinoilla tapahtuneiden muutosten perusteellatamitaén yksiselitteistd vanhentumisaikaa ei

ole olemassa. Tama kay ilmi seka kuluttaja-asinemeettd markkinaoikeuden ratkaisukaytannosta.

Jotta testituloksiin viittaavaa vertailua voitaisikdytannossa pitaa asiallisena, mainostajan on
varmistettava testin tai tutkimuksen edustavuusinbiaja on pidettava huoli, ettd han antaa
testista riittavasti tietoja siihen viitatessaateraisina seikkoina voidaan pitaa esimerkiksiitest
kattavuutta selittavia asioita (eli mitd ominaissiak testissd mitattiin ja kuinka kattavasti
kilpailijoiden hytdykkeet olivat testissd mukan&uluttaja-asiamies on edellyttanyt myos, ettéa
vertailussa on tultava ilmi suorittamistapaan it tietoja, kuten esimerkiksi miten vertailu on

suoritettu ja mahdolliset rajoitukset vertailun stustapaa koskieri®

Joissain tapauksissa markkinatuomioistuin ja kajatasiamies ovat edellyttaneet mainostajalta
mm. testin toteuttamisajankohdan- ja paikan jubaista seké tietoa siitd, missa testin tulokset
ovat kuluttajan saatavilla. Kuluttaja-asiamieheje@sa sanotaan, ettd mainostajan on kerrottava
testin suorittaja, testin ajankohta ja paikka. estin on suorittanut kotimainen taho, on
mainoksessa oltava maininta testin tekijasta jrajgemispaivamaara. Jos testia ei ole saatavilla
yleisessa levityksessa, on Kkuluttajalle varattavaistius tutustua testiin ja sen tuloksiin
omakohtaisesti. Kuluttaja-asiamies on ollut testioteuttamiseen liittyvien tietojen ja niiden

julkaisemisen suhteen erityisen tarkka, silloin kyseesséa on ollut ulkomainen te%fi.

Kuluttaja-asiamiehen mukaan testin tai tutkimukadee ollaedustava. Talla tarkoitetaan sita, etta
testin tulee otannaltaan olla niin kattava, etteitgstitulokset eivat anna virheellista kasitysta
tutkittujen tuotteiden sijoittumisesta markkinoillaiian suppea otanta ei anna totuudenmukaista
kuvaa kuluttajalle ja tallaisissa tapauksissa taksista on mainoksessa kerrottava selkeasti.
Esimerkiksi autotesti, jossa oli mukana 20 eri malia, ei kuluttaja-asiamiehen mukaan ollut

tarpeeksi kattava, jotta mainostaja olisi voinutytid mainoksessaan superlatiivi-ilmadtta

308 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Testien kayttamisesaakkinoinnissa 1989.
%9 Erme 1992 s. 344.

310 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Testien kayttamisesaskkinoinnissa 1989.
31T KA 84/40/2387.
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Samoin testi, jossa testattiin vain yhta pesukomkki® ei antanut oikeutta kayttda vaittamaa
"Suomen taloudellisin pesukoh¢KA 84/40/2889).

Vertailussa mukana olevien hyddykkeiden on oltaeakknaan vertailukelpoisia, jotta vertailua
voitaisiin kayttaa hyvaksi markkinoinnissa. Kulygtasiamiehen mukaan vertailukelpoisuus voi
maaraytya tuotteen koon, hinnan, ian, varustetéeiokayttdtarkoituksen mukaan. Tuotteita, jotka
eivat ole vertailukelpoisia on hanen mukaansa listal vertailla, jos niiden eroavaisuuksista

kerrotaan kuluttajan kannalta selkealla tavafa.

Oikeuskaytannossa on edellytetty mainoksissa kalttet testeiltd puolueettomuutta seka
asiantuntevuutta, ja mainostajan esittdman naytinollava myds tieteellisesti luotettavaa.
Kaytanndssa tama tarkoittaa usein, ettd testin uyggtlomuuden takaamiseksi testin toteuttaa
ulkopuolinen testaajataho, jolla ei ole kytkokseéstattavaan hyodykkeeseen, sen myyjaan tai
valmistajaan. Tama ei ole kuitenkaan edellytysla simarkkinatuomioistuin on todennut
ratkaisussaan 1989:013, ettd myds mainostajaapuvijussuhteessa oleva testaaja on kykeneva
suorittamaan testin puolueettomasti. Tapauksessajeakmarkkinoiva yritys kuului samaan
konserniin kuin tutkimuksen tekija. Myos ratkaisass 1993:010 markkinatuomioistuin totesi, etta
se ei sinansa pida markkinoijan itsensa suorittaestejd mainonnassa kelpaamattomina, jos testit

ovat puolueettomia ja patevia, vaikka ei pitanytkkgseisen tapauksen mainontaa hyvaksyttavana.

Kuluttaja-asiamiehen kanta on testin puolueettoreawglihteen hieman jyrkempi. Hanen mukaansa
kuluttaja mieltaa alitajuisesti testitulosten edwsin tieteellistd totuutta, vaikka mainostaja
kertoisikin itsensa testin suorittajakst. Kyseisen lausunnon mukaan kuluttaja-asiamies on
todennakoisesti ajatellut, ettd markkinoija ei vaistata testiin, joka ei ole ulkopuolisen tahon

tekema, vaikka testi olisikin puolueeton.

Oikeuskaytannon ja kuluttaja-asiamiehen mukaan temassa lisdksi yksi edellytys, joka
mainoksessa esitetyiltd testituloksilta vaaditaanluttajan tulee saada mainoksen testituloksista
oikea kokonaiskuvaTiettya ominaisuutta ei saa esittaa liioitelluktin muillakin ominaisuuksilla
on merkitystéa kokonaisparemmuutta arvioitaessa.nbiaja ei saa korostaa itselleen edullisia

312 Kuluttaja-asiamiehen ohjeit@estien kayttamisesta markkinoinnissa 1989.
313 bid.
78



tuloksia yli muiden vaan mainoksesta tulee ilmet&apainoinen ja oikea kasitys tuotteiden
ominaisuuksista. Mahdolliset puutteet mainoksesaakaistavista tiedoista tulee olla
merkitykseltdén pienia, jotta mainosta voitaisiiti pitda kokonaiskuvaltaan rehellisena. Kuluttaja
asiamies on todennut, ettd teknisten tuotteideskik@inen paremmuus maaraytyy usein monien
ominaisuuksien summana. Jos markkinoinnissa kdeastevain tiettyd ominaisuutta, syntyy
helposti kuva tuotteen kokonaisparemmuudesta jpusdestaan ei anna oikeaa kokonaiskuvaa

testituloksista*

Vaittamien osalta markkinoijalla on velvollisuusspya perustelemaan ne, eika testituloksia saa
laajentaa koskemaan muutakin kuin nimenomaan teataseikkaa nimenomaan testatuissa
olosuhteissa ja parametreilla. Kuluttaja ei saaloiskaan tulla vahaisessdkaan maarin
harhaanjohdetuksi, kun testitulokset ovat objeid@sti hyvaksyttavid. Oman tuotteen tuloksia ei
siten saa tuoda yksinomaan tai korostetusti esilléa parempina, jos testit osoittavat vain pienia,
kuluttajan kannalta lahes merkityksettomia erojattavisnormien tulee olla yleisesti hyvaksyttyja
eli jotka ovat alalla tunnettuja ja yleisesti késgé. Jos testien yhteydessa viitataan suoraan tai
epasuorasti virallisiin tutkimuslaitoksiin, niidéamtkimuksiin tai suosituksiin, viittauksella tuleda
erittdin vahvat perusteet. Tavallisesti virallsilkutkimuslaitoksilla on hyvin yksityiskohtaiset
maaraykset siitd, milloin kyseista instanssia sgadiintaa mainonnassa. N&in on esimerkiksi
Suomessa Valtion Teknillisen tutkimuslaitoksen lalta] joka maaraa myos tutkimustuloksiensa
kayttooikeuksistd™

Testituloksia hyvakseen kayttava vertailevan mamaon informaatioarvoa voi pitaa kuluttajan
kannalta hyvana. Asianmukaisesti suoritettuna ileitgaa esitettdvat tulokset liittyvat usein
seikkoihin, joita kuluttaja voi pitdéa itselleen k@ma ostopaatdksen tekemista ajatellen. Testi- ja
tutkimustulokset liittyvat usein hyodykkeen laatusekd muihin mitattaviin asioihin, kuten
esimerkiksi hyddykkeen kestavyyteen, teknisiin aasouksiin.  Nain ollen testi- ja
tutkimustuloksia hyvakseen kayttdva vertailu volaokuluttajaa paremmin palveleva vertailun

iImenemismuoto kuin esim. pelkkiin superlatiivi-yasanailmaisuihin nojaava vertaileva mainonta.

314 Kuluttaja-asiamiehen ohjeit@estien kayttamisesta markkinoinnissa 1989.
¥5Erme 1992 s. 347.
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5.5 Superlatiivi- ja ylisanailmaisuja kayttava vert  ailu

Markkinaoikeus kutsuu mainoksissa esiintyMdaisuja ja vaitteita, joissa jopa vain yhdelléaata
iImaistaan vertailua superlatiivi-ilmaisuiksi tdisanavaittamiksi. Myos kuluttaja-asiamies kayttaa
samoja termeja. Markkinatuomioistuin ei ole eratellsuperlatiivi-ilmaisuja komparatiivi-
iImaisuista ja kuluttaja-asiamieskin mainitsee sedn ohjeessaan, etta superlatiivi-ilmaisuihin
voidaan rinnastaa my6s komparatiivivertaukset. 8Sap@i-ilmaisuihin liittyy aina vertailua.
Superlatiivi- ja ylisanailmaisuja voidaan arvioigitsi kuluttajasuoja- ja kilpailumenettelylain
vertailevaa mainontaa koskevan lakipykélien nojalfayos kuluttajansuojalain yleislausekkeen

nojalla®®.

Ylisanailmaisuja ja -vaittamia puolestaan ovataisut, jotka antavat vaikutelman vertailusta
kayttamatta adjektiivien vertailumuotof. Esimerkkeina voidaan mainita vaikkapa “kuningas”,
"voittaja”, "ykkonen”, "timantti”, "edellakavija” p "huippu”. Kuluttaja-asiamies on todennut
tallaisten ilmaisujen siséltavan itsessdan vaittgehtoasemasta’. Esimerkiksi vaitteelle

"markkinajohtaja” entinen markkinatuomioistuin ond&anitellyt tarkan sisallon, jonka mukaa
iImaisua joko on oikeutettu kayttdmaan tai ei. Rekssaan MTI:1995:013 markkinatuomioistuin
on maaritellyt markkinajohtajan elinkeinonharjggtesi, "jolla on suurin markkinaosuus alallaan tai
tuote, jolla on suurin markkinaosuus tuoteryhmassalarkkinaosuuden tulisi olla selkeésti ja
luotettavalla tavalla havaittavissa suuremmaksinkmuilla eik& tilanne saisi olla tilapainen.
Ylisanoja saa kuluttaja-asiamiehen mielesta kay#&id, jos siihen on pitkalta aikavalilté todisgeit

eli jos useat perakkaiset vertailut osoittavat kajia jonkin likkeen ostokorin halvimmaRSt

Superlatiivi- ja ylisanailmaisut voivat liittya gai hyddykkeeseen myos elinkeinonharjoittajaan tai
valmistajaan. Markkinoinnissa voidaan tuoda esilla. likkeen kokoa, valikoimaa, yrityksen ikaa
ja asiantuntemusta tai mitd tahansa muuta seikkpmka ajatellaan hyddyttavan
elinkeinonharjoittajaa. Taman vertailevan mainoniarenemismuodon piirissa on tavanomaista

IImaista mainosvaittamilla, kuinka suosittu jokipdayke on. Autoja saattaa nahda mainostettavan

%6 S0rsa 1998 s. 191.
¥7Wuori 2002 s. 141.
318 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Superlatiivien jisghojen kayttd markkinoinnissa 1992.

319 Kuluttaja-asiamiehen ohjeita: Edullisuusvertail@94.
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vaikkapa sanoilla "Toyota - vuoden ostetuin autdkértai lehden levikkid "useimmat valitsevat

lltalehden”.

Superlatiiveja ja ylisanojen kayttava tosiasiaedsitn pohjautuva vertaileva mainonta tulee erottaa
kauppiaallisesta kehumisesta. Vertaileva mainomairmasallittua, jos se tayttaa tietyt vaatimukset
mm. totuudenmukaisuudesta. Taman takia vertailessgattyjen tosiasiavaitteiden ja faktojen tulee
siten olla mitattavissa, jotta mainostaja tarvésee kykenee todistamaan véitteidensa
paikkansapitavyydeff’ Superlatiivien kayttdd mainonnassa on pidetty &pataisena ja
"vaikeana” tehokeinona. Vaarana on, ettd annettdeto voi olla totuudenvastaista tai
harhaanjohtavaa. Toinen vaarakohta on, ettd kijgaikannalta esitetddn asiaan kuulumattomia
seikkoja sopimattomien vertailujen muodo¥saPaikkansapitavyyden osoittamiseen superlatiivi- ja
ylisanailmaisussa ovat voimassa samat periaatiegh sovelletaan muihinkin vertailevan

mainonnan ilmenemismuotoihin.

Vaikka sekd SopMenL ettd KSL kieltavatkin harhabhtgoat ja totuudenvastaisen ilmaisut, on lakia
voitava tulkita niin, ettei kauppiaallinen kehummn®le ns. sopimatonta mainontaa. Téallaisen
liioittelevan ylistavaan savyyn toteutetun mainammea katsota johtavan kuluttajaa harhaan, koska
ymmartavainen kuluttaja ei ota kaikkea todesta. pgf@anllisen kehumisen ja tietojen antamisen
vélista rajaa vedettiaessa arvostelun tulee ollaranak?® Kuluttajan tulisi voida helposti ymmartaa,
mik& on tarkoitettu kauppiaalliseksi kehumiseksinggka puolestaan on sellaista tosiasiatietoa,
jonka tulee perustua todistettavissa oleviin faktoi Esimerkiksi tanskalainen olutmerkki Carlsberg
mainostaa oluitaan iskulauseella "Probably the BeBeer in the World”, joka

superlatiivimuodostaan huolimatta on helposti tatettavissa kauppiaalliseksi kehumiseksi.

Kauppiaallinen kehuminen on osa mainonnan ja madiknin luonnetta ja sen tyyliset ilmaisut
ovat niin yleisia merkityksiltdéan, ettei niiden tsaedellytetdkdan nayttéd. Mainontaan kuuluu
usein liioittelua omaan hyddykkeeseen tai yritykséityvan jonkin seikan erinomaisuudesta, ja

siksi on tarkeaa, ettad kuluttaja tunnistaa mainoksainokseksi. Esitystavan on oltava sellainen,

320 peltonen — Turunen 1997 s. 75.
321 Erme 1992 s. 337.
322 Erme 1992 s. 336.
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ettei kuluttaja ota mainoksen sanamuotoja kirjalisesti totend. Talldin kuluttaja osaa suhtautua

saamaansa informaatioon oikeanlaisella varauksella.

Varhela antaa esimerkkeind kauppiaallisesta kehastas ilmaisut “laadukas valikoima”,

"asiantunteva henkilokunta” ja "parasta palvelt®” Entinen markkinatuomioistuin oli ottanut

linjauksekseen vaitteen yksil6llisyyden: ilmaisyaafas” on yksildidympana ilmaisuna pidettava
tosiasiavaitteena. Varhelan esimerkkia voi kyllaknitaa makuasiana ja henkilokohtaisena
arvostuksena sisaltdvan arvoarvostelman, jota EibKka@htaisesti voikaan todistaa oikeaksi tai
vaaraksi. Tallaisenkin mainonnan on tapahduttavéimyavan mukaisesti ja niin, ettei mainonta ole
kokonaisuutena arvioiden kuluttajaa harhaanjofifdv&uluttaja-asiamies sanoo, ettd mainoksen
arvioinnin lahtékohtana on mielikuva ja yleisvai&bma, jonka ns. keskivertokuluttaja mainoksesta
saa. Siksi rajaa kauppiaallisen kehumisen ja t@siagteiden valilla ei voi vetda tasmalleen

tiettyyn kohtaarf?®

Aaltosen mukaan oman tuotteen ylistavd mainostamina hyvaksyttavad, kunhan se on
ylimalkaista eika sisalla mitddn selkeda vaitelf@inonnassa kaytettyja ylisanailmaisuja, kuten
esimerkiksi "ensiluokkainen tyd” tai "priimatavatadi tule ottaa kirjaimellisesti. Tosiasiavaitterde

ja kauppiaallisen kehumisen vaélille on kuitenkinkea asettaa selkeaa rajaa ja huomiota tulee
kiinnittaa kokonaisuuteen ja siihen vaikutelmaamkip mukaan ostava yleisd mainosta arvibi.
Aaltosen mukaan myo6s ilmaisut "suurin varasto” f@lVimmat hinnat” kuuluvat ylimalkaisten
ilmaisujen joukkoon, vaikka ne ovatkin mitattavigdavia faktoja ja siten sekad markkinaoikeuden

ettd kuluttaja-asiamiehen kasityksen mukaan tasiagteita.

Tosiasiavaitteesta on kyse aina silloin, kun vatedaan osoittaa joko oikeaksi tai vaaréksi. Ero
tosiasiavaitteiden ja kauppiaallisen kehumisenllgiatin merkittava?® Mita yksiloidympi vaittama
on, sitd todenndkdisemmin vditetta voidaan pitéiasiavaitteend. Esimerkkind tasta voidaan

mainita vaikkapa entisen markkinatuomioistuimenkaguja, joissa tuomioistuin on pitanyt

%3 Varhela 1998 s. 44.

24 peltonen — Turunen 1997 s. 75.

85 varhela 1998 s. 44.

326 Kuluttaja-asiamiehen ohjeet: Superlatiivien jasatiojen kayttd markkinoinnissa 1992.
%7 paltonen 1985 s. 76.

328 peltonen — Turunen 1997 s. 75.
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iImaisua “paras” kauppiaallisena kehumisena, kuas tearkempi ilmaisu “paras valikoima” oli
tuomioistuimen mielesta tosiasiavaite. Tosiasiaei@ien kohdalla markkinoijan on pyydettaessa
voitava nayttaa toteen vditteen paikkansapitavyysissakin asiassa on ns. kaannetty
todistamisvelvollisuus. Tutkimustulosten ja testieitee olla puolueettomia, jos niihin vedotaan.
Myds tutkimusmenetelmien tulee olla yleisesti hysgikyja ja tulosten totuudenmukaisfd.
Totuudenmukaisena tulosten esittdmisend ei voitké mellaista julkaisua, jossa puolueellisesti

todetaan vain positiivisen, mainostajan kannaltdliset asiat.

Kuluttaja-asiamies luettelee markkinointiohjeessadukuisia esimerkkeja tosiasiavaitteina
pidettavistd ilmaisuista. Naita kaikkia yhdistadmalisujen konkreettisuus ja yksildivyys
kauppiaalliseen kehumiseen verrattuna. Muun muasset “suosituin” ja “edullisin” ovat
kuluttaja-asiamiehen mukaan tosiasiavaitteita. Mstajille suunnatun ohjeen mukaan tuotteelta tai
palvelulta on edellytetty, ettd sen markkinaosuus selvasti ja pysyvasti muiden vastaavien
hyodykkeiden markkinaosuutta suurempi. Edullisenswéiie on kyettdva todistamaan riittavan
laajasti suoritetun tutkimuksen osoittamin tuloksMuussa tapauksessa véite on supistettava

koskemaan ainoastaan yksittaista tutkimusta jadeksia>*

Markkinatuomioistuimen ja -oikeuden ratkaisuistaytyy tapauksia, joissa esitetty vaite on
periaatteessa ollut hyvaksyttavaa kauppiaallistaukesta, mutta tapauksen luonteesta riippuen
vaitettd on pidetty tosiasiavaitteend. Sellaisiaatowlleet mm. vaite "on ylitse muiden”
(MT:1997:021) ja vaitteet "ylivoimainen ilmoitusighja "luetuin® (MT:1995:024). Ratkaisuissa
MT:1995:20, MT:1994:16, MT:1992:30 ja MT:1992:3 kéimi, etta ilmaisujen "paras" ja
"ylivoimainen" kayttd on katsottu sopimattomakdigemarkkinoija kykene esittdmaan selvitysta
tuotteen paremmuudesta muihin markkinoilla olevastaaviin tuotteisiin verrattuna. Kaikissa em.
tapauksissa vastaaja ei kuitenkaan ole kayttamyaidua "paras” pelkastaan, vaan ilmaisu on

yksiloity tarkemmalla vaitteella.

Markkinatuomioistuin on ratkaisussaan MT:1995:0pRanyt mm. ilmaisuja "ylivoimainen” vain
kauppiaallisena kehumisena, mutta tietyt asiaytidepskevat seikat tekivat ne tosiasiavaitteiksi

luokiteltaviksi ilmaisuiksi. Mainostajat olivat @&ineet ylisanavaitteet yhdessa muun materiaalin

$9Erme 1992 s. 337.
330 Kuluttaja-asiamiehen ohjeet: Superlatiivien jsatiojen kéyttd markkinoinnissa 1992.
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kanssa, josta kuluttaja saattoi saada kasityksenmeiu materiaali tuki mainostajan ylisanavaideit
faktojen tavoin. Tama kasitys oli kuitenkin virhiggtn ja mainokset siksi tuomittavia. Ratkaisuissa
MT:1998:11 ja 12 ilmaisua "ylivoimainen” oli markkatuomioistuimen mukaan suoraan pidettava

tosiasiavaitteend, joten tulkinta on selkeéastitiagahtaista ja kontekstista riippuvaista.

Markkinatuomioistuimen ratkaisun 1995:20 perusttlui kdy ilmi, ettd yleista edullisuutta
koskevaa kehumista, kuten esim. ilmaisuja "alitthomain tarjoushinnoin”, "ylivoimaisesti
edullisin” ei usein mielletd varsinaisiksi tosiagidteiksi. Taman vuoksi niiden tueksi ei ole aina
tarpeen esittda tosiasioihin perustuvaa selvity@t@mioistuimen mielesta ko. tapauksessa vaitteet
oli asiayhteyden vuoksi kuitenkin miellettava tesevaitteiksi.

Tavallisimmin erittdin yleisluontoisia ja substailtaan ohuita ilmauksia voidaan pitaa
kauppiaallisena kehumisena niin, etteivat vaitieetdi todisteita. Esimerkkind voidaan pitdd mm.
kodinkoneliike Gigantin mainoslauseen (tv-mainoskttkuussa 2006) superlatiivi-ilmaisua, jonka
siséltd on hyvin ohut: "Gigantissa on keséan naytt&okoonpano”. Mitd abstraktimpaan yhteyteen
mainostaja superlatiivivaitteen liittaa, sita todékdisemmin vaitetta voidaan pitaéa kauppiaallisena
kehumisena.  Wilhelmsson  pitdd  arvoarvostelmia téig@n  superlatiivi-ilmaisujen
toteennayttamistd mahdottomana, silla jokainen its® muodostaa subjektiivisen kasityksensa
vaitteen paikkansapitavyydesta. Siksi on mahdotardigitaa toteen mm. sanojen "kaunein” ja
"hauskin” paikkansapitavyys. Jos kuluttaja kuitenkpi kasittaa, etté kyseessa on tosiasiavaite, on
mainostajan kyettava todistamaan sen paikkansapidy* Myos edella mainittu Gigantin ilmaisu

siséltda arvoarvostelman, jota ei voi todistaadaiil tavalla.

Arvoarvostelman siséltavat superlatiivi-ilmaisutyBsanailmaisuja kayttava vertaileva mainonta,
jotka eivat sisalla tosiasiavaitetta, eivat migdaspalvele kuluttajaa muiden vertailevan mainonnan
iImenemismuotojen tavoin. Tallaisiin vertailevanin@nan ilmaisumuotoihin ei sisélly kuluttajaa
tosiasiallisesti palvelevaa informaatiota esimtdnifja laatuvertailujen tai testituloksiin pohjawimn
vertailun tavoin. Tama tietysti riippuu ilmaisustgonka mainostaja valitsee hyddyketta
mainostamaan. Hintavertailu sek& testeihin ja modistuloksiin  perustuva vertailu ovat
vertailumuotoja, joissa mainostajan on aina kyeéitasittamaan nayttoa vaitteensa tueksi, tai sen

puuttuessa mainosta voidaan pitaa laittomana. Taglsteella naita vertailumuotoja voi pitaa

31 wilhelmsson 1991 s. 120.
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my0Os sisalloltaan kuluttajia paremmin palvelevinaydsl laatuvertailu seka superlatiivi- ja
ylisanavaittamat voivat lukeutua informatiivisearnkuluttajaa palvelevaan mainontaan, jos ne eivat

sisélla arvoarvostelmia vaan vertailu pohjautudt®iin, jotka ovat todistettavissa.

85



6 Vertailevaa mainontaa koskevien tapausten arvioin i
markkinaoikeuden ja  markkinatuomioistuimen  seka

liiketapalautakunnan ratkaisukaytannossa

6.1 Hinta- ja edullisemmuusvertailuun liittyvatta  paukset

Lahtokohtaisesti kaikenlaiselta vertailulta ed@t@in KSL:n 4 a 8:n mukaan, ettei vertailu ole
totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa, hyodykkeett w@ertailukelpoisia ja vertailu tapahtuu
puolueettomasti. Markkinatuomioistuimen, markkikaoiden ja liiketapalautakunnan ratkaisuista
on tiivistettavissa niiden esittdmat yksityiskos@anmat ja tarkennetut vaatimukset, joita

asianmukaisesti tehdylle hintavertailulle asetet&fntavertailulta edellytetd&n seuraavaa:

* se on totuudenmukaista

* se ei saa olla harhaanjohtavaa (mm. kaikki lopgahimvaikuttavat kustannukset on
huomioitava)

» se on vertailukelpoista niin liikkeiden, hyddykkerdkuin hintojenkin osalta

* se on puolueetonta (vertailun tulee paasaantosksipuolueettoman tahon suorittama)

» Se tarjoaa riittavaa nayttoa tuloksista

» esitetyt hintatiedot ovat ajantasaisia

* omien johtopaatoksien ja yleistyksien tekeminerkietiettya

Useammat edellda mainituista seikoista vaikuttavahes, antaako mainonta oikeanlaisen
kokonaiskuvan mainostettavasta hyodykkeesta taikkdestd. Markkinatuomioistuimen,

markkinaoikeuden ja liiketapalautakunnan ratkaisyga lausuntoja vertaamalla keskendan
yllamainittujen edellytyksien valossa voidaan dt#d missa suhteessa elinten ratkaisukaytanté on

yhtenevaa ja miltd osin on havaittavissa eroavasau

6.1.1 Totuudenmukaisuus ja oikea kokonaiskuva

6.1.1.1Tapauksia

MT:1994:006 Lehdistotiedotteessa vastaajat ilmoittivat vakeyhtididen Kkilpailuttaneen
hinausliikkeita ja valinneen "maamme n. 250 hinigtdstesta 130 hinnaltaan edullista liiketta, joilla
on jatkossakin oikeus suoralaskutukseen". Sameskatteessa vastaajat ilmoittivat tarjouskilpailun

osoittaneen "suuria, jopa 75 prosentin hintaergjaausliikkeiden valilla". Vaikka vastaajien
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lehdistotiedotteen ilmaisut eivat olleet virheedlis tiedotteesta saattoi ymmartaa, etta siina
vertailtiin vakuutusyhtididen suoralaskutusoikeugminiin hyvaksyttyjen hinausliikkeiden hintoja
suoralaskutusoikeuden ulkopuolelle jaéneiden lidt&e hintoihin yleisemminkin. Tiedote oli myos
omiaan antamaan kuvan, ettd siina esitetyt hintepemailutiedot koskisivat kaikkia Suomessa
toimivia hinausliikkeitd. Vastaajat eivat olleet odtaneet, ettd todelliset hintaerot
vakuutusyhtididen suoralaskutusoikeuden piiriin Ikuien ja sen ulkopuolelle jaaneiden
hinausliikkeiden valilla vastaisivat lehdistotiethissa esitettyd suuruusluokkaa. Vastaajien
lehdistdtiedote ei siten antanut oikeata kokonaiakuvakuutusyhtididen suoralaskutusoikeuden
piirin ulkopuolelle jaé&neiden hinausliikkeiden tdld®sta hintatasosta. Vastaajat todettiin

menetelleen elinkeinotoiminnassaan hyvan liiketaxastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 825/1998astaajan vertaili mainoksessaan omien ja hakijan

verkkojen sisaisten puheluiden hintoja arkisin 847 valisena aikana. Hintaero muulloin ei ollut
yhtd huomattava. Mainoksessa ei kuitenkaan olluhimaa aikarajoituksesta lehden toimituksen
virheen seurauksesta. Lahtokohtaisesti mainituetaivertailu, jossa valikoidut tiedot esittamalla
mainostajan hyddyke saadaan nayttamaan todeléspatemmalta, on hyvan liiketavan vastainen.
Vertailtavien asioiden on perustuttava todiste@litosiseikkoihin eika niitd saa valita vilpillisea

mielessa. Koska mainoksen sisalté oli muuttunutléehvirheen vuoksi, ei vastaajan voitu katsoa

menetelleen hyvan tavan vastaisesti.

6.1.1.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinaoikeuden ja liiketapalautakunnan ratkaisaiei ole havaittavissa eroja. Molemmat elimet
ovat edellyttaneet, ettd mainoksesta saatava kaiane on oikea. Liiketapalautakunta ei tosin ole
pitanyt elinkeinonharjoittajan toimintaa hyvan é&ilavan vastaisena, kun mainoksen
totuudenvastaiset tiedot perustuivat mainosvalineska elinkeinonharjoittajan virheeseen.
Markkinatuomioistuin on ratkaisussa 1997:002 kmgtakayttamasta markkinoinnissa ilmaisuja,
joiden mukaan elinkeinonharjoittajan tuotteet osdullisimpia, ja esittdmasta samassa yhteydessa
lupausta hyvittaa ostajalle hinnanerotus, mikatajasloytdd saman tuotteen halvemmalla muusta
likkeesta. Ratkaisun perusteluissa on lausuttid, etn. ilmaisut yhdessa saattavat antaa ostajalle
kuvan, etta yhtié on luotettavalla tavalla selviftg ettd sen markkinoimat tuotteet ovat hinnaltaan

edullisempia kuin kilpailevien liikkeiden myymalg&s.
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6.1.2 Harhaanjohtavuuden kielto

6.1.2.1Tapauksia

MT:1998:022:Vastaaja oli esittanyt vaitteen, jonka mukaan @@&M-liittymat olivat hinnoiltaan
edullisemmat kuin hakijalla. Vastaaja oli esittdsytansa oikeita hintatietoja, mutta tieto siitéi& e
vertailu oli kohdistunut ainoastaan tiettyna aikessanan verkon sisélla soitettavista puheluista
perittaviin minuuttihintoihin, oli mainoksesta vaiksti havaittavissa. Mainos on saattanut antaa
nopeasti silmailtynéd virheellisen kuvan vastaajittyinien hintojen edullisuudesta verrattuna

hakijan liittymien hintoihin. llmaisua pidettiin H@aanjohtavina.

Liiketapalautakunnan lausunto 821/19%Astaaja oli viitannut puolueettoman tahon susmian

tutkimukseen harhaanjohtavalla tavalla. Vastaaja @EM-puhelimien mainoskampanjassaan
vaittanyt, ettd vastaajan tultua markkinoille hinogat laskeneet ldhes 50 %. Mainoksessa viitattiin
likenneministerion tutkimukseen. Hakijan mukaadeitinen hinnanlasku on 28.2 %. Vastaaja ol
laskenut prosenttiosuuden siten, ettd mukana oliatés ARP-littymien puheluhinnat.
Liikenneministerion tutkimus oli aiemmin suoritetsisaltden myds ARP-liittymien hinnat, mutta
vastaajan kayttdamassa tilastossa vuodelta 199 @iiibltu endd huomioitu. Liiketapalautakunnan
toteamus on, etta vertaileva mainonta on sallitkumhan siind pitaydytdén tiukasti tosiasioissa.
Tilastotiedot tulee esittda sellaisinaan, kuin odetlisuudessa ovat. Mainosta kokonaisuutena
arvioiden oli harhaanjohtavaa mainostaa GSM-verkkatwa vedoten kaikkien eri verkkomuotojen
yhteenlasketun keskiarvon hinnan alenemiseen. Tantda harhaanjohtavan kuvan, etta juuri
GSM-verkkoliittymien kayton hinta olisi laskenutaiika tosiasiallisesti hintojen lasku johtui
muista seikoista. Vastaaja ei ollut toimittanutvéggbta siitd, miten se oli muutoksen huomioon
ottaen paatynyt noin 50 % hinnanlaskuun. Koskaaaatei pystynyt todistamaan esitettya vaitetta

todeksi, oli tama siten toiminut hyvan liiketavaastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 821/19%astaajan mainoskampanjassa oli suoritettu vertailu

hakijan ja vastaajan valittdmien puhelujen hinristainoksen otsikkona oli ollut "edullisimman
GSM-yhteyden tunnet keltaisesta”. Mainoksessa taetnyos: "Kun valitset verkon, valitset
samalla paljonko maksat matkapuheluistasi.”. Maseska oli taulukko, jossa esitettiin arkipaivien
puheluhinnat klo 8-17 syyskaudella. Taulukkoonliiteksti, jossa kehotettiin katsomaan "mita
maksaa esim. soittaminen GSM-puhelimestasi toisaeman verkon GSM-puhelimeen”. Hakijaan
liittyen taulukossa oli hinta, joka oli sama sd#etssa mihin tahansa liittym&&an. Kampanjassa on
markkinoitu GSM-palveluja yleensa, ei pelkastaattyinasta toiseen saman verkon liittymaan
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soittamiseen liittyvia hintoja. Vastaajan yhden wvetdmuodon edullisemmuus eivat
liketapalautakunnan mukaan vastanneet mainoksdwniaiskuvaa siitd, ettd vastaajan GSM-
palvelut olisivat kokonaisuutena edullisempia. agt ei ollut toimittanut selvitysta siita, etta
taman verkon puhelut olisivat kokonaisuutena esietitipia. Liiketapalautakunta katsoi mainoksen

olevan harhaanjohtava ja hyvan tavan vastainen.

Liiketapalautakunnan lausunto 825/1998Fapaus koski matkapuhelinliittymiin  koskevia

mainosvaittamia Vastaajan mainoksen otsikossa |UKarkkaile ymparistddsi, raportoi
poikkeavuuksista puolet halvemmalla.” ja kuvatedssti "Nain juttu luistaa puolet halvemmalla.”
sekd “"Huhutaan ettd myos kokonaiset yritykset ovyatolittaneet puhelinmenojaan.”.
Liiketapalautakunnan mielestd mainosta oli arvi@t&okonaisuutena. Sindnsa mainoksen otsikko
ei ollut harhaanjohtava, koska lukija katsottiin mértdvan muun mainoksen tekstin tadydentavan
otsikon sanomaa. Kuvatekstin lause ”"nain juttu thas puolet halvemmalla” oli kuitenkin
ristiriitainen mainoksessa olevaan taulukkoon sutettuna. Kuvatekstistd sai kasityksen, etta
vastaajan puheluhinnat ovat jatkuvasti puolta hapia, mutta taulukon hinnat koskivat vain
arkisin klo 8-17 soitettuja puheluita. Esitetynvéigksen mukaan hintaerot olivat huomattavasti
pienemmat muina aikoina. Vastaajan todettiin vibetm taltd osin hintoja harhaanjohtavasti ja

toimineen siten hyvan lilkketavan vastaisesti.

6.1.2.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinaoikeuden ja liiketapalautakunnan  ratkaisu&@nosta  ei loydy  eroja.
Markkinatuomioistuimen ratkaisussa harhaanjohtavaigettiin, kun elinkeinonharjoittaja ol
kayttanyt mainoksessa sinansé oikeita tietoja, ana# olivat vaikeasti havaittavissa mainosta
nopeasti silmailtyna. Myds liiketapalautakunnanslawnossa 858/2003 todetaan, etta tietoa on
pidettava harhaanjohtavana silloin, kun se on Kiaaltotuudenmukainen, mutta sen esittamistapa
tai — yhteys tekee siitd harhaanjohtavan. Liikdakunta piti harhaanjohtavana tapausta, jossa
elinkeinonharjoittaja sai itselleen suotuisan hietéailupohjan kayttamalla vaarin tutkimuksen
tuloksia. MyOs tapauksia, joissa vastaajan yhdetuwuttenmukaisen edullisemmuusvertailun
pohjalta annettiin mainoksessa ymmartaa, etta tgrabelut olisivat kokonaisuutena edullisempia,

pidettiin harhaanjohtavana.
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6.1.3 Vertailukelpoisuus

6.1.3.1Tapauksia

MT:1998:022: Ratkaisussa todettiin, ettd GSM-liittymien hintededussa on otettava huomioon,
etta liittymien keskinaiseen edullisuuteen vaikudita useat eri tekijat. Liittymat poikkeavat
toisistaan mm. kuukausimaksuiltaan ja minuuttihitaan. Vertailuissa on aina otettava huomioon
myoOs se, ettd kunkin kuluttajan omat puhelimen tkd@ytkoskevat tottumukset vaikuttavat
ratkaisevasti siihen, millaisiksi puhelimen kaytiskannukset muodostuvat. Markkinoinnissa ei sen
vuoksi yleensd ole mahdollista tehdé johtopaatoksta, mika liittyma on yleisesti hinnaltaan

edullisin

Liiketapalautakunnan lausunto 858/200%astaaja oli vertaillut GSM-liittymid koskevassa

mainoksessaan oman liittymansa hintoja Kilpailijattyman hintoihin. Hintavertailun katsottiin

olevan harhaanjohtava, koska vertailtavat kohtegit e/astanneet taysin toisiaan. Hintavertailuun
ei ollut otettu huomioon kilpailijan kaikkia liittyi&, vaan kaksi oli jatetty kokonaan pois. Liséksi
yksi vertailuun valituista liittymista oli ns. yysliittyma, mika kuitenkaan ei selvinnyt mainoksest

Talta osin vertailu oli suoritettu vertailemalladuykkeitd, joita ei kdytetd samaan tarkoitukseen.
Liiketapalautakunta katsoi, ettd talta osin vastaamainos oli ollut kokonaisuutena arvioiden
antanut harhaanjohtavan kuvan vastaajan liittynei@ullisuudesta. Vastaaja oli menetellyt hyvan

liketavan ja mainonnan kansainvalisten perussg&m® artiklan vastaisesti.

6.1.3.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Ratkaisuissa ei ole havaittavissa eroja. Molempéiimien kasittelemat tapaukset liittyivat
matkapuhelimien hintavertailuun ja ratkaisujen pezlut olivat samanlaiset. Seka
markkinatuomioistuimen ettéd liiketapalautakunnan kaan matkapuheluiden hintoja on
kaytanndssa mahdollista vertailla keskenaan. GSitabertailuissa on huomioitava, etta liittymien
keskindiseen edullisuuteen vaikuttavat useat ekijate kuten mm. puhelun ajankohta,
kuukausimaksut, minuuttihinnat ja se kenen telemguéorin verkkoon soitetaan. Vertailussa on
huomioitava myo6s se, ettéd puhelimen kayttagjan emguhelimenkayttotottumuksilla on suuri

merkitys siihen, millaisiksi kayttokustannukset pogen lopuksi muodostuvat.
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6.1.4 Puolueettomuus

6.1.4.1Tapauksia

Markkinatuomioistuimen ratkaisuista ei 10ydy hintatailua koskevia tapauksia, joissa tuomioistuin
olisi vedonnut puolueettomuusvaatimukseen. Olatatia missdan tapauksessa puolueettomuutta ei
ole kyseenalaistettu, silla KSL:n 2 luvun 4 a §:okamn kuitenkin yksi hyvaksyttavan vertailun
edellytyksistd on hyddykkeiden puolueeton vertailiiketapalautakunnan lausunnoistakaan ei
l6ydy hinta- tai edullisemmuusvertailuja koskeviapduksia, joissa liiketapalautakunta olisi
vedonnut puolueettomuuden edellytykseen. Siitd,ei etkumpikaan elin ole puuttunut
puolueettomuusedellytykseen voidaan paatelld,hatt@vertailussa harvoin jos koskaan vaadittava
nayton osalta puolueellisuutta voidaan edes kysaistea. Edullisemmuusvertailuissa se kuitenkin
olisi mahdollista, jos eri liikkeiden valilla sutettua edullisemmuusvertailun olisi suorittanutgok
mainostaja itse tai ulkopuolinen taho. Tall6in pedttomuutta voitaisiin edellyttdd tutkimuksen
osalta, ei itse hintatietojen osalta, jotka voidadma selkeasti osoittaa joko oikeiksi tai vaariksi
Kummaltakaan toimielimeltéa ei kuitenkaan 16ydy dideimmuusvertailuun liittyvia ratkaisuja,

joissa puolueettomuutta olisi kasitelty.

6.1.4.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Vertailua ja johtopdatoksia ei voi esittad, sillamknankaan toimielimen ratkaisukaytannosta ei

|0ydy aiheeseen liittyvia ratkaisuja.

6.1.5 Nayton riittavyys

6.1.5.1Tapauksia

MT:2001:018: Mainostajan katsottiin ilmaisulla "jos haluat mad&sliikaa, osta nyt" viitanneen
kilpailevien liikkeiden hintoihin, vaikkei kilpajjaa voitukaan mainoksen perusteella nimetty.
Vastaaja oli mainoksessa esittényt epasuorasdi,mettissa liikkkeissa myytavat tuotteet maksavat
likaa, ja etta vastaajan liikkeessa tuotteet olecdullisempia kuin kilpailijoiden liikkeissa. Vastja

ei ollut kuitenkaan esittanyt nayttba tasta. Vattalla siihen, ettd Kkilpailijoiden liikkeista
ostaminen on tyhmaa, esittamatta nayttéd omiemjeimsa edullisemmuudesta, vastaajan katsottiin
antaneen markkinoinnissaan Kilpailijoista halveataskuvan. Mainos oli ollut muiden samalla

alalla toimivien elinkeinonharjoittajien kannaltapématon.
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MT:1997:027:Vastaajayhtio oli mainoksessa kayttanyt mm. se@@admaisua: "Jos saat muualta
halvemmalla - rahat takaisin". Markkinatuomioistutotesi, ettd hintojen edullisemmuutta
koskevien vertailujen tulee perustua todistettavidsviin tosiasiavaitteisiin. Perusteluissa tadett
ettd myds yleista edullisemmuutta koskevan vaitestiajan on tarvittaessa kyettava nayttdmaan
vaitteensa toteen. Vastaaja ei esittdnyt vaitteeltbsteita ja yhtion todettiin menetelleen hyvan

liiketavan vastaisesti

MT:1995:020 Vastaajan mainoksissa esiintyneet ilmaisut ‘atittomin tarjoushinnoin”,
"ylivoimaisesti edullisin” ja "se edullisempi x" at sindnsa luonteeltaan yleisid oman liikkeen
kehumista koskevia vaitteitd. Yleistd kehumista kiessa vaitteitd ei useinkaan mielleta
varsinaisiksi tosiasiavaitteiksi. Tapauksessa haldj vastaaja toimivat pienella paikkakunnalla,
hintatietoja. Vastaajan kayttdmat mainitut edulhseuusvéitteet saattavat kuvatunlaisessa
yhteydesséa esitettyind antaa sellaisen kuvan, \ettfaajan liikkeen tosiasialliset hinnat ovat
edullisempia kuin kilpailevien liikkeiden hinnat.okka vastaaja ei nayttanyt, ettd vastaajan hinnat
olisivat yleisesti edullisemmat kuin muissa paikliakan luontaistuoteliikkeissa, yleista

edullisemmuutta koskevat vaitteet olivat sanotwisala olosuhteissa ja kuvatuin tavoin esitettyna

MT:1992:030: Markkinatuomioistuin toteaa lausunnossaan, ett&knainnissa esitetty yleinen

edullisuusvaittama saattaa vaikuttaa voimakkaasttteen kysyntaan. Edullisuutta koskevat
vaittamat ja niiden perusteena olevat seikat ontthya nayttamaan toteen. Vastaajan
edullisemmuusvaite "Sellukuidusta valmistettu erisbn kansantaloudellisesti jarkeva ja
kokonaisedullinen. Selvasti edullisempi kuin mutisteet!" Esitteen viittaus kansantaloudelliseen
jarkevyyteen ja kokonaisedullisuuteen on yleinenkgkonaan perustelematon edullisuusvaite.
Vastaajat eivat ole esittdneet vaitteelle mitadwitgsta siitd, Markkinatuomioistuin katsoo, etta

vastaajat ovat taltd osin menetelleet markkinosaas hyvan liiketavan vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 858/2083in vastaaja oli vaittanyt puheluidensa ja tekssiiensa

hintoja edullisimmiksi, oli kyseessa tosiasiasejkjanka tulee olla todennettavissa. Vastaaja ei
kuitenkaan ollut esittéanyt todisteita edullisemmuiigdman tueksi. Taltd osin vastaaja oli toiminut

hyvan lilkketavan ja mainonnan kansainvalisten p&iastdjen 1 ja 2 artiklan vastaisesti.
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6.1.5.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinatuomioistuimen ja liiketapalautakunnan easkikaytdnnossa ei ole eroja. Molempien
toimielimien kasittelemissa tapauksissa naytotésityden konkreettisuutta ei tarvinnut maaritella

tarkemmin, silla kaikissa tapauksissa vastaajigttéig@uuttui kokonaan.

6.1.6 Tietojen ajantasaisuus

6.1.6.1Tapauksia

MO258/05: Tapauksessa on kyse eri puhelinoperaattoreiden -@8Mluhinnoista ja niiden
vertaamisesta toisiinsa. Vastaajan 31.5.2004 jsiilussa mainoksessa kaytetyt hintatiedot olivat
perustuneet 1.5.2004 ilmoitettuihin tietoihin. Hakoli kuitenkin laskenut omia GSM-puheluidensa
hintoja 17.5.2004 ja paivittanyt uudet hinnat denihternet-sivuillensa samana péaivané. Vastaaja
ei ollut huomioinut hinnanmuutoksia vaan oli kagitevanhentuneita hintatietoja mainoksessaan.

Menettelya pidettiin harhaanjohtavana ja hyvaretiélvan vastaisena.

MQO76/05:Vastaaja oli kayttanyt GSM-puheluiden hintaveusda vanhentuneita tietoja. Hakija oli
mainostanut 29.3.2004 muuttuneita hintojaan néy§fidmainoskampanjoilla valtakunnallisilla tv-
kanavilla sekd maan johtavassa sanomalehdessdaajéast kaytettya virheellisia hintatietoja
hakijan GSM-puheluiden hinnoista, hakija oli ilmarut vastaajalle taman hintavertailun
virheellisyydestd, harhaanjohtavuudesta ja laimrsstidesta kirjallisesti 14.4.2004 paivatylla
kirjeelld, jonka vastaaja oli ilmoittanut vastagaoeensa 16.4.2004. Viimeistaan tassa vaiheessa
vastaaja oli tullut tietoiseksi kilpailijjan muutteista hinnoista. Hakijan 14.4.2004 paivaama ja
vastaajan tietoon toimittama huomautuskirje on sestdan korostanut vastaajan
toimimisvelvollisuutta ja varmistumista siitd, ett@man kayttamat hintatiedot ovat ajanmukaisia.
Vastaaja ei esittanyt hyvaksyttavaa syyta vanhemndem hintatietojen kayttamiselle ja esittdmiselle
huomautuskirjeen jalkeenkin, minkad vuoksi mene#ielgidettiin harhaanjohtavana ja hyvan

liiketavan vastaisena.

MT:1991:011:Vastaajan laatimassa hintavertailutaulukossa Kigtdakijan osalta vanhentuneita
tietoja. Hakijan hinnat olivat syksysta 1988 kee#is1989 vaihdelleet huomattavasti, eika vastaaja
ollut varmistunut hintojen ajantasaisuudesta Vaatak kayttanyt vuonna 1989 hakijan hintatietoja
syksylta 1988, jolloin hakija hinnat olivat olleddorkeimmillaan. Hakija hinnat muuttuvat
ymparivuotisesti dollarin kurssin muutosten vuolesivastaajan vertailun olisi pitdnyt perustua

1.1.1989 voimaan astuneeseen hinnastoon. Vasta@j#ama hintavertailu oli harhaanjohtavaa.
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MT:1991:010: Vastaaja oli asiakkaalle lahettamassaan tarjgessisdan verrannut omia hintoja
kilpailijan hintoihin. Vastaajan tarjouskirjeesséoe ilmoitusta siita, mista hakija hinnat oli tite
Vastaaja ei ollut varmistunut kilpailijan hintojeajankohtaisuudesta ja oli suorittanut vertailun

vanhentuneisiin tietoihin perustuen.

Liiketapalautakunnan lausunto 776/19%astaaja oli esittanyt olevansa "edullisin taygaivelun

optikkoliike” ja oli viitannut vaitteidensd tueksulkopuolisen markkinatutkimusyrityksen
suorittamaan vertailuun, joka oli tehty tietylldueélla sijaitsevien optikkoliikkeiden viiden eri
kehysten ja linssien normaalihinnoista. Hakijan amark vertailu oli tehty marginaalituotteita
vertaamalla ja vertailu myds perustui vaariin hietaihin, silla hakija oli vahvistanut uudet hirina
tutkimuksen tekemisen jalkeen. Vastaaja oli kawyttéwanhentuneita hintatietoja kilpailevasta
yrityksesta ja tehnyt liian pitkélle vietyja joht@@toksia. Vastaaja ei pystynyt todistamaan
vaitteiden todenmukaisuutta. Vastaaja ei ollut th@out, ettd useimmat alan kokonaismyynnin
kannalta keskeisista tuotteista olisivat jatkuvasivasti halvempia kuin muilla liikkeilla. TAman
vuoksi ei voitu tehda puolueettomasti tarkasteltupahtopaatostd vastaajan liikkeen
kokonaisedullisemmuudesta. Liiketapalautakunta stoteastaajan menettelyn hyvan liiketavan

vastaiseksi

Liiketapalautakunnan lausunto 825/199&astaaja oli kayttanyt Kkilpailijasta vanhentuneita

hintatietoja. Saadun selvityksen mukaan kilpaibjailmoittanut hintojensa muutoksesta samana
paivana 13.10.1997 kuin hintamuutos oli tullut vaan. Liiketapalautakunta katsoi, ettei lehtien
painoteknisia vaatimuksia silmalla pitden vastdajei ollut mahdollisuutta reagoida kilpailijan

hintojen muuttumiseen, siten ettd 15.10.1997 ilyre=tseen lehteen uudet hintatiedot olisi voitu

muuttaa. Vastaajan ei katsottu menetelleen taitéhgavan liiketavan vastaisesti.

6.1.6.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Toimielimien edellytykset ajankohtaisuudesta hietéailujen kohdalla ovat yhtenevat eika eroja
ole havaittavissa. Sek& markkinatuomioistuin efitetapalautakunta katsovat, etta vertailevalle
hintamainonnalle on asetettava korkeat luotettavamtimukset ja etta tallaisessa mainonnassa
korostuu vaatimus mainonnassa esitettavien seikktmaiudellisuudesta. Hintatietojen kayttajan
velvollisuutena on ottaa selvaa vertailuun valitegrea hyddykkeiden kulloinkin voimassa olevista
hinnoista ja varmistua oma-aloitteisesti esittarséen tietojen oikeellisuudesta. Liséksi
liketapalautakunnan lausunnoissa 825/1998 ja PE@ltodetaan, ettd hintavertailujen kayttdika

saattaa olla erittain lyhyt markkinoilla tapahtuvienuutosten vuoksi. Markkinatuomioistuimen
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ratkaisussa vanhentuneena hintatietona on pidettyja, jotka olivat n. neljd kuukautta vanhoja.
Liiketapalautakunta ei ole pitanyt elinkeinonhatgjan menettelya hyvan liiketavan vastaisena,
kun tdma oli kayttdneen mainoksessaan kaksi pammahoja hintoja, silla elinkeinonharjoittajan

kayttamalla mainosvalineella ei katsottu olleetiduéasti aikaa reagoida hintamuutokseen.

6.1.7 Omien johtopaatoksien ja yleistyksien kielto

6.1.7.1Tapauksia

MT:1998:022:Vastaajalta kiellettiin yleistyksien ja omien joptiatosten tekeminen. Mainostaja oli
Tekniikan Maailma — lehden testiin viitaten mair@sit omien matkapuhelinliittymien olevan
halvempia kuin kilpailijalla. Ko. testissa sanotioppupaatelmaa ei ollut. Testin mukaan vastaajan
liittyma oli vertailussa menestynyt hyvin, muttakhan liittymaan verrattuna testista ei voida tehda
sellaista johtopaatostd, ettd sanottu liittymajokin muu vastaajayhtion liittyma olisi yleisesti
edullisempi kuin hakijayhtion liittyméat. Mainittupe kahden liittyman keskindisen vertailun
korostaminen kuvatunlaisessa vertailussa ei olenambikeata kokonaiskuvaa vertailun kohteista.

6.1.7.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Koska liiketapalautakunnalta ei 16ydy tapauksiasga hintavertailuun olisi puututtu liian pitkéalle
vietyjen johtopaatosten tai yleistyksien vuoksi, teimielinten ratkaisukaytantéa voi verrata.
Markkinatuomioistuimen ratkaisun perusteella vordatdeta, ettei elinkeinonharjoittaja saa
kayttdd mainonnassaan sellaista ilmaisua, jotatesttutkimuksen tekija ei ole kayttanyt.

6.2 Laatuvertailuun liittyvat tapaukset

Seka markkinaoikeuden (sisaltden my6s markkinataistoimen) ratkaisuista etta
liketapalautakunnan lausunnoista suurin osa |dsét laatuvertailua. Laatuvertailun (eli
liketapalautakunnan lausunnoissa tuotevertaillie)laetaan kaytannésséd mm. kaikki se vertaileva
mainonta, jossa ei ilmene selkeasti mink&dan muutaien ilmenemismuotoa tai jos muu vertailun
iImenemismuoto vain tukee mainontaa olematta semspes. Kuluttajansuojalain asettamien
vertailevan mainonnan  hyvaksyttavyyden edellytyksieohella markkinaoikeuden ja
liketapalautakunnan lausuntokaytannosta on johdmt$a yksityiskohtaisempia seikkoja, joita
hyvaksyttavaltd laatuvertailulta edellytetdédn. Sékia ettéa ratkaisukaytannon seikat huomioon

ottaen edellytyksina voidaan pitaa seuraavia kohtia
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» totuudenmukaisuus
» harhaanjohtavuuden kielto
» vertailukelpoisuus (seka vertailtavilta hydodykka&igtta seikoilta)
* puolueettomuus
* hyvaksyttavan nayton riittavyys: ei ole olemasssisdditteista esitysta, mita voidaan pitaa
riittdvana, mutta
0 riittdvana nayttona ei voida pitaa vain omaa hya@digkkoskevia vaitteita
o0 kilpailijasta esitetyista vaitteistakin on kyettavayttamaan hyvaksyttavaa nayttoa

o vertailun tuloksissa on oltava huomattavia erojtjtaatuvaittdmia voi perustella.

6.2.1 Totuudenmukaisuus ja oikea kokonaiskuva

6.2.1.1Tapauksia

MT:1993:021:Vastaaja oli vertaillut oman rakennuskatteens@&npdineen kestavyytta kilpaileviin
tuotteisiin esittamalla vertailulukuja ko. tuottiis Vastaajan mainoksessa ei ilmoitettu, mista
kaytetyt vertailuluvut oli saatu. Vertailu oli ani# liioitellun hyvan kuvan vastaajan
markkinoimasta tuotteesta. Vastaaja oli myds esittédoteennayttamattoman vaitteen kilpailijan
tuotteesta. Vertailu ei antanut oikeaa kokonaiskuveertailun kohteesta ja oli siten

totuudenvastainen. Vastaajan markkinointia pidettyvan liiketavan vastaista.

MT:1993:002:Vastaaja oli esittanyt itse suorittamassa laataiuassaan vaittaman, jonka mukaan
vastaajan markkinoimassa pesuptydan altaassa libtks kun taas kilpailijan tuotteesta se
puuttui. Puolueettoman tutkimuslaitoksen tekemasts@muksessa kuitenkin ilmeni, etta kilpailijan
altaassakin oli kallistus. Vastaaja esitti myostted muidenkin oman tuotteeseen liittyvien
laatuseikkojen paremmuudesta ja puolueeton tutkamas osoitti myds nama vaitteet
perattomiksi. Markkinatuomioistuin totesi koko \@ean suorittaman laatuvertailun hyvan

liiketavan vastaiseksi.

Liiketapalautakunnan lausunto 763/19%hkstaajan ei todettu menetelleen hyvan tavan igasta

vaittdessaan, ettd omakotitalon lAmmitykseen taman sahkoén tuottamisen lauhdevoimalassa
kivihiilen avulla saastutti huomattavasti enemmamiéljylammitys. Laskelmat voitiin suorittaa eri

tavoin, jolloin myds tulokset hieman vaihtelivatutia vastaajan lausuma antoi oikean suuntaisen
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kuvan s&hko- ja Oljylammityksen aiheuttamista pai&&i. Tietojen todettiin perustuvan

ulkopuolisen tutkimuslaitoksen suorittamiin tutkistuloksiin.

Liiketapalautakunnan lausunto 783/1993astaaja oli vertaillut julkaisemaansa lehtea nmuih

lehtiin mm. juttujen varikuvien ja tv-sivujen luk@@rien osalta. Lehtien valista vertailua pidettiin
yksipuolisena, koska vastaaja oli tuonut esilldnd oman lehtenséa kannalta edullisia seikkoja.
Liiketapalautakunta huomautti, ettd vertailun tulemtaa oikeudenmukainen kokonaiskuva
vertailtavista kohteista, vaikka sindnsa salliteavankin tuoda esille ominaisuuksia, joita voidaan
pitda mainostajan kannalta edullisina. Vertaildkopliolelle ei saa jattdd olennaisia seikkoja, joide
puuttumien vuoksi mainos on omiaan antamaan yk$gmro ja virheellisen kuvan vertailun

kohteista. Vastaaja oli teettdménsa tutkimukserugteella vertaillut oman lehtenséd kannalta
edullisia seikkoja, mutta liiketapalautakunta tolebden laatuun vaikuttavan muutkin seikat kuin
vain juttujen ja varikuvien maaran. Liséksi verailkohteeksi oli valittu lehtid, joiden keskinainen
vertailu kaikilta osin ei ollut mahdollista. Vasjaa toteuttamaa yksipuolista vertailua ei voitu
katsoa tayttavan objektiiviselle vertailulle asefjet edellytyksia ja vastaajan todettiin menetellee

hyvan lilkketavan vastaisesti.

Liiketapalautakunnan Ennakkolausunto 788/19%#kija pyysi ennakkolausuntoa siitd, oliko

suunnitteilla oleva mainonta hyvan liiketavan mskai Tarkoituksena oli vertailla markkinoilla

olevia pyykinpesukoneita veden ja sdhkon kulutukssalta. Liiketapalautakunta huomautti, etta
vertailtavien seikkojen tiedot eivat saa olla peeliisia. Mainoksesta puuttuivat kulutusarvot
eraiden koneiden osalta. Kyseisia tuotteita eiwottaa vertailuun huomioon, ellei niidenkin osalta
esitetty yhteismitallisia tietoja. Hakijan tuli mydiistattomasti voida osoittaa vaite, jonka mukaan
saman pyykkimaaran pesemisen toinen kone saatfa#taeu 20 % enemmdan sahkoa ja 25 %
enemman pesuainetta kuin toinen kone. Mainoksesisettgien vaitteiden paikkansapitavyys ei
ollut yksiselitteisesti todistettavissa. Nailta rodiiketapalautakunta katsoi, ettei mainos asettanu

vertailevalle mainonnalle asetettuja totuudellis@adimuksia.

6.2.1.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinatuomioistuimen ja liiketapalautakunnan ki@&emissa tapauksissa totuudenmukaisuuden
ja oikean kokonaiskuvan edellytykselle |oytyy egla vaateita. Markkinatuomioistuimen
ratkaisuissa totuudenvastaisena pidettiin, kun azgat antoi liioitellun hyvan kuvan omasta
tuotteestaan, ja kun vastaaja esitti kilpailevankeinonharjoittajan tuotteesta perattoman vaitteen

Liiketapalautakunnan lausunnoissa totuudenvastaiggshettin mainosta, jossa puolueellisesti ja
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yksipuolisesti mainokseen oli valittu esitettaviksnasta tuotteesta edullisia seikkoja kiinnittaénatt
huomiota siihen, mitkd seikat olisivat antaneeteaik kokonaiskuvan verrattavista tuotteista.
Tutkimukseen perustuvan mainoksen ei Kkatsottu antawotuudenmukaista ja oikeaa
kokonaiskuvaa, silla ko. tutkimustulokset eivataaija yksiselitteisesti osoittaneet mainostajan
tuotteen paremmuutta kilpailijoihin verrattuna. Meanatuomioistuimen ratkaisussa ei pidetty
totuudenvastaisena tutkimustuloksia, jotka hiemaihtelivat, silla vastaajan lausuma antoi oikean
suuntaisen kuvan tutkimuksen tuloksista. Koskaudé&mmukaisuus ja oikea kokonaiskuva ovat
kasitteina kuitenkin erittain abstrakteja, mitd&msinaisia eroja toimielimien ratkaisukaytannosta e
voi esittaa. Kaikki edella mainitut vaatimukset mtdvat sitéd, mita yleisesti ottaen on pidettava

totuudenmukaisena.

6.2.2 Harhaanjohtavuuden kielto

6.2.2.1Tapauksia

MT:1993:002: Vastaaja esitti pesupoytia koskevassa laatuvestal vaitteen, jonka mukaan
vastaajan poyta oli kilpailijan poytaa +40 % pakpunknsinndkaan ko. vaite ei ollut ilmaisultaan
taysin selvd, mutta se antoi lahinna kuvan, ett&tasgan markkinoiman pdydan altaan
valmistusaine olisi huomattavasti paksumpaa kuirkij@éa. VTT:n tutkimusten mukaan
valmistusaineiden paksuudet eivat poikenneet mavkisti toisistaan, joten ilmaisu "+40 % ” antoi

harhaanjohtavan kuvan tuotteista.

Liiketapalautakunnan lausunto 802/199%astaaja oli epasuorasti verrannut GSM-palvelusden

laatua muiden kilpailijoiden palvelun laatuun. \Gegan mainoksen otsikkona oli: "Kaiken taman
saat vain X:n GSM-maailmasta”. Otsikon alla lukiudnen paras kasipuhelinpeitto”, "Sama
numero. NMT ja GSM.”, "Parhaat yhteydet kautta rmaan”, "Kaikki palvelut — yksi kortti”,

"NMT-GSM takuu”, "GSM Vastaaja”, "GSM Teksti", "GSMData”, "Lahiaikoina! Soittajan

numeron naytté” ja "X:n GSM tarjoaa kayttajilleemeznméan. Enemmaén laatua, enemmaéan
taloudellisuutta, enemman kattavuutta, enemménepata. Tule mukaan kattavimpaan GSM-
kasipuhelinverkkoon”. Koska samat palvelut oliterjolla mm. hakijalla, mainoksen otsikon sana

"vain” oli omiaan johdattamaan asiakkaita harhaan.

6.2.2.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinatuomioistuimen ratkaisusta selvida, ett&hbhanjohtavana pidettiin paitsi epaselvaa

lausumaa myds lausuman antamaa virheellistd kuitéa ettd ko. tuote on olennaisesti parempi
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kilpailijaan verrattuna. Liiketapalautakunta on fastaan pitdnyt harhaanjohtavana sellaisen sanan
kayttéa, jolla annettiin totuudenvastainen kuvgdilijan liiketoiminnasta. Samanlainen tapaus

markkinatuomioistuimen ratkaisuissa ei puolestagttdnyt totuudenmukaisuuden edellytysta.

6.2.3 Vertailukelpoisuus

6.2.3.1Tapauksia

MT:1999:013: Vastaaja mainosti lehteaan vaitteilla "Noin 22.G8utta enemman kuin tilatun
lehden tilattu osuus." ja "Olemme voineet tarj@tisalueemme lukijoille levikiltddn kattavimman
lehden.”. Markkinatuomioistuin kielsi vastaajaataamasta taman ilmaisjakelulehden jakelumaaria
hakijan lehden tilaajam&aéariin. Vertailuun ei olluitettu mukaan maksullisen julkaisun
iImaisjakelulukuja, eivatka lehdet olleet kesken&értailukelpoisia. Menettely oli hyvan liikketavan
vastaista. (Samassa tapauksessa vastaaja olirkayttditensa jakelumaarista ilmaisua “levikki”.
Markkinatuomioistuin on esim. ratkaisussa 1995:t&nyt mm. kayttdmasta julkaisun ilmaiseksi
tapahtuneesta jakelusta tai julkaisun painosmairdéistaisua levikki. Ratkaisun perusteluissa
lausuttiin mm., etta lehden levikilla tarkoiteta@pstintdalalla lehden tilauksista ja irtonumeraide
myynnista eli maksullisista kappaleista ja maasitylehden vapaakappaleista muodostuvaa lehden
numeron kappaleméaarad. Menettelyd on pidetty hyiéetavan vastaisena. Sen sijaan vastaajan
kayttamaa ilmaisua “jakelulevikki” ei pidetty sopmbomana, silla ilmaisu on vakiintunut

kuvaamaan ilmaisujakelujen jakelumaaria.)

MT:1998:017: Vastaajana oli ilmaisjakelulehden julkaisija jakif@na tilauslehden julkaisuja.
lImaisjakelulla oli my6s maksullista levikkid jdauslehdella vakiintunutta ilmaisjakelua. Vastaaja
oli mainoksessaan esittanyt yksildidysti oman jidkasa jakelun ja hakijan julkaisun levikkitiedot.
niin, etta vertaillut luvut olivat koskeneet vagtamjulkaisun osalta ilmaisjakelumaaria ja hakijan
julkaisun osalta maksulliseen levikkiin perustumaaria. Mainoksessa esitettyja lukuja ei osoitettu
virheellisiksi ja vertailu oli taltad osin tosiasihdn perustuvaa. Markkinatuomioistuin katsoi, etta
vastaajan mainoksessa oleva edelld kuvattu yksil@ttailu, jossa oli verrattu vastaajan julkaisun
ilmaisjakelua hakijan julkaisun maksulliseen levikkperustuviin lukuihin, ei téltd osin antanut

virheellista kuvaa vastaajan julkaisun levinneissgté verrattuna hakijan julkaisun levinneisyyteen.

MT:1998:017:Vastaajan mainoksia hallitsivat lauseet "tavddat% enemman kuin toiseksi eniten
levinneelld" ja "X:ll& tavoitat aina 2000-4000 tatta enemma&n kuin Y:l&" perustuivat em.

vertailussa esitettyihin numerotietoihin, joita ele osoitettu virheellisiksi. Mainoksessa ei
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kuitenkaan millaan tavalla otettu huomioon hakijaikaisun ilmaisjakelua ja yksiloidysti esitetty
jakeluvertailu jai toisarvoiseen asemaan. Mainokgaasanomaksi muodostui em. ilmaisut, jotka
perustuivat pelkastddn vastaajan julkaisun ilmiagdjamaaria ja hakijan julkaisun maksullista
levikkia koskeviin vertailulukuihin. Mainituista maisuista on mainosta silmailevalle henkildlle
saattanut syntya virheellinen kuva vastaajan jalkailevinneisyydesta suhteessa hakijan julkaisun

levinneisyyteen. Vastaajan todettiin menetelleeselgelta osalta hyvan liiketavan vastaisesti.

MT:1997:021 Edellisen tapauksen kanssa tdsmalleen samoitastedla markkinatuomioistuin
totesi ratkaisussaan vastaajan toimineen hyvartdikan vastaisesti, kun tamé oli verrannut
vastaajan julkaisun ilmaisjakeluun perustuvia k&gmpéaria hakijan julkaiseman lehden
maksullisen levikin kappaleméaariin. Vastaajan kaytt ilmaisuja "lehdilla on eroa”, "100 % peitto
postijakona joka kotiin ja yritykseen" ja "100 % i@ postijakona" ei voida pitda sindnsa
virheellisind, koska vastaajan julkaisu jaettiinkkain ko. alueen talouksiin ja yrityksiin. llmaisu
"on ylitse muiden" on sindnsd oman tuotteen kehtamiarkoittava ilmaisu, jota ei mielleta
tosiasiavaitteeksi eika siten voitu pitdd tosiadi@®eseen rinnastettavana vaitteend. Kun sanotut
ilmaisut ovat kuitenkin esiintyneet edella selastetertailun yhteydessa, jossa vertaillut luvuéeiv
ole olleet keskendén vertailukelpoisia, mainitatalsut ovat esilla olevassa yhteydessa esitettyina
olleet omiaan vahvistamaan ko. vertailusta syntyvaheellistd kuvaa. Markkinatuomioistuin
katsoi, etta vertaillessaan omaa julkaisuaan hakytkaisuun, esittamalla sellaisia lukuja, joita e
voida pitdd keskenaan vertailukelpoisina, ja kéy#a tallaisen vertailun yhteydessa em. ilmaisuja

vastaaja oli menetellyt elinkeinotoiminnassaan myhidetavan vastaisesti.

MT:1995:024 Vastaajat olivat kayttdneet ilmaislehtensa marbikinissa ilmaisun "levikki"

yhteydessa ilmaisuja "ylivoimainen ilmoitusleht&l jluetuin”. Lisaksi sanan "levikki” yhteydessa
vastaajat olivat ilmoittaneet lehtensa lukijamaarjakelu- ja painosmaariin perustuvia lukuja,goit
vertailtin maksullisten julkaisujen levikkiin. Veejien todettiin menetelleen hyvan liikketavan

vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 757/19%Ertailu koski suoramainontaa ja sanomalehteataéses

oli korostanut suoramainontaan liittyvaa tyytymatyytta ja sanomalehti-ilmoittelun positiivisia

puolia ilmoitusvalineend. limoituksessa sanottifnaltaosalla suomalaisista on vahva kasitys
suoramainonnasta. Osoitteettomista mainoslahetikaisgataan vain n. 35- 40 % - matkalla ulko-
ovelta roskakoriin — vihaisessa kyydissa. Miten k#ginostajan rahoille? Keskitd mainontasi
sanomalehteemme niin ohitat monta ongelmaa. 95h¥@r@me lukijoista tilaa — haluaa — lehtensa
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kotiin. Ja se tekee eron. Laanin tarkeimmassa geetiavaksi koetussa tietolahteessa tarjouksesi
menee sinne minne pitdékin. Perille!” Vastaajanoitoksessa rinnastettiin keskendén toisaalta
suoramainosten avaaminen ja toisaalta lehden @kaapan suhde lukijakuntaan, vaikka ko.
seikkojen vertailu ei annakaan oikeaa kuvaa medioidehosta mainosvalineenad. Vastaajan
menettely on antanut harhaanjohtavan kuvan suormmaan ja sanomalehti-ilmoittelun
keskinaisestd tehokkuudesta mainosvalineina ja $ikepatalautakunta piti menettelya hyvan

liketavan vastaisena. Vastaajan menettely oli niyiisilijaa halventavaa

Ennakkolausunto 788/1993Hakija pyysi ennakkolausuntoa, voitiinko suunrilide olevaa

mainoskampanjaa pitdd hyvan tavan vastaisena. ifiagkkena oli vertailla markkinoilla olevia
pyykinpesukoneita veden ja sdhkon kulutuksen asMtkki ja mallikohtaisista eroista johtuen
kaikki mainoksessa esitettavaksi tarkoitetut tie@otat olleet kaikilta osin yhteismitallisia ja
vertailukelpoisia. Liiketapalautakunta huomautttigoyykkikoneiden veden- ja sdhkdnkulutuksen
maarat voivat pitkalti rippua mallikohtaisesti lean tayttomaarasta ja kaikki mallit eivat
valttamatta edes ole keskenaan vertailtavissa.ijatakhta mallia (huippumallia) ei voitu vertailla
toisen valmistajan kaikkiin malleihin mainoksenaikalla tavalla. Eri hintaluokkien mallit eroavat
selkeasti kulutusarvoiltaan jopa saman valmistdjasken: kallimmat mallit poikkeavat yleensa

edukseen jopa saman valmistajan halvempaan madimattuna.

6.2.3.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinatuomioistuin on useissa ratkaisuissaan (matkaisut MT:1992:003, MT:1994:012 ja
MT:1995:004) sanonut, ettd markkinoinnissa esiétévertailun on annettava oikea kokonaiskuva
vertailun kohteista. Yhta tapausta lukuun ottamatialempien elimien tapaukset koskivat
ilmaisjakelun ja tilauslehden vertailua. Ratkaisub$T:1999:013 markkinatuomioistuin kielsi mm.
vertailemasta markkinoinnissa ominaisuuksiltaan laisia tuotteita, kun tama vertasi
iimaisjakelulehden “levikkia” tilauslehden levikkii Ratkaisussa MT:1998:017 vertailu oli
puolestaan hyvéaksyttdvad, kun mainostaja oli yksitotuotteet markkinoinnissaan tarkemmin,
jolloin tuotteiden keskeiset erot kavivat mainokaabni. Kuitenkin mainokset, joissa vertailtavien
tuotteiden erojen yksiléimisestd huolimatta mairesia jaa nopealla silmayksella virheellinen
kuva, on markkinatuomioistuimen ratkaisuissa tuamithyvan liiketavan vastaiseksi.
Liiketapalautakunta ei pitanyt erimallisten ja laisten pyykkikoneiden vertailua hyvéan liikketavan
mukaisena vertailukelpoisuuden osalta, mutta eitekldban ennakkolausunnon perusteluissa

esittanyt, ettd yksil6imalla vertailtavat tuottet kertomalla niiden eroista vertailu tayttaisi
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vertailukelpoisuusedellytykset. Tasta on paatedsivj ettd liiketapalautakunnan kaytanté on asian
suhteen jyrkempi markkinatuomioistuimeen verrattundarkkinatuomioistuin on erikseen
maininnut, ettd sinansa vertailukelvottomien hyddjlen vertailu on mahdollista, kunhan

mainonnassa yksildidaan tuotteet ja tuodaan nikgskeiset erot julki.

6.2.4 Puolueettomuus

6.2.4.1Tapauksia

MT:1993:010Vastaaja esitti vaitteen, etta vastaajan valmiganmuolukiviuunien hydtysuhde on
parhaimmillaan jopa 90 %. Markkinatuomioistuin atkaisussaan MT:1992:003 kieltanyt erasta
yhtiota markkinoinnissaan vaittamasta, etta vuafukinin hydtysuhde on 90 %:n luokkaa. Taméan
ratkaisun perusteluissa mainittiin., ettd vastaajgkimuslaitoksessa teettdméssa tutkimuksessa ol
mitattu vuolukiviuuneilla hy6tysuhteet 89,2 %, 874 86,5 %, 86,3 %, 85,8 %, 84,9 %, 84,4 %,
82,9 % ja 81,5 %. VIT Technology Oy:n raportissalulidiviuunin hyotysuhteen jatkuvassa
kaytdssa todettiin olevan 82 - 85 %. VTT:n rakemnateriaalilaboratorion lausunnossa todettiin,
ettd hyotysuhteissa ei liene suuria eroavaisuuksimateriaaleista valmistettujen varaavien uunien

kesken.

Markkinointivaitteen esittgjalla on kaannetty tddsvelvollisuus eli tAmén itse on naytettava
vaitteensa toteen. Vastaaja oli vaitteensd tuekisanmut kahteen vastaajan itsensa omassa
laboratoriossaan suorittamaan tutkimukseen. Hydiyskokeessa todettiin, ettd vuolukivesta
valmistetun takkaleivinuuni "lIrene” saavutti 90 %kokonaishyodtysuhteen. Toisesta kokeesta
iImeni, ettd "Alfred" takkaleivinuunin hyo6tysuhtegksaatiin enimmillaan 90,9 %. Todistajana
kuultu kokeet suorittanut kehitysjohtaja oli vahaisut, ettd kummassakin tutkimuksessa
saavutettin 90 %:n hyo6tysuhde. Markkinatuomioistiei sinanséd pidd markkinoijan itsenséa
suorittamia testeja kelpaamattomina kaytettavaksikkinoinnissa, jos testit ovat puolueettomia ja
patevia. Tapauksessa todistajana kuultu VTT:n jatkkuitenkin piti vastaajan omia

tutkimustuloksia jossakin maarin arveluttavina. tiees tutkimustuloksista ei ilmennyt kaikkea

relevanttia tietoa mm. sitd, miten hyotysuhde alskiettu. Markkinatuomioistuin katsoi, ettei

vastaajan hyotysuhdekokeissa saavuttamia mittaksial voitu pitaa luotettavina.

Liiketapalautakunnan lausunto 828/19%&staaja oli vaittanyt oman makkaransa makua iigpa

makkaran makuun verrattuna paremmaksi. Vastaajg@nsfl jarjestamét maistiaistilaisuudet

myymaloissa eivat olleet liiketapalautakunnan nstesellaisia puolueettomia tutkimuksia, joilla
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vaitteiden paikkansapitavyys voitaisiin todista@kétapalautakunta katsoi myds, etta tutkimus ol
lian suppea ottaen huomioon, etta se tehtiin Jdeisingin alueella, jossa makutottumukset
saattavat olla taysin erilaiset kuin jossain muwugléin Suomea. Nailla perusteilla vastaajan
esittdmia tutkimustuloksia ei pidetty puolueettoanja riittdvina, jotta vastaaja olisi voinut osadt
vaitteensa toteen. Vastaaja ei myoskaan ollutts@hyit mainoksessaan, mihin se perusti vaitteensa.

Mainostajan todettiin menetelleen hyvan liiketavastaisesti.

6.2.4.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinatuomioistuimen ja liiketapalautakunnan easkijen perusteluista kay selkeasti ilmi ko.
elinten suhtautumisero siihen, mita on pidettavélyeettomana. Markkinatuomioistuimen mielesté
elinkeinonharjoittajan itsensa suorittamien tutkksien tuloksia ei ole syyta kyseenalaistaa, kunhan
testit ja tutkimukset ovat suoritettu puolueettotngs patevasti. Liiketapalautakunta puolestaan
esitti selkedasti, ettei elinkeinonharjoittajan itsé jarjestaman maistiaistilaisuuden tuloksia voitu
pitad sellaisena puolueettomana tutkimuksena, ajoukitteiden paikkansapitavyys voitaisiin
todistaa.

6.2.5 Nayton riittavyys

6.2.5.1Tapauksia

MT:1997:004 Vastaajat olivat esittdneet lampuistaan erinaréifteitd sanomalehtikirjoituksessa,

mutta eivat nayttdneet toteen, etta lamppujen &adiha, valaisevuutta, kustannuslaskelmia ja
muita laatuseikkoja kuvaavat laskelmat perustuisivartailukelpoisiin mittauksiin. Vastaajan

Kirjoituksessa ei myodskaan kerrottu, missa olossstevastaajien lampun laatuseikkoja kuvaavat
luvut oli saatu eika sitd, miten vertailussa k&jttetrvot erosivat toisistaan. Kirjoituksessa ollut
vertailu ei ole kaikilta osin perustunut riidattamiosiseikkoihin, eika vertailu ole antanut oikeaa
kuvaa vertailluista lampuista. Markkinatuomioistk@tsoi, etté kirjoitusta voitiin pitda mainoksena

ja kayttamalla sanotunlaista vertailua vastaajaabmenetelleet hyvén liiketavan vastaisesti.

MT:1994:016 Vastaajat olivat mainonnassaan esittdneet vdifteitjotka koskivat
bitumikattomateriaalien laatuun liittyvia seikkojd/astaajat eivat mainoksessaan yksiloineet,
minkalaisia tuotteita vertailu koskee. Vastaajatvaei myoskddn nayttdneet, ettd heidan
kattomateriaalin kesto- ja kayttoikdd, murtovenynjaa UV-sateilyn ja lammon kestavyytta
koskevat ominaisuudet olisivat paremmat kuin muidearkkinoilla olevien kattomateriaalien.

Vertailu oli paapiirteissaan paikkansapitava, muytisiset ja yksildimattomat vertailevat vaitteet
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saattoivat antaa virheellisen kuvan markkinoillaevidta bitumituotteista kokonaisuutena.
Vastaajien mainoksessa esitetyt vertailut olivatémyliiketavan vastaisia. Vastaajat esittivat myos
vaitteet tuotteidensa rakennusteknisestda parhairdesta seka hinta/laatusuhteen osalta
kattomateriaalin edullisimmasta ratkaisusta. Vaataaivat esittaneet mitddn nayttéa vaitteiden

tueksi, joten ilmaisu oli toteennayttaméaton ja hylikketavan vastainen.

MT:1991:007 Vastaaja esitti vaitteita kotimaisten kasvisten tamiiinipitoisuudesta,
kuitupitoisuudesta, sailontdaaineettomuudesta ja tgadia kasvumaaperasta. Karikatyylisissa
piirroksissa kotimaiset kasvikset esitettiin pagisiessa valossa ja ulkomaiset hedelmat selke&sti
altavastaajina. Mainoksissa verrattin mm. tiettyjeotimaisten kasvisten vitamiinipitoisuuksia
tiettyjen ulkomaisten hedelmien vitamiinipitoisuiiksja ko. vditteet olivat sinansa paikkansa
pitdvid. Mainoksessa ei kuitenkaan huomioitu, ekid suomalaiset kasvikset useimmiten
kypsennetéaan, jolloin niiden vitamiinipitoisuus kle@nee huomattavasti. Vaite, etta kotimaiset
kasvikset olisivat "varmasti kasvaneet puhtaassassa, oli liiaksi yleistetty ja omiaan antamaan
liioitellun kuvan kotimaisten kasvisten puhtaudebtarkkinatuomioistuin piti vastaajien vaitetta
kotimaisten kasvisten terveellisyydestd tuontiheniel verrattuna liilaksi yleistettyina ja

liioiteltuina. Menettely oli hyvan liiketavan vassta.

MT:1993:002:Vastaaja suoritti itse laatuvertailun, jossa vltita hakijan ja vastaajan pesupoytia
sellaisten seikkojen osalta, ettd vastaaja oli wakaikkiin vertailtaviin kohtiin itselleen edulks
tuloksen. Vertaillut seikat oli valittu yksipuolisié siten, ettd vertailu ei antanut oikeaa
kokonaiskuvaa vertailluista tuotteista. Vertail@ppuun oli otettu kohta "Muita havaintoja”, jossa
lueteltiin ainoastaan hakijan pesupdydasta kiedteseikkoja. Markkinatuomioistuin katsoi, etta
vastaajan "laatuvertailua" ei suoritettu vertailevanainonnalle asetettavia vaatimuksia noudattaen

ja vertailu oli siten hyvan liiketavan vastainen.

Liiketapalautakunnan lausunto 828/199%&staajan elintarviketta "punainen lenkki” oli tedttu

maun osalta "siniseen lenkkiin” ilmaisuilla "pareagkuin lenkki” (lenkki sinisella kirjoitettuna) ja
"maultaan Suomen paras makulupaus”. Vastaaja gsitioksessaan, ettd punainen lenkkimakkara
oli tutkitusti parempaa kuin hakijan makkara. Skkéija ettéa vastaaja olivat yksimieleisia siitdaet
maun osalta yleisen mielipiteen kartoittaminen omahdollista, jos vertailua varten kootaan
tarpeeksi laaja otanta subjektiivisia mielipiteitga tutkimuslaitos on puolueeton,
tutkimusmenetelmat ovat puolueettomia seka riittdwvdonipuolisia ja tutkimuksen on oltava
ajankohtainen. Vaikka seké vastaaja etta hakijambithta mieltd siita, ettd makua koskevat vaitteet
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voidaan katsoa tosiasiavaitteikiketapalautakunnan mielestd makua koskevien ejga tueksi
mainostajalla on oltava hyvin vahvaa nayttéa. Vajsta teettdma@ makutesti oli tehty
tuotekehittelyvaiheessa, jonka jalkeen tuotteen umaja koostumus voivat muuttua.
Liiketapalautakunta totesi, ettd ko. makutestill&yetty osoittamaan tarpeeksi nayttoa, jotta testi
tuloksia olisi voitu pitaa vahvana nayttona mairedsa esitetyille vaitteille.

Liiketapalautakunnan lausunto 763/199Vastaaja oli vertaillut sahké- ja oljylammityksen

tuottamia paastdja. Vastaaja oli esittanyt eri latygmuotojen keskindisesta suhteesta
yksityiskohtaisia numerotietoja, joiden paikkaampsi@vyyttd ei pystynyt kuitenkaan osoittamaan.
Naiden tarkkojen numerotietojen osalta vastaajatetton menetelleen hyvan tavan vastaisesti,
koska luvuista ei voinut riidattomasti osoittaa, tkéi paastét aiheutuivat mistakin

lammitysmuodoista. Vastaajan esittdméat tiedot eivayoskaan suoranaisesti perustuneet

ulkopuolisen tekemdaan tutkimukseen.

Liiketapalautakunnan lausunto 768/199%2astaaja vertaili markkinoimiaan golfsimulaattoaei

hakijan tuotteisiin. Vastaaja oli edustajansa pygta laatinut omien ja hakijan laitteista kirjsdin
vertailun, joka annettiin edustajalle asiakastilagessa. Samassa tilaisuudessa vastaajan asiakkaan
paikalle kutsuma simulaattoreiden kayttaja olinmat itselleen kappaleen ko. kirjettda, jota ei
kuitenkaan ollut tarkoitettu jakeluun. Kirjeess&detiin mm. etta hakijan laitteessa olleiden
puutteiden vuoksi vastaaja oli suunnitellut paremntaotteen sellaisilla ominaisuuksilla, joita
hakija laitteesta ei loytynyt. Kirjeessa oli lyhythteenveto hakijan ja vastaajan laitteiden
yhtenevaisyyksistd ja eroista. Liiketapalautakutdéesi, ettd sellaisenaan Kkirje tietoineen ja
viittauksineen ei riita tayttamaan vertailevallainmmnalle asetettuja korkeita vaatimuksia. Koska
kirjettd ei kuitenkaan ollut kaytetty aktiiviseenarkkinointiin, ei kirjettéa tule arvioida samalla
tavalla kuin asiakkaiden houkuttelemiseksi tarkubii@ vertailevaa mainontaa. Kirjettd oli tdsséa
tapauksessa pidettava lahinna henkilokohtaisendipiteend, jota ei sen saajien keskuudessa
ymmarretty vertailevaksi mainonnaksi. Lisaksi Kigeoli lautakunnan selvityksen mukaan jaettu
rajoitetusti vain sitd pyytaneille. Vastaajan eitskdtu toimineen harhaanjohtavasti eika siten

menetelleen hyvan liiketavan vastaisesti.

Ennakkolausunto 788/1993Hakija pyysi ennakkolausuntoa, voitiinko suuniilihe olevaa

mainoskampanjaa pitda hyvan tavan vastaisena. ifigkkena oli vertailla markkinoilla olevia
pyykinpesukoneita veden ja s&hkon kulutuksen asdéatailussa kaytettavat tiedot perustuivat

valmistajien esitteisiin ja tavarantoimittajien #isiin ilmoituksiin. Hakijan mukaan Suomessa ei
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ollut yhtdadn puolueetonta tutkimuslaitosta, jossstit ja vertailu olisi voitu toteuttaa.
Elinkeinonharjoittaja ilmoitti perustavansa vaitteealmistajien esitteissa oleviin tietoihin. Tata
sindnsa ei pidetty arvosteltavana menettelynd, amliitetapalautakunta huomautti, etta hakijan

pitaa pystya todistamaan vaitteensa oikeiksi.

Liiketapalautakunnan lausunto 797/19%astaaja oli mainostanut purkkansa maun kestavan

muiden purukumien makuja pidempaan. Lautakunnaraamukioitteleva tuotteiden ylistaminen tai
makuasioihin liittyvien seikkojen ylistaminen ei eolsellaisenaan sopimatonta. Kaupallisen
kehumisen ja tosiasiatietojen valisen rajan veto kmitenkin ankaraa. Mainonta voi olla
vertailevaa, vaikka siind ei mainittaisikaan kilpaa nimelta. Vaittdma "maku kestdd muita
purukumeja pidempaddn” viittaa epasuorasti vastafjatteen paremmuuteen suhteessa muihin
purkkamerkkeihin. Vaitteen katsottiin olevan togadite, jolle oli esitettdva todisteet.
Toimitettujen selvitysten perusteella ei voitu taisomasti osoittaa vaitteen paikkansapitavyys.
Liiketapalautakunnan mukaan mainos ei taltd osyttddyt vertailevalle mainonnalle asetettuja

totuudellisuusvaatimuksia ja vastaajan menetteigétpin hyvan liiketavan vastaisena.

Liiketapalautakunnan lausunto 802/199astaaja oli epasuorasti verrannut GSM-palvelsden

laatua muiden Kkilpailijoiden palvelun laatuun mimauksilla "Suomen paras kasipuhelinpeitto”,
"Parhaat yhteydet kautta maailman” ja "X:n GSMadag kayttgjilleen enemman. Enemman laatua,
enemman taloudellisuutta, enemman kattavuutta, srdenpalveluita. Tule mukaan kattavimpaan
GSM-kasipuhelinverkkoon.”. Liiketapalautakunta katsettd mainoksessa kaytetyt ilmaisut olivat
vertailua muihin vastaaviin tuotteisiin. VaitteetSiomen parhaasta kasipuhelinpeitosta” ja
"parhaista yhteyksistd kautta maailman” olivat assavaitteitéa eika vastaaja pystynyt esittamaan
vaitteiden tueksi sellaista objektiivista selvifysionka perusteella vaitteet voitaisiin yksiselgesti
todeta paikkansapitaviksi. Liiketapalautakunta dbt®astaajan menetelleen hyvéan liiketavan

vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 812/1993%astaaja oli vertaillut omia tuotteitaan ja palwen

hakijan tuotteisiin ja palveluihin. Vertailu oliltey vastaajan jalleenmyyjalle suunnatussa kirjeessa
jossa esitettiin vaitteita mm. osapuolten myynren markkinaosuuksien kehityksesta. Hakijan
vaitettin menettaneen asemiaan vientimarkkinoilkmpioineen vastaajan tuotteet, kayttavan
heikompilaatuista raaka-ainetta kuin mita julkisest ilmoittanut, kayttavan vastaajaa heikompaa
kyllastysmenetelmaa, jonka johdosta hakijalla &gsn ongelmia madantymisen suhteen seka
kayttavan tehotonta ruosteensuojaa. Kirjeessa ttismnimyods, ettd vastaajan tuotteilla oli
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kymmenen vuoden ja hakijan tuotteilla vain viidemoden takuu. Lisaksi kerrottiin, ettd vaikka
hakijan tuotteiden hinnat ovat alhaisemmat kuirtaaalla, asiakkaat olivat silti valinneet vastaaja

tuotteet. Vastaajan puolestaan todettiin voittarjelaisen julkisen suuren kilpailun Euroopassa.

Liiketapalautakunnan lausunnossa todetaan, ettékeshiotoiminnassa ei saa kayttaa omasta tai
toisen elinkeinotoiminnasta totuudenvastaisia taarhhanjohtavia ilmaisuja eika esittda
asiaankuulumattomia seikkoja tai esitystavaltaamtaodoltaan sopimattomia ilmaisuja, jotka ovat
omiaan vahingoittamaan toisen elinkeinotoimintaa. Kenettelyn tuomittavuus ei edellyta, etta
vahinkoa olisi tosiasiassa syntynyt. Hyvan liiketawastaisena pidetaan em. ilmaisuja rippumatta
siitd, onko ne osoitettu suurelle yleisolle tai iishenkiltlle ja esitettin ne missa muodossa
tahansa. llmaisua on katsottu kaytetyn, kun sestptty yhdellekin sivulliselle henkildlle, joka ei
ole osallistunut tiedon tuottamiseen tai tarkassaem. Omien ja Kilpailijoiden tuotteiden
vertaaminen esim. markkinointikirjeessa on sindaéittua, kunhan vertailu tayttaa sille asetetut
tiukat edellytykset. Vastaajan esittamat vaittdizad tosiasiaseikkoja, jotka piti pystyé todistaana
oikeiksi, mutta koska vastaaja ei kyennyt tukemeaitteitdan hyvaksyttavalla tavalla, mainontaa

pidettiin hyvan tavan vastaisena.

6.2.5.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Riittaméattomalle naytélle on mahdoton Iloytaa kakattavaa selvitysta, joten em.
markkinatuomioistuimen ja liiketapalautakunnan askista ei voida esittda keskeisia eroja tai
yhtalaisyyksia. Markkinatuomioistuin on pitanyt tidmattomana nayttona, jos vertailu ei ole
kaikilta osin perustunut riidattomiin tosiseikkaihivaitteet ovat olleet liiaksi yleistettyja ja caan
antamaan liioitellun kuvan, vaitteet ovat olleéani yleiset ja yksildimattomat, vaitteet on valittu
yksipuolisesti siten, etté vertailu ei antanut akeokonaiskuvaa omista tai kilpailijan tuotteista.
Riittamattomana naytténa pidettin myos sita, kuainoksessa ei kerrottu, missa olosuhteissa

laatuseikkoja kuvaavat luvut oli saatu eika sitdemvertailussa kaytetyt arvot erosivat toisistaan

Liiketapalautakunnan lausunnoista kay ilmi, ettgamattomana on pidetty vaitteitd, joista ei ole
selvitetty, mihin ne perustuvat, liian suppeallarotalla tehtyd tutkimusta ja tutkimusta, joka on
tehty tuotekehittelyvaiheessa. Myo6s tutkimustulakgotka eivét ole riidattomasti tulkittavissa, ei
liketapalautakunnan mielesta voi pitaa riittavanrdgttona. Riittavana nayttona liiketapalautakunta
piti puolueettoman tutkimuslaitoksen puuttuessamigthjien omia esitteitd, joille mainostaja

perusti vertailuvaitteensa.

107



6.3 Testeja ja tutkimustuloksia kayttavaan vertailu  un liittyvat tapaukset

Testeja ja tutkimustuloksia hyvakseen kayttavamaevan mainonnan hyvaksyttavyysedellytykset
vaikuttavat olevan erityisen ankarat. Syyna tahése etta kuluttajilla on tapana pitaa mainoksien
testeja ja tutkimuksia objektiivisina informaatibté&ind, vaikka kyse on elinkeinonharjoittajan
suorittamasta markkinoinnista. Markkinatuomioistamtodennut mm. ratkaisujen 1997:3, 1998:23
ja 2001:10 perusteluissa, etta viittaaminen ulkdipan tahon tekemaan testiin markkinoinnissa on
omiaan antamaan markkinoinnista luotettavan ku¥amkeat hyvaksyttavyysvaatimukset kayvat
iImi oikeuskaytannostakin. Lain ja ratkaisukaytann@erusteella testeja ja tutkimustuloksia

hyodyntavalle vertailevalle mainonnalle voi nimeé&i lukuisat hyvaksyttavyyden edellytykset:

» Totuudellisuusvaatimus ja oikea kokonaiskuva:
» Harhaanjohtavuuden kielto
» Vertailukelpoisuus
* Puolueettomuus
* Riittava naytto (testin luotettavuus, asianmukass@siantuntevuus, tulosten tieteellinen
luotettavuus, objektiivisuus ja mahdollisimman téliden esitys)
* Omien johtopaatoksien ja yleistyksien kielto
» Testin edustavuus:
0 testin kattavuudesta kerrottava, mitd ominaisuuksii@ttiin ja kuinka otannaltaan
kattavasti kilpailijoiden hyddykkeet testissa huoitu seka
o testin suorittamistavasta miten vertailu suorit¢dtumahdolliset rajoitukset vertailun
suoritustapaa koskien (testausaika ja — paikkaupshainittava sekd misté tulokset
saatavilla kokonaisuudessaan)

6.3.1 Totuudenmukaisuus ja oikea kokonaiskuva

6.3.1.1Tapauksia

MAOQO 05/03: Vastaajien markkinoima automalli oli saanut erddsstissa eniten pisteitd, mutta
samoissa testeissé eras toinen automerkki oli saanemman tahtid ja pisteitd. Vastaajien
kayttamat ilmaisut "Voittaja myos turvallisuudess&Voittaja” ja "Storvinnare i sakerhet" eivat

olleet totuudenmukaisia.

MT 2001:010:Vastaaja oli markkinoinnissaan kayttanyt vaittejtéka koskivat vastaajan tuotteen

energiataloudellisuuden paremmuutta hakijan tusétee verrattuna. Energiankulutuksesta esitettiin
108



diagrammeja ja véitteet perusteltiin puolueettontahon suorittaman tutkimuksen tuloksilla.
Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd kahden eristé@mpo- ja kosteusteknisid vaikutuksia, mutta
tutkimuksen ohella oli seurattu myds energiankudtau Energiankulutuksesta oli tutkimuksen
Véliraportissa ja alustavassa loppuraportissa dliit oenergiankulutusarvojen luotettavuuteen
vaikuttavia varaumia, joista vastaaja ei ollut nkamkinnissaan kertonut. Vaikka vastaajan
markkinoinnissaan kayttamat pylvasdiagrammit atint suoraan luotettavista raporteista, ja vaikka
my0s loppuraportin mittaustuloksista kavi ilmi \eegan eristeen pienempi energiankulutus,
tutkimuksesta ei silti voitu tehdé johtopaatostinkp mukaarvastaajan tuote olisi esitetylla tavalla
ollut parempi kuin vastaavat tuotteet. Sanottujgivgsdiagrammien kayttaminen kuvatulla tavalla
markkinoinnissa ei ole esitetyn selvityksen peritdeantanut totuudenmukaista ja oikeaa kuvaa

tutkimuksen tuloksista. Vastaajan todettiin menessl hyvan likketavan vastaisesti.

MT:1997:03: Vastaaja oli kayttanyt markkinoinnissaan ilmaisttarkin” ja viittasi mainoksessa
Teknilkan maailma — lehden suorittamaan parranajetestiin. Hakijan mielestéa Tekniikan
Maailma -lehden toimesta ja lehden valitsemalla etelmalla tehty testi ei ollut asianmukaisesti
suoritettu. Markkinatuomioistuin kuitenkin katsoettd kyseisenkaltaiset testit, joissa esim.
aikakauslehtien toimesta vertaillaan erilaisia telénlaitteita, ovat muodostuneet tavanomaisiksi.
Koska tallaisia testeja tekevat useimmiten asideuat testaajat, testejd on yleensd pidetty
puolueettomina. On my6s tavanomaista, etta télaistesteihin viitataan tuotteiden
markkinoinnissa. Lehti oli itse kayttanyt ilmaisttarkin” vastaajan partakoneesta. Vaikka ero
vastaajan ja hakijan parranajokoneiden ajotuloksekkuudessa oli esitetyn selvityksen mukaan
ollut testissa pieni, ilmaisun "tarkin" ei esillfevassa yhteydessa esitettynd voida katsoa antaneen
ostajille virheellistd kuvaa testissa vertailluisthakijan ja vastaajan parranajokoneista.
Markkinoinnissa ei ole myo6skaan ollut tarpeen karttarkemmin kyseisenkaltaisen testin
suorittamistavasta. Edella mainituin perustein rkimdtuomioistuin katsoi, etta vastaaja ei ollut
viitatessaan ko. testiin menetellyt markkinoinngsayvan liikketavan vastaisesti eik&d muutoinkaan

hakijan kannalta sopimattomasti.

MT:1993:010: Vastaaja oli markkinoinnissaan esittanyt vaittegmka mukaan vuolukiviuunin
hyotysuhde on parhaimmillaan jopa 90 %. Selvitykseumkaan vuolukiviuunin hyodtysuhde on
tavallisessa uunin kaytossa 82 - 85 %. EsimerkiSi:n vuoden 1986 tutkimuksessa oli vastaajan
keskimaaraiseksi hyotysuhteeksi saatu noin 80 %ledkin vuolukiviuunien koemittauksissa on

saavutettu 89,2 %:n hyttysuhde. Edes koemittauks$asoratorio-olosuhteissa ei ollut mitattu 90
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%:n hyotysuhdetta. Vastaaja on siten markkinoiraa@ssiimoittanut vuolukiviuunin hydtysuhteen

liian suureksi, ja menetellyt hyvan liiketavan \easeésti.

6.3.1.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Vertailua markkinaoikeuden ja liiketapalautakunmatkaisukaytannosta ei voi tehda, silla vain
markkinaoikeudelta ja - tuomioistuimelta I6ytyy psteluja, joissa on viitattu
totuudellisuusvaatimuksiin. Useissa markkinatuostiomen ratkaisuissa on lausuttu, etta
vertailevassa mainonnassa korostuu vaatimus @ésittt seikkojen totuudellisuudesta, ja etta
kerrotut tiedot on kyettava osoittamaan riidattosniosiasioiksi. Ratkaisuissa on myds todettu, etta
vertailun on annettava oikea kokonaiskuva vertakohteista. N&ain ei tuomioistuimen mielesta
ollut tapahtunut, kun vastaaja oli antanut liidiual kuvan oman tuotteensa paremmuudesta. My6s
eparelevanttien tutkimustulosten kayttaminen kokoainmksen sanomana ei antanut

totuudenmukaista ja oikeaa kuvaa mainoksessaunitatkimuksen tuloksista.

6.3.2 Harhaanjohtavuuden kielto

6.3.2.1Tapauksia

Liiketapalautakunnan lausunto 806/1998astaaja oli kauppiaille suunnatussa mainonnassaan

vaittdnyt purukuminsa nousseen ennatysvauhdillademomyydyimmaksi purkaksi. Vaitetta oli
tuettu kaavakuvalla, jossa osoitettiin vastaajarkgu markkamaaraisen markkinaosuuden kasvua
ja hakija purkan markkinaosuuden huomattavaa laskGaka vastaajan ettd hakijan
markkinaosuuksien kehitystad oli kuvattu kayrilla terkoilla luvuilla. Mainoksen yhteydesséa on
viitattu puolueettoman tutkimuslaitoksen suorittemmarkkinatutkimuksiin. Mainoksessa oli my6s
taulukko, joka oli otsikoitu "eniten myydyt purukitmSuomessa vuonna 1994” ja viitattu talla
markkinatutkimukseen. Markkinatutkimukset tehnyhdaoli tutkimusvuoden aikana muuttanut
tutkimusten tekotapaa. Aluksi tilaston Iluvut samtins. inventaarimenetelmalla ottamalla
tutkimuksessa huomioon lahes kaikki elintarvikemgjém, kioskit ja kahvilat. Myéhemmin
tutkimuksessa oli mukana vain yli 100° ikésittavat elintarvikeliikkeet. Tallaisen ns. stwank-
tutkimuksen ohella tutkimuslaitos oli kuitenkin Benyt markkinatietoa huoltoasemista ja kioskien

purukumimyynnista vanhalla inventaarimenetelmalla.

Vastaajan mainonnasta saa kasityksen, etta hajjaastaajan purukumien markkinaosuusluvut
kuvaisivat yksiselitteisesti purukumien kokonaismgin kehittymista. Vastaaja oli kuitenkin

yhdistellyt tietoja kahdesta eri tutkimuksesta: o©menarkkinaosuusluvut vuoden 1993
110



inventaarimenetelmalla tehdysta tutkimuksesta jakijdia tuotteen markkinaosuusluvut
tutkimuksesta, joka kasitti vain suuret, yli 10F mlintarvikelikkeet. Menetelmien erilaisesta
toteutuksesta johtuen tiedot eivét olleet yhteialiisia eivatka keskenaan verrattavissa ja vastaaja
esitti tietoja, jotka olivat oman tuotteen kannaftesitiivisia ja kilpailijan kannalta haitallisia.
Mainoksen antama kuva oli vastaajan kannalta tsdelita parempi. Harhaanjohdattamisena
pidettin myds sita, etta lahdeviittaukset olivgbagismallisind vaikuttaneet siihen, millaisen
kasityksen ja kokonaiskuvan markkinatutkimuksennogsta on kohderyhmalle muodostunut.
Sopivana ei mydskaan pidetty, ettad vahittaiskauipiesitetyt myyntiluvut perustuivat ainoastaan
yli 100 nf kasittavien liikkeiden myynninkehitykseen, jos nminassa annetaan kuva, etté
ilmoitetut tiedot vastaavat koko vahittaismyynniahktysta. Sindnsa objektiivisesti hyvaksyttavia
tutkimustuloksia keskenaan vertailemalla ja vafitala mainokseen itseénsa ja hakijaa koskevia
vertailukelvottomia lukuja vastaaja ei tayttanytrtadulle esitettyjd totuudellisuusvaatimuksia.

Vastaajan menettely oli ollut hyvan liiketavan \easta.

Liiketapalautakunnan lausunto 816/19%astaajan automerkki oli saanut turvallisuustegéirhaat

pisteet kuljettajan turvallisuuden osalta. Autonkeji vertailevassa vastaajan mainoksessa sen
vaitettiin olevan turvallisin auto testiin viitatem6érmaystestin olivat yhdessa tehneet saksalainen
autolehti ja autoalan jarjesto. Liiketapalautakunealvitysten mukaan testia ei tullut kyseenalaista
sen |uotettavuuden ja riippumattomuuden osaltati Téismyds asiaankuuluvasti ollut saatavilla
my0s suomenkielisena. Testista oli paateltavissa,vastaajan edustama automerkki oli parjannyt
testissa hyvin, mutta eri tormaysnukkien riskia”llgukkaantumista” silmalla pitaen vastaajan
automerkki ei parjannyt joka osiossa parhaiten.jéiadjan loukkaantumisriski oli kylla pienin,
mutta siin&kin ero toiseksi tulleeseen merkkiinnalikka. Takapenkkilaisten osalta ko. auto sijoittu

kolmanneksi. Testissa vertailun painopiste olidwilin kuljettajan turvallisuuden arvioimisessa.

Vastaajan esittamat tiedot mainostekstissa oliidepmukaisia testin tulosten kanssa. Vastaaja oli
kuitenkin mainoksessaan harhaanjohtavasti havamhoauton turvallisuutta, koska mainosta
hallitseva kuva tormaysnukeista antoi vaikutelmawmola parhaasta turvallisuudesta kaikkia
matkustajia ajatellen. Liiketapalautakunta totet&i mainoksessa ei ollut riittavan tarkasti yksilo
vertailtavaksi ominaisuudeksi kuljettajan loukkaamisriskia. Vastaaja oli ndin Kiinnittanyt
huomiota edustamansa automerkin kannalta edullisioksiin ja jattdnyt kertomatta, etta muiden

osalta turvallisuus ei ollut vertailun paras. Meelgttodettiin hyvan lilketavan vastaiseksi.
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6.3.2.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Tuomioistuimen ja liiketapalautakunnan ratkaisukaiyibsta ei voi esittda niitd vertailevia
johtopaatoksia, silla vaikka KSL:n 2 luvun 4 a &dedetaan, etta vertaileva mainonta ei saa olla
harhaanjohtavaa, ei markkinaoikeuden tai — tuormioien ratkaisukaytdnndssa ole puututtu
elinkinonharjoittajan suorittamaan markkinointinarhaanjohtavana pidettavdn menettelyyn
viitaten. Koska vertailevan mainonnan hyvaksyttdalie on paljon yksityiskohtaisemminkin
selventavia edellytyksia (kaikki edella listatut iked), tuomioistuin vetoaa ratkaisujen
perusteluosioissaan niin tarkkaan selvitykseen kuahdollista antaakseen ratkaisusta parhaan
mahdollisen informaatioarvon. Kaikki em. listasdavat edellytykset hyvaksyttdvana pidettavalle
vertailevalla mainonnalle vaikuttavat kuitenkin Ibgan siihen, onko mainontaa ylipd&ansa
pidettdvand harhaanjohtavana vai ei. Liiketapalautaan lausunnoissa harhaanjohtavina oli
pidetty tapauksia, joissa mainostaja oli yhdisteliytkimustuloksia harhaanjohtavasti kahdesta eri
tutkimuksesta. Toisessa tapauksessa mainostajasiitanyt mainostekstissd sindnséa paikkansa
pitavia tutkimustuloksia, mutta mainoksen kuvadlissitystapaa pidettiin harhaanjohtavana.

6.3.3 Vertailukelpoisuus

6.3.3.1Tapauksia

MAOQO 05/03: Vastaajien mainoksissa oli vertailtu keskendataisgdn automallien testituloksia,

joita ei voitu pitaa vertailukelpoisina keskend@astaajatahon mukaan eri kokoluokkaan kuuluvien
autojen testaustulokset eivat kuitenkaan ole keskevertailukelpoisia. Testituloksien perusteella
oli esitetty vaitteitd vastaajien markkinoimistat@uerkeista. Vastaajien kayttamat ilmaisut eivat
olleet tayttaneet vertailevalle mainonnalle asejativaatimuksia eivatkd antaneet oikeata kuvaa

vastaajien markkinoimista tuotteista hakijan mamkikmiin tuotteisiin verrattuna.

6.3.3.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Johtopaatoksia liiketapalautakunnan ja markkinaalk@ ratkaisukaytannoén vertailusta ei voi
tehda, silla vain markkinaoikeudelta I6ytyy vemi&ilpoisuuteen viittaava tapaus testi ja

tutkimustuloksia kayttavan vertailevan mainonnaaltas
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6.3.4 Puolueettomuus

6.3.4.1Tapauksia

MT:1999:006: Vastaaja oli esittanyt lukusia omia tuotteitaarskevia paremmuusvaittamia, mm.
"testissa paras pistemaard”, "testissa laajin tebga"testissa Suomen tehokkain" ja "paras
kirjoituspOytavalaisin”.  Vastaaja perusti vaittegns itse  tekemdansad tutkimukseen.
Markkinatuomioistuimen selvityksen mukaan ilmaiqérustuivat asianmukaisesti suoritettuihin
mittauksiin, joihin vastaajan markkinoinnissa aiitattu. Lisaksi testin tulokset olivat olleet d&il

messuilla, joilla vastaaja oli mainosvaittamansattées/t. Vastaajan messuilla esittelemissa
mainoksissa oli ollut puutteellisuuksia eika nighsi voitu esim. kuluttajamarkkinoinnissa pitaa
taysin asianmukaisina. Hakijan ja vastaajan madkkimn luonne huomioon ottaen vastaajan
markkinointia ei kuitenkaan voitu pitdd hyvan liilkean vastaisena eikd muutoinkaan hakijan

kannalta sopimattomana.

Liiketapalautakunnan  lausunto  858/2003Vastaaja oli vedonnut markkinoinnissaan

tutkimustulokseen, jonka kohderyhma muodostui \@ataoman internet-sivujen kayttajista. Yritys
oli todennut mainoksessaan, etta vastaajan liittyk#yttajat ovat Suomen tyytyvaisimpia ja etta
kaikista suomalaista puhelinoperaattoreista ko.tyksen kayttajilla on kaikkein pienin
vaihtohalukkuus. Tutkimuksen oli suoritettu kayt&ila vastaajan omien sivujen internet-pohjaista
kyselyd. Tutkimuksen otanta oli ollut 3408 henkil@akyselyn kohderyhméana olivat vastaajan
omilla www-sivuilla kayneet henkilét. Mainoksestai &ohderyhma kuitenkaan selvinnyt.
Tutkimusta ei selkeastikaan pidetty puolueettomainidys oli suorittanut tutkimuksen itse ja siihen
osallistui ainoastaan vastaajan www-sivuilla kaynkenkilot. Liiketapalautakunta katsoi, etta
vastaaja oli menetellyt hyvan liiketavan ja main@mikansainvalisten perussaantéjen 1 ja 2 artiklan

vastaisesti.

6.3.4.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinatuomioistuin on pitdnyt elinkeinonharjojia itsensd suorittamaa tutkimusta
puolueettomana ja patevasti tehtynd. Liiketapalautta on puolestaan kyseenalaistanut
elinkeinonharjoittajan itsenséd suorittaman tutkiserk puolueettomuuden ja pitanyt tutkimusta

patemattomasti suoritettuna.
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6.3.5 Nayton riittavyys

6.3.5.1Tapauksia

MT 2001/019: Vastaaja oli esittanyt vaitteitd tuotteensa lamemniatyskyvyn paremmuudesta

perustaen vditteensd mainitsemiensa tutkimusteokdin. Tulosten voitiin katsoa tukevan

esitettyja vaitteitd vain osittain. Tutkimuksissaimtuista varaumista johtuen tutkimustulosten ei
voitu katsoa olevan riittdva osoitus siita, ettdst@ajan markkinoinnissa esitetyt tasmalliset
prosenttiluvut pitaisivat yleisesti paikkansa. Kaskastaaja ei ollut markkinoinnissaan maininnut
tutkimusten luotettavuuteen vaikuttavista seikojstarastaajan kayttdmat ilmaisut olivat antaneet
liioitellun kuvan vastaajan tuotteiden paremmuuagesgastaajan markkinointia pidettiin nailtd osin

hyvan liikketavan vastaisena

MT 2001/019:Vastaajan esittamia asiantuntijalausuntoja eitpideittavana nayttona siita, etta

vastaajan tuotteella toteutetulla rakenteella s$smtayleisesti kymmenen metria pitkassa
rakennuksessa kymmenen neliometria lisatilaa werrat hakijan tuotteella eristettyyn
rakenteeseen. Vaikka vastaajan eristetta kayttamaitiin kattorakenne tehda usein ohuemmaksi
kuin kilpailijan tuotetta kayttamalla, vastaajan rki@nointivaitteet olivat lilan yleistavia

Esittamalla markkinoinnissaan liioittelevia vaitéei ja yksiloimattd vertailtavia tuotteita ja
rakenteita vastaaja oli menetellyt hyvan liiketavastaisesti.

6.3.5.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Koska liiketapalautakunnalta ei 16ydy lausuntof@s$a olisi puututtu naytén riittdvyyteen testi ja
tutkimustuloksia  hyvakseen kayttavassa vertailevassnainonnassa, ei toimielimien
ratkaisukaytantod voi vertailla kesken&dan. Markkinanioistuimen ratkaisuissa riittamattémana
nayttbna on pidetty tutkimuksessa olevia varaunpésta markkinoija ei ole mainonnassaan
maininnut seka liioittelevat, lilan yleistavat waiet ja yksildimattomat vertailut, joita vastaajale

kyennyt todistamaan paikkansa pitaviksi.

6.3.6 Omien johtopaatoksien ja yleistyksien kielto

6.3.6.1Tapauksia

MAOQO 293/03: Vastaajien markkinoima automalli oli erdissd tstosatesteissa saanut parhaat
pisteet, mutta vastaajat eivat kyenneet nayttama#d, mainituista testeistd olisi voitu tehda

sellainen johtopaatds, ettd vastaajien automabi shanut kautta aikojen korkeimmat arvosanat
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turvallisuudessa. Mainoksissa kaytetyn ilmaisunrkkonmat arvosanat turvallisuudessa --- kautta
aikojen" ei siten katsottu perustuvan mainittuittiesteihin. My6sk&an muiden mainoksessa
mainittujen testitulosten perusteella vastaajiemkkinoimasta automallista ei ole ollut mahdollista
tehda mainitunlaista johtop&atdstd. Testauslamosée ole naytetty kayttdneen vastaajien

markkinoimasta autosta mainitunlaisia ilmaisujmdisua pidettiin hyvan liiketavan vastaisena.

MAQO 5/03 Vastaajien kayttamat ilmaisut, joiden mukaan aestulokset olisivat osoittaneet
Mercedes-Benz C-sarjan turvallisemmaksi kuin tuisial Volvo, testaustulos olisi todistanut
Mercedes-Benz C-sarjan turvallisemmaksi kuin Vo8@0, ja testaustulokset olisivat osoittaneet
Citroen C5-mallin saaneen testissa tuloksen, jdkda@a mm. kaikki testatut Volvot, eivét olleet
testauslaitoksen kayttamia ilmaisuja. Markkinaoden paatoksella toimintaa pidettiin hyvan

liiketavan vastaisena.

6.3.6.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinaoikeuden linjanveto on johdonmukainen: sesali vertailevassa mainonnassa mitaan
sellaisia ilmaisuja, joita testi tai tutkimuksenosttanut taho ei ole sanonut. Markkinaoikeuden ja
liketapalautakunnamatkaisukaytantodei voi elinkeinonharjoittajan omien johtopaatosiesalta
verrata, koska liiketapalautakunta ei ole lausussean ottanut kantaa ko. seikkaan.
Liiketapalautakunnan lausunnossa 806/1995 kuitesdamotaan, etté tutkimustuloksista ei saa valita
sattumanvaraisesti oman tuotteen kannalta myoateisrtailulukuja ja tehda niiden pohjalta
johtopaatoksia. Liiketapalautakunta ei perustamutlausuntoaan kuitenkaan omien johtopaatdsten
kieltoon vaan lausunnon mukaan mainontaa pidettijvan liiketavan vastaisena lahinna

vertailukelvottomuuden ja harhaanjohtavuuden takia.

6.3.7 Testin tai tutkimuksen edustavuus

6.3.7.1Tapauksia

MAO 293/03: Vastaajien mainoksissa oli ilmaisu "Korkeimmatasanat turvallisuudessa. Kautta
aikojen." seka lyhyt viittaus niihin testeihin, pan mainoksissa kaytettyjen ilmaisujen vaitettiin
perustuvan. Mainoksissa ei oltu tarkemmin yksildtity. testejd, eikd mainosten perusteella ollut
mahdollista tarkistaa, pitivatké mainoksessa k&ytdihaisut paikkansa. Mainoksissa ei mydskaan
yksiloity testeja silla tavoin, ettd mainoksen Jakvoisi halutessaan helposti tutustua niihin itse.
Vastaajat olivat mainittua ilmaisua kayttamalla yasiloiméatta mitd testid ilmaisu koskee

menetelleet markkinoinnissaan hyvéan liiketavanaiassti.
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Liiketapalautakunnan lausunto 789/19%4ainostaja oli rahoittanut omilla tuotteillaan eatetun

tutkimuksen, jolla oli selvitetty ksylitolipurkan ammaslaéketieteellisia vaikutuksia. Vastaajan
kauppiaille osoitetussa mainoksessa viitattiin kgee tutkimuksen tuloksiin. Mainos oli julkaistu
my0s alan ammattilehdesséa. Tutkimuksen todettipitasmeen, etta tyynypurkka antoi paremman
ksylitolisuojan hampaille kuin levypurkka ja etté@staajan purkan saanndllisella kaytolla oli
remineralisoivia vaikutuksia. Vastaajan tutkimuksemukaan ylivoimaisesti paras kariessuoja
saavutettiin korkeaksylitolipitoisen purkan saafieélla kaytolla. Mainoksesta kavi ilmi, etta
vaitteet perustuivat tutkimustuloksiin. Sen sijaaainoksessa ei mainittu, etta testit oli suoritettu
kayttamalla vain mainostajan omia tuotteita. V&ittyynypurkan ksylitolisuojan paremmuudesta
levypurkkaan verrattuna sekd korkeaksylitolipitoispurkan parhaasta kariessuojasta ovat sen
laatuisia, ettei pelkka viittaus suoritettuun totkkseen riita: lukija saattaa yleistéaa vaitteet
koskemaan kaikkia vastaavia purkkia ja tulee ditarhaanjohdetuksi. Mainoksessa olisi tullut olla
tieto tutkimuksen suorittajasta, sen ajankohdastaajkasta sek& maininta siita, etta tutkimuksessa
kaytettiin vain vastaajan omia tuotteita. Lisaksainoksen paaasiallisella kohderyhmalléa ei ole
riittdvid mahdollisuuksia arvioida vaitteita tyynyjxan yleisestd paremmuudesta esitettyjen tietojen
pohjalta. Liiketapalautakunnan lausuman mukaan oksessa ei saa kayttdd vaarin
tutkimustuloksia tai mainoksen kohderyhmad kokenmattotta tai tietojen puutetta.
Tutkimustulosten tulee olla objektiivisesti hyvakgyia. Vastaajan todettin menetelleen hyvéan

liiketavan vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 804/199Fastaaja oli teettdnyt julkaisemastaan sanomattfide

puolueettomassa tutkimuslaitoksessa alueelliserakastyytyvaisyystutkimuksen ja viitannut
mainoksessaan tutkimustuloksiin. Tutkimuksen oto®ltut vastaajan asiakasrekisteristd poimitut
500 suurinta asiakasta. Vastaaja oli vertaillukgidemaansa lehted muihin alueella kaytettyihin
mainosvalineisiin. Mainoksessa esitettiin mm. e&tt"ylivoimainen maakuntamedia”, "ykkdslehti
saa ailkaan myyntia” ja "tutkitusti mieluisin, halut ja laheisin”. Vastaajan lehtimainonta ol
omiaan synnyttamaan mielikuvan, etta tutkimus jagerusteella tehdyt vaitteet perustuivat laajasti
eri mainosvalineita kayttavien yritysten mielipgien. Kaikki tutkimukseen vastanneet olivat
kuitenkin olleet ainoastaan vastaajan asiakasezlgsh poimittuja asiakkaita. Lehti-ilmoituksen
lyhyt viittaus tutkimukseen ei riittdvasti selvitig tutkimuksen luonnetta ja sen nojalla tehtyja
perusteluita. Liiketapalautakunnan mielestd maiasg&a olisi tullut tuoda esille myods alueellisen
asiakastyytyvaisyystutkimuksen luonne, otos jaifustapa, jotta vaitteisiin viittaaminen olisi dilu
hyvaksyttavaa. Tama olisi ollut valttamatonta attdeiomioon vertailun suorittamistavan oman

lehden ja muiden mainosvalineiden valilla. Lehtndituksen yhteydessa esitetty selvitys
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tutkimuksesta ei ollut riittava ja liiketapalautaka katosi vastaajan menetelleen hyvan liiketavan

vastaisesti.

6.3.7.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinaoikeuden ja liiketapalautakunnan ratkaisti&étoa vertailtaessa huomaa, etta
toimielimien perusteluissa on eroja. Liiketapal&utanan edellytykset testin tai tutkimuksen
edustavuuden suhteen vaikuttavat yksityiskohtaiséakuin markkinaoikeuden ratkaisuissa Joko
liketapalautakunnan kriteerit testin edustavuwageblivat tiukemmat tai markkinaoikeuden
ratkaistavaksi ei ole tullut tapauksia, joissa itestdustavuusvaatimukset olisivat olleet yhta
puutteellisia kuin liiketapalautakunnalle osoitega tapauksissaMarkkinaoikeuden mielesta
mainokseen viitatun testin edustavuus ei ollutawié, koska mainoksessa ei yksility mihin testiin
mainoksen vaitteet perustuivat. Liiketapalautakunmaikaan testia ei voitu pitaa edustavana, koska
testissa oli testattu vain omia tuotteita eikdaasiainittu lainkaan. Mainoksesta puuttuivat myos
tiedot tutkimuksen suorittajasta, sen ajankohdgstapaikasta. Toisessa lausunnossa testin
edustavuus ei riittanyt, koska tutkimuksen luonogs ja suoritustapa olisi pitanyt mainoksessa

mainita. Lyhytta viittausta tutkimukseen ei pidetijtavan selvityksena tutkimuksesta.

6.4 Superlatiivi- ja ylisanailmaisuja kayttavaan ve rtailuun liittyvat
tapaukset

Seka tuomioistuimen etta liiketapalautakunnan taggauratkaisut superlatiivi- ja ylisanailmaisuja
kayttavan vertailevan mainonnan osalta pohjautusidien, pidetaanké mainonnan vaitteita
todistettavissa olevina tosiasiavaitteina vai kaaglisena kehumisena. Tosiasiavaitteina pidetaan
mm. mitattavissa olevia seikkoja koskevia vaitteitdita yksiloidympi vaittama on, sita
todennakoisemmin vaitetta voidaan pitaa tosiasiegiia. Kuluttaja-asiamiehen mukaan ylisanat
puolestaan ovat sallittuja, jos pitkalta aikavalilvaitteeseen on todisteita. Superlatiivi- ja
ylisanailmaisuja kayttavaa vertailevaa mainontaskkgat samat hyvaksyttavyysedellytykset kuin
muitakin vertailevan mainonnan ilmenemismuotoja, ttmmuseikkoja, joihin on puututtu, on

huomattavasti vihemman kuin muiden ilmenemismuotkgddalla. Niité ovat olleet:

» Totuudellisuusvaatimus
» Harhaanjohtavuuden kielto
* Puolueettomuus
* Nayton riittavyys
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e Testin tai tutkimuksen edustavuus

6.4.1 Totuudenmukaisuus ja oikea kokonaiskuva

6.4.1.1Tapauksia

MAQO 293/03: Vastaajien mainoksessa kaytettya ilmaisua "Maailniarvallisin auto” voitiin
sindnsa pitaa sellaisena oman tuotteen kehumistieekana ilmaisuna, jota ei useinkaan mielleta
varsinaiseksi tosiasiavaitteeksi. Mainoksessa utekkin perusteltu ko. ilmaisua esittamalla useita
yksiloityja, turvallisuutta koskevia véitteitd. Magjat eivat olleet nayttdneet, ettd markkinoitu
automalli olisi turvallisempi kuin muut markkinallolevat automerkit ja -mallit, ja oli ilmeista,
ettei vaitteen paikkansapitavyytta ollut edes médlleia todistaa. Vastaajat olivat mainittua

IImaisua kayttamalla menetelleet markkinoinnissaygrén liiketavan vastaisesti.

MAQO 25/03: Vastaajaa kiellettiin kayttamasta ilmaisua, jonkaukaan "On vain yksi taysin
suomalainen yritysopas, josta loytyvat kaikki sutaiset yritykset". Vastaaja ei kyennyt
nayttamaan, ettd vastaajan hakemisto sisaltacbottikaikista suomalaisista yrityksista. Vastaajan
kayttdma ilmaisu, jonka mukaan vastaajan yritysapfaloytyisivat kaikki suomalaiset yritykset,

oli toteennayttdmaton.

MT:2001:019: Markkinatuomioistuimen paattkselld vastaajaa &igih kayttamasta ilmaisua
"maailman paras” Ratkaisussa kasitellyssa maincksedi kaytetty ilmaisua "maailman paras”
siten, etta ilmaisun yhteydessa oli ilmoitettu nosietulla tuotteella saavutettavan merkittva
"ekstrahyoty”, jonka markkaméaara oli myos ilmoitet/astaajan eristeelld toteutetun rakenteen oli
osoitettu lisdavan ullakkohuoneen tilaa hieman en@m kuin hakijan eristeella toteutetun
rakenteen. Eristamisella saavutetun lisatilan wak&kumyyntihintaan jai kuitenkin useimmiten
selvasti pienemmaksi kuin mitd vastaaja oli mar&kinissaan esittanyt. Vastaajan esittamat
vaitteet saavutetusta lisayksesta "ekstrahyddystayntihintaan olivat olleet selvasti liioiteltuja.
Ratkaisun perusteluissa lausuttiin, ettéd vaikkaaibtma "maailman paras” ei sindnsa voitu pitaa
sellaisena tosiasiavaitteeseen rinnastettavanaisima, jonka totuudellisuudesta olisi kyettava
esittAmaan nayttb6a, ko. yhteydessa esitettynd aitévoitu pitaa sallittuna kauppiaallisena
kehumisena, koska se oli ollut omiaan antamaanrkugeaaisun kayttajan tuotteen paremmuudesta
muihin vastaaviin tuotteisiin verrattuna. Vastaajaodettin menetelleen hyvan liiketavan

vastaisesti.
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MT:2001:007: Vastaaja oli mainoksissaan vaittdnyt olevansa Kih@tovuokrauksen ja
rekrytointipalveluiden ammattilainen ja markkinajaja edustamillaan toimialoilla.” Iimoituksessa
on mainittu vuokrattavan toimistoalan, atk-alapuahallinnon alan, teknisen alan ja kaupallisen
alan henkil6itd. Toinen mainoslause kuului: "vagtaan toimialansa johtava ammattihenkiléston
vuokrausta, valitystd ja rekrytointia harjoittavaleluyritys.” limoituksessa mainittiin yrityksen
vuokraavan mm. varastomiehia, autonkuljettajiagradusmiehia ja toimistoalan osaajia. "vastaaja
on toimialansa suurin ammattihenkiléston vuokraustélitysta ja rekrytointia harjoittava
palveluyritys.” llmoituksessa lueteltuja ammattegivat mm. varastomiehet, trukinkuljettajat,
autonkuljettajat, apumiehet, kirvesmiehet, muuramaalarit, koneasentajat ja siivoojafaikka
vastaaja on keskittynyt paaasiassa fyysisen ty@mitsjien valitykseen, sen toimiala on edella
mainittujen ilmoitusten perusteella kuitenkin voitnieltdd tatd laajemmaksi. Ratkaisussa on
kielletty kayttamasta ilmaisuja "suurin yritys”, lémsa johtava yritys” tai "alan markkinajohtaja”.

Vaitteet luokiteltiin tosiasiavaitteiksi ja vastaai kyennyt nayttamaan niita toteen.

MT:2001:003Tuomioistuin kielsi vastaajaa kayttamastd markkinissa ilmaisua, jonka mukaan
internet-palveluhakemisto sisaltda kaikki suom#misyritysten ja yhteisdjen www-osoitteet.
Vastaaja ei kyennyt osoittamaan vaitettdan todeksidenkin yritysten ja yhteisdjen tietojen
puuttuminen vastaajan hakemistosta oli saattandé dilapaista ja johtua vastaajasta
riippumattomista syistd. Ratkaisua perusteltiin nsifid, ettd vaikka hakemisto muuttuu jatkuvasti
ja sieltd poistetaan ja sinne lisdtdan koko ajasiautietoja, vastaaja oli kuitenkin markkinointia
koskevien yleisten periaatteiden mukaan vastuuagasia mainoksissaan kaytetyista ilmaisuista.
Vastaajan hakemistosta oli puuttunut mainostergjalkhetkella myds joitakin tunnettuja yrityksia
ja yhteis0ja. Vastaaja oli nain ollen kayttamaditeennayttamattomasti markkinoinnissaan ilmaisua

ja menetellyt elinkeinotoiminnassaan hyvan liiketminan vastaisesti.

MT:1998:011: Vastaajayhtidé oli kayttanyt ilmaisua "kerda ehdotasti puhtaimmat kivet".

llImaisusta "puhtaimmat kivet" on esitettdvissa thaassa olevia seikkoja koskevaa selvitysta,
joten vaitettd pidettiin tosiasiavaitteena. Vasighjio ei kuitenkaan esittdnyt luotettavaa selvitys
siitd, ettd vastaajan konetta kayttamalla saataishdottomasti puhtaammat kivet kuin muita

markkinoilla olevia kivenkeruukoneita kayttamallaVastaajayhtion vaite ehdottomasti

MT:1995:020: Vastaaja kaytti mainonnassaan ilmaisua "Forssauarirsuluontaistuotteiden
erikoisliike". Markkinatuomioistuin totesi, etta ittéena paikkansapitavyydesta oli esitettavissa
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numerotietoihin perustuvaa nayttba. limaisu antoian, ettd ko. liike on myynniltdéan tai muutoin
toiminnallisesti esim. liikevaihdolla mitattuna gkakunnan suurin. limaisun perusteella ostajat
saattoivat olettaa, ettd vastaajan liike on esinatevalikoimaltaan parempi kuin muut ko.
paikkakunnalla toimivat saman alan liikkeet. Vagtghtio ei kuitenkaan nayttanyt, ettd sen liikke
olisi myynniltdan taikka muutoinkaan Forssan sududontaistuotteiden erikoisliike. Vastaajan
kayttama ilmaisu on ollut toteennayttamaton ja aajstn markkinointi oli hyvan liiketavan

vastaista.

Liiketapalautakunnan lausunto  840/2000Sinansa hyvéaksyttavana ja yleisluontoisena

kauppiaallisena kehumisena pidettava mainos luibkite tosiasiavaitteeseen perustuvaksi
superlatiivi-ilmauksen sisaltavaksi mainokseksi. sMaja oli esittdnyt mainoksessa vaitteen
tuotteensa paremmuudesta perustamatta vaitetta tugdigviin  tutkimustuloksiin. Mainoksessa
sanottiin: "X. Ei mikaan toiseksi paras vaan kokamausi tapa tulokselliseen tulostamiseen”. Alla
oli mainosta hallitseva suurikokoinen teksti: "To#ai suurin osa Y:n printtereitd kayttavista on
tyytyvaisia. Eivathan he ole koskaan kuulleet ttiogsta X”. Hakijan Y mukaan sen toiminimi oli
tahallisesti kirjoitettu vaarin, mutta kuitenkirtesi, etta viittaus hakijaan tuli ilmiselvaksi. Vaajan
mukaan tarkoituksena oli ollut valistaa kuluttajidostinvaihtoehdosta, joka monien tutkimusten
mukaan oli vahintaan yhta hyva kuin kilpailijan “élmistama tulostin. Liiketapalautakunta katsol,
ettd mainoksessa ei varsinaisesti verrattu hakjgrnvastaajan tulostimia eikd siina kaytetty
superlatiivi-ilmaisua. limaisultaan mainos kuitemkantoi ymmartaa tulostimiensa olevan hakijan
tulostimia paremmiksi. Ilmaisu "Tulostin  X. Ei niikn toiseksi paras” sindnsa oli luomaan
mielleyhtymén, ettd vastaajan tulostimet ovat pi#éahalauseet "Totta kai suurin osa Y:n
printtereitéa kayttavista on tyytyvaisia. Eivathéde ble koskaan kuulleet tulostimesta X” johtavat
loogiseen paatelmaan, ettd X tulostimet ovat Yafiempia. Koska vastaajalla ei ollut esittaa
puolueetonta tutkimusta vaitteidensa tueksi, lakefautakunta katsoi taman menetelleen hyvan

liiketavan vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 766/1992astaaja oli ilmoittanut lehtensa olevan tietyn ean

"ykkoénen”. Vastaaja oli kayttanyt myos ilmaisujautden valtakunnan paalehti” ja "ykkdnen
my0s” tietylla alueella. limaisujen katsottiin waavan lehden levikkiin. Vaikka mainoksessa ei
suoranaisesti esitetty levikkia koskevia vaittedh,mainos omiaan antamaan kuvan nimenomaan
levikkiin vihjaavasta ilmaisusta. Vastaajan lehtkeitenkaan Levikintarkastus Oy:n mukaan ollut
alueen kunnissa suurin lehti yhtd kuntaa lukuumno#ttta. Vastaajan mukaan "ykkdsteemaa”

kaytettiin lehtialalla yleisesti lehtien markkinoigsa eikd sen ajatella tarkoittavan levikkia tai
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peittoa vaan pikemminkin laatua laajassa merkity&&e Liiketapalautakunta totesi, etta lehtien
keskinaista suhdetta verrataan usein niiden leyprusteella ja ilmaisu "ykkénen” on lehtialalla

yleisesti ymmarretty tarkoittamaan levikkia. Vagta®i kyennyt osoittamaan, ettd sen lehtea
voitaisiin pitaa tietylla alueella muita sanomaléigarempana ja koska lehti ei ollut alueen suurin,
vastaajan ilmaisua pidettiin totuudenvastaisengman todettiin menetelleen hyvan liiketavan

vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 779/1993/astaaja oli esittdnyt purukumia koskevissa

mainoksissaan komparatiivivaitteita ja viitannutllttajatutkimukseen. Vaitteiden yhteydessa ei
ollut mainittu nimenomaisesti kilpailijan tuotteitai muita vertailukohteita. Liiketapalautakunta on
todennut, ettd mainos voi olla vertailevaa, vaiklsina mainittaisikaan Kkilpailijaa nimelta.
Vastaajan esittamia vaitteitd oli kahden tyyppidfdaitteet "A:n maku sailyy kauemmin” ja "A
hoitaa hampaita paremmin” ovat tosiasiavaitteiitkg tulee pystya todistamaan oikeiksi. Vastaaja
ei kuitenkaan antanut selvitystd vaitteidensad tuekf&ainos ei talta osin tayta vertailevalle
mainonnalle asetettuja korkeita totuudellisuusvaakisia ja vastaajan todettiin menetelleen hyvan

liiketavan vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 779/199Zastaaja oli vaittanyt "A:n olevan paras levypuakk

Kaupallinen kehuminen on yleensa sallittua, kusapiat liittyvat makuasioihin. Koska vastaaja oli
esittanyt superlatiivivaitteen niin, ettd sen vnikatsoa johtop&atokseksi muista samasta tuodteest
esitettyihin  kuluttajatutkimukseen perustuviin  t&gigiin, liketapalautakunta piti vaitetta
tosiasiavaitteena. Vastaaja ei esittanyt todistedtitteilleen ja liiketapalautakunta katsoi véaitiee

olevan harhaanjohtava ja hyvan liiketavan vastainen

Liiketapalautakunnan lausunto 782/199&astaaja oli mainoksessaan epasuorasti vertaitaa

vaippaansa superlatiivi- ja komparatiivi-ilmaukgomiseen, nimeltd mainitsemattomaan vaippaan.
Hakijan vaippa oli kuitenkin omaleimaisen muotons@ksi helposti tunnistettavissa ja vertailun
katsottiin kohdistuvan hakijan tuotteeseen. Vaata&gitteet "'mikaan vaippa ei ole kuivempi kuin
A’ ja " A, kuivin vaippa” olivat todistusta kaipa#vtosiasiavaitteita. Liiketapalautakunta ei saanut
esitystd, jonka perusteella olisi voitu todeta ®agn tuotteet muista vastaavista tuotteista
olennaisesti poikkeaviksi. Vastaaja ei siis pystypgrustelemaan vaitteitdan ja menettelya pidettiin

hyvan lilketavan vastaisena.
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Liiketapalautakunnan lausunto 814/199&/astaaja esitti markkinoimasta raskaustestistdan

superlatiivivaittamia mm. “helpoin, nopein, katévinVastaaja ei pystynyt osoittamaan
superlatiivivaitteiden "helpoin, nopein, katevinikeellisuutta ja mainosta pidettiin talta osin hgva

liiketavan vastaisena.

Liiketapalautakunnan lausunto 814/199@astaaja oli kayttdnyt Kuluttaja-lehden vertailussa

esitettya lausumaa "Ylivoimaisesti paras - Kulwtbghti”. Alkuperainen vertailu oli paéasiallisesti

perustunut kansainvaliseen raskaustestitutkimukseska taman tutkimuksen tuloksena ko.

raskaustesti ollut ylivoimainen. Kuluttaja-lehdelkéman vertailun mukaan vastaajan markkinoima
raskaustesti oli kuitenkin ylivoimaisesti paraskista niista raskaustesteista, jotka olivat Suomen
markkinoilla vertailun tekemisen aikaan. Liiketaguabkunta katsoo, ettd Kuluttaja-lehden
tutkimusta on syyta pitéaa vertailun kriteerit taytina ja niin kauan kuin Suomen markkinoille ei
tule uusia raskaustesteja, vaittdma on paikkangadi Vastaajan ko. menettely ei ollut hyvan

liiketavan vastainen.

6.4.1.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Ratkaisuja on runsaasti ja yhteistd markkinaoikauda liiketapalautakunnan lausuntojen
perusteluille on se, ettd tosiasiavaitteind piddted superlatiivi- ja ylisanailmaisuille on oltava
todisteet. Eroja ei ole havaittavissa. Sekd maddikeus etta liiketapalautakunta ovat pitaneet
ilmaisua "paras” tavallisena kauppiaallisena kelagma, mutta mainoksen ilmaisun asiayhteydessa
muut seikat ovat antaneet mielikuvan tosiasiawestie Nain todettiin myos liikketapalautakunnan
lausunnossa ilmaisusta "ykkdnen”. Markkinaoikeuspiényt tosiasiavaitteena ilmaisua "kaikki”.
lImiselvida tosiasiavaitteita olivat ilmaisut, jogss kaytettiin mitattavissa olevasta seikasta

superlatiivimuotoa.

6.4.2 Harhaanjohtavuuden kielto

6.4.2.1Tapauksia

MT:1995:004: Vastaajayhtion mainoksessa oli kaytetty ilmaistidaa ammattitaitoisimmalta.”,
mutta ilmaisua ei ole kuitenkaan kaytetty sellagsan vaan sitd seurasi kehotus: "Soita, kysele,
vertaile ja tilaa ammattitaitoisimmalta.” lImaisdiammattitaitoisimmalta” saatettiin ymmartaa
viittaavan mainoksessa mainittuun vastaajan pikeiseen yli 35 vuotta alalla jatkuneeseen

toimintaan. Markkinatuomioistuin katsoi, ettd vaakikastaajayhtio ei esittanytkdan nimenomaista
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nayttda ammattitaitonsa parhaimmuudesta, ilmaistima" ammattitaitoisimmalta” ei voitu

kyseisessa yhteydessa kaytettyna pitaa harhaangotaa

MT:1990:24: Ratkaisussa Kkiellettin  puhallettavien selluloggsieiden markkinoinnissa
kayttamasta ilmaisua "puhallettavista lammonessieiparas”. Ratkaisun perusteluissa todettiin,
ettd vaikka vastaajan markkinoimalla selluloosaeeid oli markkinointinetkella ollut hieman
parempi lammoneristyskyky kuin kilpailevilla puhettiavilla [&mmoneristeilla, mainitun
paremmuutta koskevan yleisen ilmaisun voitiin kokie ymmartaa tarkoittavan Kkilpailijoihin
verrattuna paremmuutta muissakin suhteissa. llraaipidettiin  harhaanjohtavana ja hyvan

liiketavan vastaisena.

Liiketapalautakunnan lausunto 753/1994astaajan markkinoinnissa oli kehuttu kiilahirsnse

lAmmoneristystd saumojen tiiviyden perusteella kiadiden parhaaksi lauseella "kiilahirsi takaa
markkinoiden parhaan lammoneristyksen”. Lisaksi moksessa sanottiin, ettd "Hirsiseina on
tdsmalleen yhta [ammin kuin sen sauma. Kiilahimépinnassa olevat kiilat painuvat koko hirren
painolla alla olevan hirren pintaan. Muodostuu igiiisia ilmalokeroita, jotka jopa
kolminkertaistavat hirsiseinan tiiviyden verrattuperinteiseen rakenteeseen.”. Mainosta ei pidetty
hyvan tavan vastaisena hirsiseinien tiiviytta keske vertailun osalta, koska lammdneristys on
keskeisesti riippuvainen juuri hirsiseinan tiivigt& Mainos oli kuitenkin harhaanjohtava, koska
muilla kuin kiilahirsimenetelmilla sauma oli mahtisla saada tiivimmaksi. Taméa kavi ilmi
vastaajan esittamasta asiantuntijalausunnosta.n Siastaajan vaite Kiilahirsimenetelmén
parhaimmuudesta on liioitteleva ja liiketapalautatiaukatsoi, ettd vastaaja oli menetellyt taltd osin

hyvan lilketavan vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 782/19%astaaja oli mainoksessaan demonstroinut, mit&mnama

tuotteen vaippa saattoi paastaa kosteuden lapiifgk& vastaajan vaippa sailyi kuivempana. Vaikka
hakijaa ei mainittu nimeltq, saattoi sen selvaginnistaa ainutlaatuisesta muodostaan.
Liiketapalautakunta totesi, etta vertailevan mamamntai edes kaupallisen kehumisen yhteydessa
esitetyt seikat eivat saa olla kilpailijaa halvematai vaheksyvia siten, etta ilmaisut ovat omiaan
vaikuttamaan taman tuotteiden kysyntaan ja vahttegoaan siten toisen elinkeinotoimintaa. Talla
perusteella liiketapalautakunta katsoi vastaajarrtaileen tuotettaan hakijan tuotteeseen
vaheksyvalla tavalla, joka oli omiaan antamaan d@nfohtavan kuvan vastaajan tuotteesta. Samoin

mainoksen yhteydessa esitetty mainosvaittama "faraivuotosuojat ja kosteutta imeva ydin
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pitavat lapsen kuivempana. Vastaajan todettiin nedleen hyvan liiketavan vastaisesti. Sen sijaan

toista demonstraatiota, jossa esiteltiin vuotosumokayttoa, ei pidetty harhaanjohtavana.

Liiketapalautakunnan lausunto 814/19%astaajan markkinoimassa raskaustestin kaytttesgei
oli lausuma "Saako kaikilla raskaustesteilla luatean tuloksen yhta nopeasti kuin testilla A? Ei.
Jotkut raskaustestit antavat luotettavan tuloksaistav 10-14 paivan kuluttua siitd, jolloin
kuukautisten olisi pitdnyt alkaa.” Vaikka samass#eydessa oli kasitelty myos laboratoriotesteja,
teksti otsikoineen loi harhaanjohtavan vaikutelmena vertailu koski myds kotitesteja. Saadun
selvityksen mukaan kaikki Suomen markkinoilla okekatiraskaustestit voidaan tehda samana
paivana kun kuukautisten olisi pitanyt alkaa. Lanaa pidettiin hyvan tavan vastaisena.

6.4.2.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinaoikeuden ja liiketapalautakunnan ratkaisg&énon perusteella harhaanjohtavina on
pidetty ilmaisuja, jotka eivat yksiselitteisestirk@ koko totuutta mainostettavasta hyddykkeesta tai
jotka antavat liioitellut tai eparehellisen kuvagodykkeen paremmuudesta muihin verrattuna.
Liiketapalautakunta on pitdnyt myods Kilpailijan tetta vaheksyttavdd mainoksen esitystapaa
kilpailijan kannalta  harhaanjohtavana. Markkinaoiten ja liiketapalautakunnan
lausuntokaytannon perusteella ei voi esittda jakdtiksia, joiden mukaan toimielimet arvioisivat
harhaanjohtavuuteen vaikuttavia seikkoja eri peilist Aikaisemmin liiketapalautakunta oli tosin
todennut  kilpailjasta nimenomaisestilausuttujen totuudenvastaisten tietojen olevan
harhaanjohtavia, kun markkinatuomioistuin vetosimassa tilanteessa totuudenvastaisuuden
kieltoon. Arveluksi jaa se, miten tuomioistuin méaksi vastaavassa tilanteessa, jossa kilpailijan

tuotteestanuun esitystavaperusteella annetaan halventava kuva.

6.4.3 Puolueettomuus

6.4.3.1Tapauksia

Liiketapalautakunnan lausunto 830/199&uperlatiivi-ilmaisu  "kuivin vaippa” katsottiin

vertailevaksi mainonnaksi, vaikkei kilpailijaa mainkaan nimeltd. Vastaaja oli mainoksessaan
vaittanyt vaippansa olevan “kaikkien aikojen kuivivaippa” ja "kuivin vaippa koskaan.

Liiketapalautakunta totesi, ettd kuivuus on tosiadite, jonka oikeellisuus tulee pystya todistamaan
ja mainostajan on kyettava viivytyksetta esittameniisteet vaipan kuivuudesta. Vastaajan selvitys
oli koostunut vaippojen kayttoon ja tottumuksiiittyivistéa esityksistd sekad laboratoriokokeiden

tuloksista. Lisaksi selvityksessa oli ollut kulyiga paivakirjahavainnointia ja vauvoilla suoritg
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testeja. Liiketapalautakunta totesi vastaajan &msdin toimielimelle selvityksen puolueelliseksi:

vastaajan omiin tutkimuksiin perustuvat tuloksetvaei tayttdneet vertailevassa mainonnassa
esitettyjen vaitteiden oikeellisuuden toteamiseksetettuja puolueettomuusvaatimuksia. Liséksi
vastaajan esittamista tutkimustuloksista puuttuk@itonaan tiedot erdista markkinoilla olevista

vaipoista. Vastaajan todettiin menetelleen hyvidwetavan vastaisesti.

6.4.3.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Toimielimien ratkaisukaytantda ei voi vertailla kesaan, silla vain liiketapalautakunnan
lausunnoista 0ytyy tapaus, jossa superlatiivi-likgen yhteydessa markkinointi tuomitaan
puolueettomuuden edellytyksen puutteen takia. \&hksena aiemmin esitetyille johtopaéatoksille
toimielinten erilaisesta suhtautumisesta elinkehaojoittajan itsensa suorittamiin tutkimuksiin,
liketapalautakunnan lausunnosta kay ilmi sen jgrkkanta elinkeinonharjoittajan omiin

tutkimuksiin perustuvat tulokset eivat tayta vdeedssa mainonnassa esitettyjen vaitteiden

oikeellisuuden toteamiseksi asetettuja puolueettmvaatimuksia.

6.4.4 Nayton riittavyys

6.4.4.1Tapauksia

MAO 293/03:Vastaajat olivat kayttdneet erdédn auton mainoksiéssisua, jonka mukaan ko. auto
olisi "Luokkansa ostetuin auto Euroopassa”. Mairedsa ei ollut ilmoitettu, miten kyseinen autojen
luokka oli m&aritelty eika sitd, mihin tilastoonitgostetuimmasta autosta perustui. Siina ei ollut
myoskadn mainittu, mitd maita mainoksessa tarkiitga miltd ajalta tiedot ostettujen autojen
lukumaarista olivat. Vastaajat olivat menetellearkkinoinnissaan hyvan liikketavan vastaisesti,

koska heilla ei ollut esitté#etoja tilastosta, johon olivat viitanneet.

MAO 167/03: Vastaajan internet-sivuilla oli kaytetty ilmaistigkkbnen” limaisu on sinansa

yleinen kehu, mutta esitystavasta ja asiayhteydéigiduen sanotulla ilmaisulla saattaa kuitenkin
olla yksildidympi merkityssisaltd. Ko. ilmaisun yydessa puhutaan yrityksen liikevaihdosta.
Mainitusta ilmaisusta saattoi syntyd sellainen ikisa, ettd ilmaisulla "ykkdnen" viitataan

nimenomaan yhtion kokoon. Kaytetyista ilmaisuisgatgi helposti kuva, ettd vastaaja on jossain
toimialallaan merkityksellisessé suhteessa muda gtityksia suurempi, parempi tai muutoin niita
edelld. Perusteluksi ei riittanyt vastaajan vastijessa taman kerrottiin ensimmaisena alan
yrityksend kehittdneen yritysmuuttoja koskevan leptis ja ettd vastaaja oli yhad ainoa

paakaupunkiseudulla toimiva alan yritys, joka orsKiynyt nimenomaan yritysmuuttoihin.
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Hakijan liikevaihto oli suurempi kuin vastaajan &ekokonaisliikevaihdon ettd yritysmuuttojen
osalta. Markkinaoikeus kielsi vastaajaa kayttamdastaisuja "ykkonen" ja "ehdoton ykkdnen",
ellei tama markkinoinnissa yksildinyt ilmaisujersd@iod, koska tama ei ollut kyennyt esittamaan
sellaista perustetta, jonka vuoksi sitd olisi (i jossain harjoittamallaan alalla

merkityksellisessa suhteessa kilpailijoita edelé&vana.

MAO 111/03: Markkinaoikeus kielsi vastaajaa kayttamasta ilonais "Suomen laajin

aitiysvaatevalikoima" ilman, ettd mainoksessa oksility, missd suhteessa valikoima oli
kilpailijoiden valikoimia laajempi. Ratkaisun petakijen mukaan ilmaisun kayttajan teettdma
selvitys ei ollut osoittanut riidattomasti, etté im@stettu aitiysvaatevalikoima olisi yleisesti ja
kaikissa suhteissa kilpailijoiden valikoimia laajgimKoska valikoiman laajuuden laskemiseksi oli
useita hyvaksyttavia tapoja, joiden vuoksi tulokdétat toisistaan poikkeavia, ei vaittamaa pidetty

hyvan liikketavan mukaisena.

MT:1999:012: Vastaajan esitti mainonnassaan, ettd yrityksenedwon”piikit on valmistettu
erikoislujasta teraksesta, joka takaa sille kiigaih paremman kestavyyden". Asiasta tehdysta
selvityksesta ilmeni, ettd markkinoilla olevistavémkeruukoneista ainakin hakijayhtion koneen
valmistuksessa kaytettiin myds samankaltaisia [titkéistattuja materiaaleja kuin hakijan koneen
valmistuksessa. Vastaajayhtion ei voida katsodaesien riittavad selvitysta siita, ettd hakijan
koneessa kaytetyt materiaalit takaisivat vastaai@yhkoneelle kilpailjoiden koneita paremman

kestavyyden ja mainontaa pidettiin hyvan tavanaiasha.

MT:1994:012: Vastaaja on markkinoinnissaan esittanyt, ettaaaah markkinoimien uunien ja
takkojen valmistuksessa kaytettdva vuolukivi olsaailman parasta. Kayttamillaan ilmaisuilla
"asiantuntijoiden mielestd maailman paras laatuigsiintyma”, "sekd oma emakallio-
vuolukiviesiintymamme, jonka vuolukivi on asiantijpiden mukaan tunnetuista esiintymista
maailman paras ja laajin" vastaaja oli antanuasaih kuvan, ettd samasta esiintyméasta vuolukivea
louhivan Kkilpailijan kayttdm& vuolukivi olisi huongpilaatuista. Koska vuolukivi ei ole
tasalaatuista, samankin esiintymén vuolukiven kouost ja rakenne vaihtelevat jonkin verran.
Tehdyt tutkimukset ovat osoittaneet pienid erojakkian koekappaleiden valilla. Esitetyn
selvityksen mukaan Nunnanlahden alueella olevarukiwesiintyman kivessa ei kokonaisuutena
arvioituna ole merkittdvid eroavaisuuksia eikd faakivuolukivilaatu ollut huonompaa kuin
vastaajalla. Koska vastaaja ei pystynyt nayttaméitetta parhaasta laadusta toteen, vastaajan
todettiin menetelleen markkinoinnissaan hyvan tak@n vastaisesti.

126



Liiketapalautakunnan lausunto 774/1992staaja oli jakanut vahittaiskauppiaille esitigipissa

todettiin vastaajan markkinoiman leivan olevan "maaiten syoty leipdnen” ja "Suomen suosituin
ruisleipd”. Vastaaja oli esittanyt vaitteidensaysteeksi tutkimustulokset, joista ilmeni tutkimukse

kohteena olleen 527 suurmyymalda, mika vastasi d4&in% maan paivittdistavaramyynnista.
Otokseen kuului 40 myymalaa sisdltaen myos kaik&skksliikkeet yhta lukuun ottamatta.

Otosmyymaloiden keskikoko oli 63 miljoonaa markk@ane vastasivat n. 5 % koko maan
paivittaistavaramyynnistda. Otosmyymaldista saadutot painotettiin siten, ettd tulokset kuvasivat
koko edella mainittua perusjoukkoa. Vastaajan &wuiftt vaitteet olivat tosiasiavaitteitd, joiden
paikkansapitavyys tuli pystya todistamaan. Liikefaptakunta totesi, etta tutkimustulosten tulee
perustua riittdvan laajoihin ja puolueettomiin iaoikksiin. Kyseisten vaitteiden edellytyksené
pidettiin myos, etta tuotteen markkinaosuus onésivja pysyvaisluontoisesti muden vastaavien
tuotteiden markkinaosuutta suurempi. Esimerkiksiakisten menekinedistdmiskampanjoiden
nostattamien kysyntapiikkien myyntilukuihin ei tig voida perustaa. Vastaajan kayttaman
tutkimuksen otanta oli niin suppea, ettei sen gerl& voitu yksiselitteisesti osoittaa tuotteen
markkinaosuutta koko maassa. Vastaaja ei pystysittamaan esittdmiensd vaitteiden tueksi

riittdvaa selvitysta ja menettely todettiin siteyvéin tavan vastaiseksi.

6.4.4.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Seka markkinaoikeuden etta liiketapalautakunnaaugista useassa on otettu kantaa siihen, mita
ei ole pidetty riittdvana naytténa. Ratkaisujenugégluista ei ole tehtdvissa johtopaatodsta, jonka
mukaan ratkaisukaytanndissa olisi eroja. Markkikewwden mukaan riittdmattomana on pidetty
viittaamista tilastoon, josta ei ollut esittégrkkoja tietoja. Molempien elimien perusteluistay k
iImi, ettd selvitykset, jotka eivéat yksiselitteisiessoita elinkeinonharjoittajan vaitteita todekai

liioittelemattomiksi ovat riittamattomia

6.4.5 Tietojen ajantasaisuus

6.4.5.1Tapauksia

MT:1998:012: Vastaajayhti6 on kuvannut tuotteensa tehokkuultaaisuilla “"tehokkain" ja
"ylivoimainen" ja vaitteidensa tueksi esitti Tyots®uran vuonna 1986 suorittamaan tutkimuksen.
Sen mukaan Suomen markkinoilla tuolloin olleistavekikeruukoneista tehokkaimmaksi oli
osoittautunut vastaajan kone. Tutkimuksen suorittasta oli kuitenkin kulunut jo yli kymmenen

vuotta, ja markkinoilla tuolloin olleet koneet dditvtutkimuksen suorittamisen jéalkeen saattaneet
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merkittavastikin muuttua ominaisuuksiltaan. Tutkkeesta on myds puuttunut kokonaan hakijan
kivenkeruukone, joka on tullut markkinoille vuonrd®97. Markkinatuomioistuin katsoi, etté
kaytetty ilmaisu "tehokkain" oli vaite, jonka totenmukaisuudesta oli todistettava. Edella mainittu
ko. koneiden tehosta tehty tutkimus oli tehty jonrkauan sitten, etta sitd ei voitu enaa pitaa
luotettavana. Kun vastaajayhtio ei ole esittanygtaavaa ajankohtaista tutkimusta eika muutakaan
riittdvaa nayttdd koneensa paremmasta tehokkuudesitain koneisiin verrattuna, vastaajayhtion
markkinoinnissaan kayttamat ilmaisut "tehokkain™ylvoimainen" olivattoteennayttamattomia ja

vastaajan menettely hyvan liikketavan vastaista.

6.4.5.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Markkinaoikeuden ja liiketapalautakunnan ratkaisuietod ei voi vertailla keskenaan, silla

markkinaoikeudelta ei ole ratkaisua, jossa tiet@j@mtasaisuuteen olisi puututtu.

6.4.6 Testin tai tutkimuksen edustavuus

6.4.6.1Tapauksia

Liiketapalautakunnan lausunto 748/199@astaaja oli l&hettanyt rakennusalan ammattilaisil

tiedotteen, jossa vastaaja vaitti ilmastointijégéaansa rasvanerottimien toimivuuden olevan
"markkinoiden paras”. Vastaaja kutsui lahettamaamsdotetta rajatulle joukolle lahetetyksi esi-
informaatioksi, ja vastaajan mukaan taman luonssigetiedotteessa ei ollut mahdollista tai
tarkoituksenmukaista esittdd yksityiskohtia. Vastaatuotteet oli testattu puolueettomassa
tutkimuslaitoksessa, mutta pelkastddn vastaajanaotuatetta koskeva tutkimustieto ei pysty
objektiivisesti todistamaan vaitettd todeksi. Vaga todettin menetelleen hyvéan liiketavan

vastaisesti.

6.4.6.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Koska markkinaoikeuden ratkaisuista ei 10ydy tapmysssa testin tai tutkimuksen edustavuus olisi
ollut kyseenalainen, ei tuomioistuimen ja liiketipaakunnan ratkaisukaytant6a voi vertailla

kesken&an.
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6.4.7 Yleisluontoisina ja sallittuina pidettyja ilm aisuja

6.4.7.1Tapauksia

MT:1999:002: Vastaajan mainoksissa sana "paras" oli ollut nser otsikkona. llmaisu oli
yleinen ja yksildimaton ja sitd pidettiin lahinnéeigend kehumisena. Mainosten kohderyhman ei
voida olettaa mieltdneen ko. markkinointi-ilmaistaasinaiseksi tosiasiavaitteeksi. Vastaaja ei ollut

menetellyt hyvan liiketavan vastaisesti.

MT:1999:002: Vastaajan vaitettd "asiantuntevin verotuksen, itafgen ja talouden

yleisGtapahtuma" ei pidetty totuudenvastaisina.alfu "asiantuntevin" oli vastaajan mainoksissa
yleinen ja yksildimaton. Mainosten kohderyhman @iw olettaa mieltdvan ko. ilmaisua siten, etta
siind suoranaisesti verrattaisiin vastaajan jajedf tilaisuutta hakijan jarjestamaan tilaisuuteen.
Kohderyhméan kannalta ilmaisua "asiantuntevin" adi hteydessa esitettyna pidettava lahinna

yleisen& kauppiaallisena kehumisena. Vastaajdwgirakenetellyt hyvan liikketavan vastaisesti.

MT:1999:002: Vastaajan vaitettd "Maan suurin verotuksen, sikgen ja talouden
yleis6tapahtuma” ei pidetty hyvan liiketavan vast@ia. Vastaajan mainostamaa tapahtumaa ei
kavijamaaraltaan voitu verrata hakijan vastaavadfpailevaan tapahtumaan, koska sita ei oltu
jarjestetty aikaisemmin. Muut Suomessa jarjestatyptukseen liittyvat tapahtumat olivat kuitenkin
olleet selvasti kavijamaariltddn pienempia. Vastajollut menetellyt hyvan liiketavan vastaisesti.

MT:1998:011: Vastaaja kaytti koneestaan ilmaisua "valmistetrhpista erikoisteraksista".

Vastaajayhtion kivenkeruukone on esitetyn selviggksmukaan valmistettu kyseisenkaltaisiin
tarkoituksiin kaytettavista, pitkddn testatuistaaksistd. Vastaajan kayttdma ko. materiaaleja
koskeva vaitetta pidetadn yleisena eika silla vokdésoa verratun vastaajan konetta muihin

markkinoilla oleviin koneisiin. limaisua ei siteitu pitda hyvan liikketavan vastaisena.

MT:1997:027: ratkaisussa todettiin, ettéa ilmaisua "Suomen &iolpia hintoja” tai muuta sita
vastaavaa yleistd, oman liikkeen kehumista tarkedid ilmaisua ei voida katsoa yksistdan

miellettavana tosiasiaa tarkoittavaksi ilmaisuksi.

MT:1995:020: Vastaaja oli mainostanut liikettddn lauseilla: tKjavalla koulutuksellamme
takaamme etta meiltd saat myds Parasta Asiantustaintikun hinta ja asiantuntemus ratkaisevat"

ja "meiltd saat asiantuntemusta ja tietoa". Vaatddjon liike oli luontaistuotealalla
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ammattimaisesti toimiva liike ja tuotteita myyvallgenkil6lla oli alan koulutusta. Vastaajan
mainoksissa kaytetyt ko. ilmaisut olivat yleisluoisia eika niissd verrattu vastaajayhtion
asiantuntemusta hakijayhtion asiantuntemukseenta¥s asiantuntemusta koskevat ko. ilmaisut

eivét olleet hyvan liiketavan vastaisia.

MT:1994:012: Vastaaja oli mainoksessaan kehunut uuneissaan eti&@édn vuolukiven
ominaisuuksia "ainutlaatuiseksi” ja yrityksen uum€jylivoimaisiksi’. Mainitut ilmaisut olivat
luonteeltaan yleisluontoisia eika markkinatuomiaistkatsonut, ettéd sanotut ilmaisut olisivat olleet

hyvan liiketavan vastaisia.

Liiketapalautakunnan lausunto 779/1998astaaja esitti markkinoimaansa purkkaa koskien

vditteita, jotka perustuivat arvoarvostelmiin — magioihin ja mieltymyksiin — joiden ei voida
katsoa olevan objektiivisesti mitattavissa olevisideikkoja.. Tallaisina pidettiin vaitteita "A:n
mainonta on parempaa”’, A:n maku on raikkaampi”,/Asopivamman makea”, A:ta on hauskempi
sy0da”, A:n pakkaus on parempi”, A on parempi, kai&kmpi ja sopivasti ksylitolimakea”. Tuotteen
maun tai muiden arvostukseen liittyvien seikkojéstiiminenkaupallisen kehumisen keinoan ole
sopimatontd>? Vertailevan mainonnan keinoja kéaytettdessa veRalitien on kuitenkin
perustuttava tosiseikkoihin: hyddykkeitd ei saarater toisiinsa arvostukseen tai tunteeseen
perustuvien seikkojen osalta. Liiketapalautakuntetsdi, ettei vastaaja ollut menettelyt ko.

vaitteiden suhteen hyvan liiketavan vastaisesti.

Liiketapalautakunnan lausunto 782/19%&staaja oli esittanyt vaitteet "Kuivuus on tarfidasten

hyvinvoinnille”, "A-vaippa on kuivempi”, "A-vaipankuivuuden ansiosta leikitdan pitkaan”,
"Kaikissa A-vaipoissa on vuotosuojat, jotka auttapgtamaan suuremmatkin vahingot vaipan
sisélla entistakin paremmin”, "A suojaa vahingojia’Uusi A vuotosuoijilla. Suojaavat paremmin,
pitdvat kuivempana”. Mainoksissa korostettiin vigotojan merkitysta ja mainosten voitiin katsoa
kuvaavan yleista tuotekehittelyd esimerkiksi vgarmaomiin aikaisempiin tuoteominaisuuksiin

verrattuna. Mainontaa kokonaisuutena arvioidertei#it ei pidetty harhaanjohtavina.

332 Rajanveto kaupallisen kehumisen ja vertailevan nraiaa valilla on ankaraa. Liiketapalautakunnan lansoista
johdettuna arvoarvosteluihin perustuvaa kaupallistdaumista on esim. "purkka X on erityisen raikaapurkka X
on ainutlaatuisen raikas” kun taas tosiseikkoihgrgstuvana vertailevana mainontana pidetaén véitgiturkka X:n

maku on raikkaampi/raikkain”.
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Liiketapalautakunnan ennakkolausunto 799/199%akija oli pyytanyt ennakkolausuntoa

mainoskampanjalle, jossa purkkaa oli tarkoitus msti@a mm. sanoen "Purkalla on ainutlaatuinen
koostumus ja siksi sen maku kestaa extra-, exdsdrapitkaan. Kun haluat purkan, jonka maku ei
katoa jo Katajanokalla, ota purkka X, jonka makstké vaikka Kap Horniin”. Mainoksen véitteet
katsottiin sallituksi kaupalliseksi kehumiseksi.t&@muksia purkan ainutlaatuisesta koostumuksesta
pidettiin kaupallisena kehumisena eiké niita pigétarhaanjohtavina. Liiketapalautakunta katsoi,
ettd jokaisella purkalla on oma yksil6llinen koastiksensa, jonka perusteella se poikkeaa muista
purkista. llmaisun "extrapitkaan kestava maku” &éts tarkoittavan samaa kuin "erityisen pitk&d&n
kestavad maku”, jolloin ilmaisua ei voida pitda sopttomana tai harhaanjohtavana. Vaitteet maun
kestamisestd paikkaan x saakka olivat sallittugo@iista kehumista. Liiketapalautakunta katsoi,
ettd mainoksessa ei epdasuorastikaan vertailtu ttaot@uihin vastaaviin tuotteisiin. Kaiken

kaikkiaan mainosta pidettiin hyvan liiketavan mudana.

Liiketapalautakunnan lausunto 814/1996astaaja oli mainonnassaan esittanyt vaitteenkgon

mukaan raskaustesti oli ainutlaatuinen. Ainutlaatuita koskeva vaittama on liiketapalautakunnan
mielestd yleisesti ottaen kaupallista kehumista,ttanuaskaustestin ollessa kyseessa myos
pakkauksen sisélla olevat kayttbohjeet ovat osakkimaintia. Pakkaustekstia ja kayttdohjeita
kokonaisuutena arvioiden lilketapalautakunnan lanosn mukaan vaite ei ollut omiaan
synnyttamaan kasitysta konkreettisesta ja yksisel@sta tosiasiavaitteesta. Kyseista lausumaa ol
pidettava kaupallisena kehumisena eika vastaaja w@gin ollut menetellyt hyvan liiketavan

vastaisesti.

6.4.7.2Johtopaatokset toimielimien ratkaisukaytannosta

Toimielimilta I0ytyy runsaasti ratkaisuja, joissaarkkinointia on pidetty vain kauppiaallisena
kehumisena ja ratkaisukaytdnnot ovat naissakin utegissa yhtenevéat ja johdonmukaiset.
Tuomioistuin on pitanyt mm. ilmaisuja "paras”, 'a#iuntevin”, "ainutlaatuinen” ja "ylivoimainen”.

kauppiaallisena kehumisena tapauksissa, joissae vaii yleinen ja yksildimaton. Jos

vertailukohdetta ei ole olemassa, tuomioistuimegt@sella ilmaisua ("suurin”) ei voida pitda
hyvan liiketavan vastaisena. Yleisluontoiset ilmsetk joissa ei verrattu kilpailijaan (“valmistettu
parhaista erikoisteraksista", "Suomen edullisinpigoja”, Parasta Asiantuntemusta”, "kun hinta ja
asiantuntemus ratkaisevat" ja "meiltd saat asidetomsta ja tietoa") ovat myods hyvaksyttavaa

kehumista.
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Liiketapalautakunnan mielestad tuotteisiin ja makuag liittyva ylistely ei sellaisenaan ole
sopimatonta, mutta rajanveto kaupallisen kehumigentosiasiavaitteiden on ankaraa. Raja
tosiasiavaitteiden ja kaupallisen kehumisen validékaisee se, mieltavatkd kuluttajat vaitteen
tosiasiavaitteeksi vai  yleisluontoiseksi ja sid@ian valjaksi kehumiseksi. Myds
liketapalautakunnan lausunnoissa Yyleisluontoisat yksiloimattoméat ilmaukset on katsottu
sallituksi kauppiaalliseksi kehumiseksi. Sellaisora pidetty myds yleisluontoisia ilmaisuja, jotka
perustuvat arvoarvostelmiin. Hyvan liiketavan vestaa ei ole pidetty komparatiivi-ilmaisuja,
joiden voitiin katsoa elinkeinonharjoittajan vetaa mainostamaansa tuotetta hanen aiempaan,
tuoteominaisuuksilta  heikompaan tuotteeseen. Samdimin  markkinaoikeus, myds
liketapalautakunta on pitanyt ilmaisua "ainutlaagn” kaupallisena kehumisena. limaisun "ekstra”
on katsottu olevan synonyymi sanalle ’erittdin”kéiilmaisua ole syyta pitdd muuna Kkuin

yleisluontoisena kehuna.

132



7 Yhteenveto

Markkinointi ja mainonta ovat jo pitkaan olleet oghteiskuntaamme kuuluvista normaaleista
viestintdkeinoista jopa siina maarin, etta yhtemgkamme olisi todella vaikeaa yrittaa kuvitella
iIman niitd. Olemme tottuneet siihen, etta tuottgepalvelun valmistajalla tai myyjalla on oikeus
kertoa hyoddykkeistdadn ja kuluttajina olemme totainetsiméan tietoa eri lahteista, mainokset
mukaan lukien. Asiallinen ja totuudenmukainen mataohyddyttaa paitsi hyddykkeen tarjoajaa
myo6s kuluttajaa. Kuluttajan etu on, ettd saatavidla mahdollisimman paljon informaatiota
markkinoilla kaupattavista hyddykkeista, jotta teaten vertailu ja ostopaatosten tekeminen sujuisi
helpommin. Markkinoijan etu luonnollisesti on, etttimd saa hyodykkeitddn kaupaksi
mahdollisimman paljon markkinoinnin ja mainonnanatiivittdessa. Elinkeinonharjoittajan ja
kuluttajan yhteisend etuna voidaan pitdéd sitd, mkénostettavia tavaroita ja palveluita koskeva
informaatio on asianmukaista ja rehellista. Tallonyds elinkeinonharjoittajien valilla kaytava
kilpailu on rehellistd. Oikein suoritettuna ver&éai mainonta palvelee seka kuluttajia ettd pitaa

terveen kilpailun elinkeinonharjoittajien keskuusiesireana.

Vertailevaa mainontaa voi pitdaa suhteellisen aggreésena mainonnan muotona. Vertailevalla
mainonnalla tarkoitetaan markkinointia, jossa kal#d useampaa hyodykettd tai Kilpailijaa
verrataan toisiinsa. Vertailevaa markkinointia sl#at kuluttajan ja mainostajan valisesséa
suhteessa kuluttajansuojalaki (KSL) 4 a § ja ytégsvalisessa suhteessa laki sopimattomasta
menettelystéd elinkeinotoiminnassa (SopMenL) 1 8§ Ja 8. Kilpailumenettelylain 1 8:n
yleislausekkeen sisaltd vertailevan mainonnan asalfaraytyy vasta kaytanndssa ja erityisesti

tuomioistuimen paatosten perusteella.

Tarkein lahtbkohta vertailevalle mainonnalle oméd ee on todenmukaista eiké ole harhaanjohtavaa.
Vertailun tulee perustua todellisiin tosiseikkoihirikd vertailtavia ominaisuuksia tule valita
vilpillisessa mielessa. Vaitteet on aina voitavaittaa todeksi. Kuluttajan kannalta hyvin pienien
paremmuuserojen esiin nostaminen koko mainoksemimmarvoisimpana ja keskeisimpana
ajatuksena ei ole markkinoinnissa sallittua, vaamemmuuden tulee olla kuluttajan kannalta
merkityksellistd. On myos tarkeda, etta omien jadiiijan tuotteiden esittdmisessad noudatetaan

samoja saantoja.

Markkinoija voi tehda vertailevan tutkimuksen itsekmutta kaytettdessa ulkopuolista tekijaa ei

tutkimustuloksia voi muuntaa itselleen edullisiksséksi tutkimustulosten tulee olla ajankohtaisia.
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Tama patee varsinkin herkasti muuttuvilla aloiksjmerkiksi tietotekniikan tai matkapuhelimien
markkinoinnin  yhteydessd sekd hintavertailussa yiSgha ryhméanad voidaan mainita
edullisuusvertailut, joka on etenkin ruokakauppojerjoittama vertailevan mainonnan muoto.
Edullisuusvertailuun otettavien tietojen tulee ollertailukelpoisia liiketyypiltddn ja alueelliselta
sijainniltaan eikd mainostajan tule tehdad omia §lik vedettyja johtopaatdksia eiké yleistyksia.

My®6s vaaristaminen vertailuun otettujen tuotevahkien supistamisen avulla on kiellettya.

Markkinaoikeuden ja — tuomioistuimen ratkaisukayddn vertaillessa on huomattavissa joitain
eroavaisuuksia. Selkeimpané esille nousee toimiefinsuhtautuminen siihen, kun ratkaisuissa
vedotaan puolueettomuuden edellytykseen. Markkinatuomioistuimen mielesta
elinkeinonharjoittajan itsensa suorittamien tutkiksien tuloksia ei ole syyta kyseenalaistaa, kunhan
testit ja tutkimukset ovat suoritettu puolueettotngs patevastiLiiketapalautakunta on puolestaan
kyseenalaistanut elinkeinonharjoittajan itsensarigaman tutkimuksen puolueettomuuden ja
pitanyt tutkimusta patemattomasti suoritettuna. Seelestd elinkeinonharjoittajan omiin
tutkimuksiin perustuvat tulokset eivat tayta vdeaassa mainonnassa esitettyjen vaitteiden

oikeellisuuden toteamiseksi asetettuja puolueettmvaatimuksia.

Harhaanjohtavana liiketapalautakunta on pitanytlaseln sanan kayttéa, jolla annettiin
totuudenvastainen kuva kilpailijan liketoiminnasta Samanlaista tapausta ei
markkinatuomioistuimen ratkaisuissa pidetty harlasiavana, vaan sen ei katsottu tayttavan

totuudenmukaisuuden edellytysta.

Vertailukelpoisuuden edellytyksen suhteen liiketaptakunnan kaytantd tuntuu jyrkemmalta
markkinatuomioistuimeen verrattuna. Markkinatuorstioin on erikseen maininnut, ettd sinansa
vertailukelvottomien hyodykkeiden vertailu on malidta, kunhan mainonnassa yksiléidaan
tuotteet ja tuodaan niiden keskeiset erot julkikéfapalautakunta ei ennakkolausunnossaan ole

mainosta suunnittelevalle elinkeinonharjoittajaiigi mahdollisuutta tuonut julki.

Myo6s testin tai tutkimuksen edustavuuden suhtetetéipalautakunnan vaatimat edellytykset
vaikuttavat yksityiskohtaisemmilta kuin markkinaeuden tekemissa ratkaisuissa. Tahan on kaksi
tulkintamahdollisuutta: joko liiketapalautakunnaritéerit testin edustavuudelle ovat tiukemmat tai
markkinaoikeuden ratkaistavaksi ei ole tullut taf=a, joissa testin edustavuusvaatimukset olisivat

olleet yhta puutteellisia kuin liiketapalautakurlealsoitetuissa tapauksissa.
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Yhteenvetona  markkinaoikeuden ja -  tuomioistuimenatkaisukaytdnnoésta  seka
liketapalautakunnan lausuntokdytannosta voi tqdetttd paapiirteissaan toimielimien
ratkaisukaytantd on yhtenevaa Ilukuun ottamatta ymettomuuden edellytyksia, joissa
liketapalautakunnan katsontakanta on huomattavaskarampi. Pienia vivahde-eroja on
havaittavissa, mutta ne johtunevat siitd, etteiaddrkkinaoikeuden ja -tuomioistuimen seka

liketapalautakunnan kasittelemat tapaukset olettdgé ilmaisuiltaan ja asiayhteyksiltaan.
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