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Uuteen litketoimintaan ryhtyessa aloittavan yrittajan eteen voi tulla yllattavia tilanteita,
joissa alaan liittyvan lainsaadannon tunteminen on tarkeaa. Voidakseen toimia avoimesti,
ennakoitavasti ja luotettavasti, on edustajan tunnettava omaan alaansa liittyvan
lainsaadannon asettamat raamit paivittaisessa tyossaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda ohjeistus, jonka avulla uusi yrittaja voi aloittaa
edustajuuden verkostomarkkinointialalla ymmartaen verkostomarkkinointiin ja
lisaravinnealaan liittyvan lainsaadannon ja sen luomat vastuut ja velvollisuudet
kuluttajanakokulmasta. Opinnaytetyon tuotosta sovelletaan kuntosalialan yrityksen toiminnan
laajentamisessa. Yritys on toiminut usean vuosikymmenen ajan, mutta yrityksen toiminnassa
ei ole aikaisemmin ollut verkostomarkkinointia. Taman ohjeistuksen avulla yrityksen on
helpompi ymmartaa oman toimintansa vastuut uudella liiketoiminta-alalla.

Opinnaytetyo muodostaa kokonaiskuvan siita millaista lainsaadantoa liittyy ravintolisamyynnin
ja verkostomarkkinoinnin ymparille. Viitekehyksena kaytettiin paaasiassa lainsaadantoa ja
oikeudellista kirjallisuutta. Opinnaytetyon tekija toimi itse edustajana tata opinnaytetyota
tehtaessa, joten aineiston keraaminen ja verkostomarkkinointialaan tutustuminen oli
helpompaa ja kaytannonlaheista.

Tasta opinnaytetyosta syntyi kaytantoon sopiva sabluuna, jolla verkostomarkkinointiin ryhtyva
uusi edustaja saa nopeasti kasityksen alan lainsaadannosta. Tyokalun avulla onnistuttiin
luomaan yritykselle helposti ymmarrettava tietopankki aloittaa verkostomarkkinointi ja
valittaa luotettavaa tietoa asiakkaille. Uusi edustaja otti uuden sabluunan kayttoon
helmikuussa 2024.

Asiasanat: Verkostomarkkinointi, ravintolisat, kuluttajavastuu, terveysvaitteet,

kuluttajansuoja
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When embarking on a new business, a starting entrepreneur may face surprising situations
where knowledge of the legislation related to the industry is important. In order to act
transparently, predictably and reliably, the representative must know the framework set by
the legislation related to his field in his daily work.

The purpose of the thesis was to create guidelines that enable a new entrepreneur to start
gaining awareness in the network marketing industry, understanding the legislation related to
network marketing and the supplement industry and the responsibilities and obligations it
creates from a consumer perspective. The output of the thesis will be applied in the
expansion of the company's operations in the gym industry. The company has been operating
for several decades, but the company’'s operations have not previously involved network
marketing. With the help of this guidance, it is easier for the company to understand the
responsibilities of its own operations in the new business sector.

The thesis creates an overall picture of what kind of legislation is related to nutritional
supplement sales and network marketing. Legislation and legal literature were mainly used as
a frame of reference. The author of the thesis worked as an representative in a network
marketing company while doing this thesis, so collecting material and getting to know the
network marketing industry was easier and more practical.

This thesis resulted in a template suitable for practice, with which a new representative
entering network marketing can quickly gain an understanding of the legislation in the field.
With the help of the tool, it was possible to create an easy-to-understand information bank
for the company to start network marketing and convey reliable information to customers.
The representative put the new template into use in February 2024.

Keywords: Network marketing, nutritional supplements, consumer responsibility, health
claims, consumer protection
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1 Johdanto

Opinnaytetyon keskiossa on tutkimuskysymys, joka liittyy lisaravinteita tarjoavan
verkostomarkkinointiyrityksen edustajuuden lisaamiseksi osaksi yrityksen liiketoimintaa,
ottaen huomioon voimassa olevan lainsaadannon kuluttajan nakokulmasta. Tutkimus pyrkii
selvittamaan, millaisia oikeudellisia vastuita ja velvollisuuksia liittyy yritystoimintaan silloin
kun kyseessa on lisaravinteet, verkostomarkkinointi ja siihen liittyva kuluttajansuoja.
Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa miten verkostomarkkinoinnin voi toteuttaa
kuluttajanakokulmasta eettisesti ja laillisesti. Verkostomarkkinointi rajataan koskemaan

ravintolisia.

Ravintolisien myynti verkostomarkkinoinnin avulla eettisesti ja lainmukaisesti on keskeinen
kysymys ja tutkimuksessa sovelletaan lainopillista tutkimusta. Oikeustieteen alan
tutkimusmetodeista kaytetaan hyvaksi lainoppia ja oikeusdogmatiikkaa. Oikeusdogmatiikan
menetelmat perustuvat oikeudellisten tekstien perusteelliseen tutkimukseen ja sisaltavat
tulkintaa, punnitsemista, ratkaisuja ja oikeuslahdenormeja'. Tutkimus suoritetaan
yhdistamalla lainsaadannon kirjallisuuskatsaus ja empiirinen tutkimus oikeustapausten
analyysin kautta. Tutkimuksen tulokset ovat aina tutkijansa nakoisia, ja niiden

kontekstuaalisuus korostuu.?

Opinnaytetyo pyrkii tulkitsemaan lisaravinnemarkkinoinnin lainsaadantoa ja tarjoamaan
kaytannonlaheisen ohjeistuksen yritykselle, joka haluaa luotettavasti hyodyntaa
verkostomarkkinointia lisaravinnepuolella. Tyo voi toimia pohjana tuleville tutkimuksille ja

antaa arvokasta tietoa alaa harkitseville yrityksille.

Tassa raportissa on kaytetty ChatGPT:ta tekstin kieliasun muokkaamiseen ja tekstin

sujuvoittamiseen.

2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaus
Paatutkimusongelmaa lahestytaan kahden tutkimuskysymyksen avulla.

1. Ensimmainen kysymys selvittaa lisaravinnemarkkinoinnin lainsaadantoa.

' Hirvonen, 2011, s. 37
2 KvaliMOTV, 2023



2. Toinen kysymys kasittelee etamyyntiin liittyvaa lainsaadantoa, erityisesti

vastuunjakoa kuluttajan nakokulmasta.

Kysymysten avulla pyritaan selvittamaan, millainen on vastuunjako kuluttajaan kuluttajan
nakokulmasta ja minkalaisia rajoitteita lisaravinnemyynti asettaa verkostomarkkinointiin.

Verkostomarkkinoinnin tuotteena aiheen kasittely rajoittuu lisaravinteisiin. Tyo rajoittuu

kasittelemaan verkostomarkkinoinnin oikeudellisia vastuita ja velvollisuuksia edustajan ja
loppukayttajan valisesta nakokulmasta. Keskeisena kysymyksena on, miten

verkostomarkkinoinnissa noudatetaan voimassa olevia oikeudellisia normeja.

2.1 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda kaytannonlaheinen ja helposti ymmarrettava sabluuna
uudelle toimijalle, jonka avulla uusi edustaja pystyy ymmartamaan verkostoalan
lilkketoimintaan sisaltyvat vastuut ja velvollisuudet. Kehittamistoive lahti aloittavan edustajan
tarpeesta saada selkokielinen tieto verkostomarkkinointitoiminnan kaynnistamiseen
ravintolisamarkkinoilla lainsaadantoon pohjautuen. Tarkoituksena on ratkaista, minkalaisia
lainsaadannollisia asioita on otettava huomioon erityisesti loppukayttajien eli kuluttajien
suhteen. Verkostomarkkinointiin ja lisaravinteisiin liittyy runsaasti erilaista lainsaadantoa
kansallisella tasolla seka EU-lainsaadannon kautta. Koska kokonaisuus on laaja, on
opinnaytetyota syyta rajata vastaamaan opinnaytetyon tarkoitusta. Tama opinnaytetyo on
rajattu tarkastelemaan erityisesti kuluttajaoikeuteen liittyvia oikeudellisia nakokohtia ja
niiden merkitysta verkostomarkkinoinnissa, jattaen esimerkiksi markkinoinnin strategiset

nakokulmat tyon ulkopuolelle.

Opinnaytetyon tietoperusta perustuu lainsaadannosta seka aikaisemmasta tutkimus- ja
teoriatiedosta ja sita taydentaa opinnaytetyon tekijan omat havainnot ja tutkimukset. Myos
hiljainen tieto on tietoperustaa. On tarkeaa, etta opinnaytetyon tekijan omat tutkimukset,
havainnot ja paatelmat erottuvat aikaisemmin tutkitusta ja etta tutkimuksista ja lahteista

saatu tieto on viitemerkintdjen perusteella tarkistettavissa.?

Lainsaadanto, ja tuomioistuimien ennakkotapaukset muodostavat opinnaytetyon paaasiallisen
tietoperustan, jota taydennetaan alaan liittyvalla teoriatiedoilla seka tekijan omilla
havainnoilla. Opinnaytetyossa pyritaan erottamaan tekijan omat paatelmat aikaisemmasta
tutkimuksesta, ja viitemerkinnat varmistavat lahteiden tarkistettavuuden.“ Tutkimus etenee

tassa viitekehyksessa kohti lainsaadannon vaatimusten mukaista, selkeaa ja kaytannollista

3 Centria Ammattikorkeakoulu, 2023
4 Centria Ammattikorkeakoulu, 2023



ohjeistusta verkostomarkkinointiin liittyen lisaravinnepuolella. Tassa opinnaytetyossa
verkostomarkkinoinnin markkinointia tarkastellaan oikeudellisten normien ja lainsaadannon

pohjalta kuluttajanakokulmasta.

2.2 Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Opinnaytetyo kasittelee tutkimusongelmaa lainopin kautta. Lainoppi sisaltaa monipuolisesti
eri aiheita, kuten lainsaadantoa, oikeustapauksia, oikeusjarjestelmien toimintaa,
oikeudellisia kasitteita ja periaatteita seka oikeudellisten paatosten analysointia ja
soveltamista. Lainoppi kattaa erilaisia oikeudenaloja, kuten sopimusoikeuden,
kuluttajanoikeuden ja kansainvalisen oikeuden. Tassa tyossa lainopin tavoitteena on
ymmartaa oikeudelliset normit ja niiden soveltaminen ravintolisaalan

verkostomarkkinoinnissa.

3 Suoramyynti ja verkostomarkkinointi

Verkostomarkkinointi on yksi lilketoiminnan muoto. Manu Rekola® kirjoittaa, etta suoramyynti
on erityinen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin ja jakelun tapa. Toisin kuin tutut
mainonnan muodot, kuten lehti-, TV-, ulko-, radio- ja internetmainonta, suoramyynti toimii
suurelta osin julkisuuden ulkopuolella. Se sisaltaa yksittaisten myyjien suoraa markkinointia
kuluttajille, usein kodeissa tai tyopaikoilla, perinteisen vahittaismyynnin tai mediakanavien
sijaan. Tama lahestymistapa tarkoittaa, etta suoramyynnilla ei ole yhta vahvaa julkista

lasnaoloa tai brandin nakyvyytta verrattuna tavanomaisiin markkinointimenetelmiin.

Rekola jatkaa kuinka suoramyynnin ja perinteisten yritysten suurin ero on niiden
lahestymistavassa asiakkaiden tavoittamisessa. Perinteiset yritykset keskittyvat
houkuttelemaan asiakkaita luokseen, kun taas suoramyyntiyritykset pyrkivat aktiivisesti
menemaan kuluttajien luo. Molemmilla on kuitenkin sama tavoite: tehda kauppaa ja pitaa
asiakkaat tyytyvaisina mahdollisimman pitkaan. Aiemmin suoramyyntiala oli melko
saantelematon, verrattavissa "Villiin lanteen". Nykyisin sita ohjaavat seka kansalliset etta
kansainvaliset suoramyyntiliitot, jotka takaavat paremmat standardit ja kaytannot. Rekolaa
mukaillen erinomainen esimerkki suoramyyntibrandista on Tupperware, joka on tunnettu
keittiotarvikkeidensa osalta. Huolimatta yli kahden miljardin euron vuosittaisesta myynnista,
Tupperware harvoin mainostaa valtamediassa, mika osoittaa suoramyyntialan "nakymattoman”

luonteen.

> Rekola, 2014, s. 13-15



Verkostomarkkinointi on suoramyynnin alalaji, jossa edustaja ei vain myy tuotteita tai
palveluita suoraan asiakkaille, vaan voi myos rakentaa oman verkoston muita edustajia. Tama
mahdollistaa tulon saamisen seka omasta myynnista etta verkoston jasenten tekemista

myynneistd. Verkostomarkkinoinnissa ei ole rajoituksia edustajien maarassa verkostossa.®

Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry (ASML):n” yritysohjeistuksen mukaan
verkostomarkkinointi on suoramyynnin muoto, jossa tuottaja- tai markkinointiyritys tekee
sopimuksia itsenaisten suoramyyjien kanssa. Nama suoramyyjat voivat toimia
yksityishenkiloina tai yritysten lukuun, ostaa tuotteita joko myytavaksi tai omaan kayttoon,
myyda tuotteita kuluttajille tai toisille suoramyyjille ja rekrytoida uusia suoramyyjia eli

edustajia.

Edustajat ansaitsevat myytyjen tuotteiden valisen hintaeron ja lisaksi voivat saada palkkiota,
joka perustuu heidan ryhmansa suoritukseen. Palkkiorakenteessa voidaan asettaa rajoituksia
ryhman syvyydelle tai leveydelle. Verkostomarkkinoinnissa, toisin kuin perinteisissa
myyntiorganisaatioissa, kukaan ei ole toisen esimies, vaan jokainen toimii itsenaisena
yrittajana. Tasta huolimatta on mahdollista rakentaa oma myyntiorganisaatio ja ansaita

palkkioita sen tuottaman myynnin perusteella.?

Verkostomarkkinointi, tunnetaan myos monitasomarkkinointina tai MLM (Multi-Level
Marketing). Se on liiketoimintamalli, jossa myyjat ansaitsevat tulonsa paitsi suorista
myynneista myos rekrytoimistaan uusista myyjista. Ansaintalogiikan ymmartaminen tassa
liilketoimintamallissa on tarkeaa niin myyjille kuin sidosryhmillekin. Verkostomarkkinoinnissa
myyja ansaitsee provisiota omista henkilokohtaisista myynneistaan seka mahdollisesti myos
tiiminsa myynneista useissa hierarkkisissa tasoissa. Tama kannustaa myyjia rakentamaan ja
yllapitamaan omaa myyntiverkostoaan. Vaikka ansaintalogiikka voi olla houkutteleva, siina on

myos riskeja, ja sen toimivuus riippuu osittain myyjien rekrytointikyvysta.

3.1 Laki maarittelee verkostomarkkinointia

Lainsaadannollisesti verkostomarkkinointiin liittyy useita saantelynakokohtia. Monissa maissa
saannot on laadittu suojelemaan kuluttajia ja varmistamaan liiketoiminnan eettisyys.
Esimerkiksi Yhdysvalloissa Federal Trade Commission (FTC)® on asettanut tiukkoja

vaatimuksia verkostomarkkinoinnille. FTC edellyttaa yrityksia paljastamaan selkeasti

6 Rekola, 2014, s. 17-19

7 Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry, 2024
8 Rekola, 2014, s. 17-19

9 Federal Trade Commission, 2023
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ansaintamahdollisuudet ja kieltaa pyramidihuijauksiksi luokitellut mallit, joissa tulot
padasiassa generoituvat rekrytointien kautta eika tuotteiden myynnista."® Suomessa
vastaavat saannokset loytyvat kuluttajansuojalaista ja markkinointilainsaadannosta.
Markkinointia ei saa harjoittaa harhaanjohtavasti, ja ansaintalogiikan on oltava lapinakyvasti
esilla. Kuluttajien on voitava tehda informoitu paatos liittya mukaan verkostomarkkinointiin

ilman harhaanjohtavaa informaatiota.

Suomessa rahankerayslaissa (863/2019, 2:7) kielletaan pyramidihuijaukset ja ketjukirjeiden
lahettaminen, mika on relevanttia verkostomarkkinointia tarkasteltaessa. Lakisaateisten
vaatimusten noudattamisen lisaksi myos eettiset nakokohdat nousevat esille. Yrityksia on
kannustettava rehelliseen liiketoimintaan, ja liioitellut ansaintalupaukset tai eparealistiset

tulostavoitteet voivat johtaa maineen heikentymiseen ja oikeudellisiin seuraamuksiin.

Voidaankin todeta, etta verkostomarkkinointiin liittyy seka lilketoiminnallisia mahdollisuuksia
etta riskeja. Lainsaadanto pyrkii tasapainottamaan naita tekijoita ja varmistamaan, etta
toiminta on eettista ja kuluttajille turvallista. Verkostoalan edustajien on tarkeaa olla
tietoisia sovellettavista saannoksista ja sitoutua eettiseen toimintaan rakentaessaan ja

yllapitaessaan verkostomarkkinointiliiketoimintaansa.

3.2 Verkostomarkkinoinnin ansaintalogiikka

Verkostomarkkinoinnin ansainta perustuu aktiiviseen ja passiiviseen tuloon. Ymmartaakseen
verkostomarkkinoinnin ansaintalogiikkaan, voidaan aihetta tarkastella alan omien julkaisuiden
kautta. All Business-verkkojulkaisu'! on kuvaillut naita tulolahteilla helpommin
ymmarrettavasti. All Businessin mukaan aktiivista tuloa voisi verratta musiikkialan artistiin,
joka saa tuloa pitkaan levyttamansa julkaisun jalkeen, jopa vuosikymmenien ajan. Passiivinen
tulo on tuloa, jota verkostomarkkinoinnissa ansaitaan tekemalla tai olemalla tekematta toita.
Vastaava vertailukohde voisi olla urheilutahti, joka myy nimensa tai kasvonsa jonkin tuotteet

markkinointiin. Han ei varsinaisesti tee mitaan tyota, mutta saa siita palkkion.

All Business-verkkojulkaisussa kirjoitetaan, kuinka verkostomarkkinoinnissa, mikali tuotetta
saadaan myytya jatkuvana tilauksena, edustaja saa tuloa kaikista tulevista tilauksista. Tama
on aktiivista tuloa. Passiivinen tulo syntyy verkostomarkkinoinnissa tiimin rakentamisen
kautta. Muun tiimin rekrytoidessa lisaa edustajia ja asiakkaita, kasvaa myos oma edustajan
passiivinen tulo. Naiden tulolahteiden summa saattaa muodostua suuremmaksi kuin se

summa, jonka edustaja muutoin ansaitsisi palkkatoissa. Kun ajatellaan jokaisen tyota tekevan

0 Federal Trade Commission, 2023
" All Business, 2023.
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kaytettavissa olevaa aikaa ja siita saadun korvauksen yhtaloa, vaistamatta ajatellaan, etta
kaytetylle ajalle olisi parhaimmassa mahdollisessa tapauksessa saada paras mahdollinen

korvaus.

4 Verkostomarkkinointi vs. pyramidihuijaus

Ymmartaakseen paremmin verkostomarkkinointialaa, on hyva tarkastella usein siihen
verrattavaa pyramidijarjestelmaa. On olemassa erilaisia keinoja houkutella yrityksia
liittymaan myyntiorganisaatioon, jonka tavoitteena on saada uusia jasenia, jotka puolestaan
pyramidipeliksi, joka on kielletty rahankerayslain 7 §:n mukaisesti. Pyramidipelin katsotaan
tapahtuvan silloin, kun uudet jasenet saavat ansioita tai voittomahdollisuuksia paaosin tai
kokonaan ilmaiseksi niista maksuista, jotka myohemmin mukaan liittyvat jasenet maksavat

liitttymismaksuina tai muina maksuina.

Aiemmin elinkeinonharjoittajia, jotka houkuttelivat jalleenmyyjia organisaatioon lupaamalla
heille palkkioita silla ehdolla, etta varvatyt jalleenmyyjat toivat mukaan uusia jalleenmyyjia,
voitiin kieltaa jatkamasta tallaista toimintaa laki sopimattomasta menettelysta
liilketoiminnassa (SopMenL 1061/1978) 1.1 §:n perusteella. Tama saannos voi edelleen olla
voimassa myos rahankerayslain saatamisen jalkeen tilanteissa, jotka muistuttavat

pyramidipeliksi katsottavia kaytantoja, mutta eivat taysin riko rahankerayslain kieltoa.

Vuonna 1980 Vahittaiskaupan Keskusliitto (yhdistys) haastoi Bestline Products Oy:n (yhtio)
oikeuteen. Yhtio oli kayttanyt pyramidimaisen myyntiorganisaationsa kautta keinoja, jotka
liittyivat tuotteiden markkinointiin ja ihmisten houkuttelemiseen organisaatioon. Yhtio
houkutteli ihmisia liittymaan organisaatioonsa lupaamalla heille taloudellisia etuja ja
ilmoittamalla mahdolliset ansaintamaarat markkoina. Organisaatioon liittyminen ja asemassa
eteneminen edellyttivat koulutusmaksujen ja muiden maksujen suorittamista. Lisaksi
organisaatioon kuuluville maksettiin palkkioita uusien jasenten varvaamisesta. Jasenten oli
jatkuvasti hankittava uusia ihmisia organisaatioon sailyttaakseen asemansa. Kokemattomat
ihmiset, jotka liittyivat organisaatioon, joutuivat ostamaan tuotteita ilman kohtuullista
palautusoikeutta. Tata yhtion toimintaa pidettiin epaasianmukaisena SopMenL 1 §:n
vastaisena. (MT1980:1)

Esimerkiksi Markkinatuomioistuin on aiemmin katsonut epaasianmukaiseksi sellaisen
toiminnan, jossa myyntiorganisaatioon kuuluville maksettiin palkkioita tai luvattiin niita

uusien jalleenmyyjien hankkimisesta, ja heita velvoitettiin jatkuvasti hankkimaan lisaa uusia
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jalleenmyyjia. Suomen asiakkuusmarkkinointi ry'? on kasitellyt verkostomarkkinoinnin ja

pyramidihuijauksen valisia eroja.
4.1 Rahankerayslain vaikutus

Edustajan mukaan verkostomarkkinointi mielletaan monesti pyramidihuijaukseksi, vaikka
naiden kahden valiset erot ovat selkeat. Koska verkostomarkkinointi on laillinen
lilketoimintatapa, on uuden edustajan toivomuksena selkeyttaa ja konkretisoida naiden
kahden valinen ero ja nostaa esille lain saadannon asettamat vaatimukset. Ensimmainen esiin
nostettava ero on se, etta verkostomarkkinointi on yksi suoramyynnin muoto ja laillinen
lilkketoimintamuoto, siina missa pyramidijarjestelma on rakennettu paaosin rahankeruuta
varten. Rahankerayslaki (863/2019) 2 luvun 4 §:n mukaan rahankerays on luvanvaraista ja 5
§:ssa saadetaan, etta lupa voidaan hyvaksya yhdistyksille ja saatioille, joilla on
yleishyodyllinen tarkoitus. Rahankerayslain 6 § painottaa, ettei rahankeraysta saa jarjestaa
lainvastaisen toiminnan rahoittamiseksi. Mita tulee varsinaisen pyramidijarjestelman
luvanvaraisuuteen, on syyta tarkastella lakia rahankerayksen jarjestamistavoista, joista on
saadelty rahankerayslain 7 8:ssa. Siina on nimenomaisesti kielletty rahankerays pyramidipelin
muodossa, siten etta ansainta muodostuu vastikkeetta myohemmin toimintaan liittyvien

osallistumismaksuista tai muista kertamaksuista tai toistuvista maksuista.

Verkostomarkkinointi toimii jakelukanavana ja pyramidi rahankeruujarjestelmana.
Verkostomarkkinointi perustuu vahvasti suosittelumarkkinointiin. Verkostomarkkinoinnin ja

pyramidijarjestelman selkeimmat erot voidaan jaotella kuuteen eri kategoriaan:

12 ASML edustaa Suomea Euroopan suoramyyntijarjesté SELDIA:ssa ja maailman
suoramyyntijarjesto WFDSA:ssa
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Tulonldhteet

* Takaisinostovelvollisuus

Tuotteiden ja
palveluiden myynti

Tuotteet ja
palvelut

Osto- ja
varastovelvoitteet

4

Alkuinvestoinnit

Liittyminen

Kuvio 1; verkostomarkkinoinnin ja pyramidijarjestelman erot

Verkostomarkkinointiyrityksen tuotteet ja palvelut ovat esimerkiksi kosmetiikkaa,
lahjatavaroita, ravintolisia, kirjoja, vaatteita. Naita samankaltaisia kilpailevia tuotteita loytyy
markkinoilta jo entuudestaan. Verkostomarkkinointiyritys noudattaa kotimyynti-, etamyynti-
ja muita saannoksia. Pyramidijarjestelmassa taas ei yleensa ole loppukayttajalle myytavia
tuotteita tai myytavana on vastikkeettomia jasenyyksia tai naennaistuotteita. Yleensa mitaan

selkeita sopimuksia tai sopimusehtoja ei ole eika vastaavia tuotteita loydy markkinoilta.

Verkostomarkkinoinnissa tuotteita myydaan erilaisten kuvastojen, verkkosivujen, esittelyjen
ja henkilokohtaisen myynnin kautta. Uusien edustajien hankinnassa painottuu
henkilokohtainen kontaktointi. Pyramidijarjestelmassa jasenia sen sijaan hankitaan

henkilokohtaisen rekrytoinnin ja sahkopostin avulla.

4.2  Verkostomarkkinoinnin erottavat tekijat

Yksi selkein verkostomarkkinoinnin ja pyramidijarjestelman erottava tekija ja samalla
verkostomarkkinoinnin ansaintalogiikan kannalta merkittavin asia on tulonlahteet.
Verkostomarkkinoinnissa seka yhtion etta edustajien tulot perustuvat toteutuneeseen
tuotemyyntiin.'® Mika erottaa perinteisen suoramyynnin ja verkostomarkkinoinnin on, etta
palkkiot perustuvat lisaksi myos oman alaverkoston myyntivolyymiin. Palkkioiden
maksuperusteet ovat kaikille jasenille samat eika myyjien hankkimisesta makseta palkkiota.

Pyramidijarjestelmassa jasenille luvatut palkkiot perustuvat uusien jasenien

3 varhela, M., Virtanen, P., 1999
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liittymismaksuihin ja palkkioiden suuruus maaraytyy sen mukaan, missa vaiheessa systeemiin
on liitytty mukaan. Usein palkkiot jaavat maksamatta. Pyramidihuijauksessa korvausta
saadaan ensisijaisesti kuluttajien ja edustajien varvaamisesta kuin tuotteiden myynnista. Jos
tulot kertyvat paaasiassa uusien jasenten rekrytoinnista verkostoon, eivatka tuotteiden

myynnistd, on syyta tarkastella asiaa kriittisesti ja pohtia onko kyseessa pyramidihuijaus. 4

Verkostomarkkinointiyritykset ovat sitoutuneet ostamaan takaisin lopettaneen edustajan
tuotevaraston tai yhtiot sailyttavat varastoinnin ja tuotteiden lahetyksen itsellaan, jolloin
edustajille ei kerry varastoa.'® Pyramidijarjestelmassa ei ole mahdollisuutta palautuksiin.
Kuluttajanakokulmasta tarkasteltuna verkostomarkkinointiyrityksen erottaminen
pyramidijarjestelmasta liittyy ostotilanteessa saatuun konkreettiseen tuotteeseen tai

palveluun.

5 Ravintolisat ja verkostomarkkinointi -lainsaadanto

Verkostomarkkinointia harjoittavan edustajan on hyva huomioida alaan liittyvan
lainsaadannon vaikutukset edustajuuteen. Yritystoiminnan kokonaisuuteen liittyy paljon
erilaista yrityslainsaadantoa, mutta tassa opinnaytetyossa tarkastellaan verkostomarkkinointia
kuluttajan suunnasta, jolloin keskeisimmat lainkohdat tulevat esille kuluttajansuojalaista
(KSL, 38/1978). Koska tassa opinnaytetyossa verkostomarkkinoinnin tuotteena on ravintolisat,
liittyy edustajan velvollisuuksiin myos elintarvikelaki ja ravintolisaasetus seka laakelaki
(397/1987). Naiden lakien kokonaisuus sitoo verkostoalan toimijan liiketoimintaa siten, etta
kuluttajalle tulee lapinakyva ja kaunistelematon vaikutus myytavista ravintolisista seka

ostotilanteeseen liittyvasta sopimuksesta.

Lisaravinteiden myynti ja markkinointiin liittyva saantely on melko tiivis ja yksinkertainen,
mutta tietamaton edustaja voi ajautua markkinoinnissa herkasti metsaan ja antaa jopa
tahattomasti virheellisia tietoja tuotteesta. Ravintolisien osalta on kirjattu kaikki yleisesti
elintarvikelakiin (23/2006) liittyva ja taydennetty 2010 erillisella maa- ja
metsatalousministerion asetuksella ravintolisista (78/2010). Yleisesti keskeiset ravintolisiin
liittyvat saadokset ovat edella mainittujen lisaksi mm. Euroopan parlamentin ja neuvoston
direktiivi ravintolisista (2002/46/EY), seka uuselintarvikkeisiin (EU 2015/2283),
elintarviketietojen antamisesta kuluttajalle (EY 1169/2011), elintarvikkeita koskevista
ravitsemus- ja terveysvaitteista (EY 1924/2006) seka laakelaki (395/87).

4 Euroopan unioni, 2024
15 Esimerkkina kotimainen Arctic Nutrition. Edustajien tekema myynti kirjautuu yhtion
jarjestelmaan ja tuotteet lahetetaan yhtion varastolta.
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5.1  Ravintolisan maaritelma

Ravintolisia myyvan yrityksen tai edustajan on hyva tietaa, millainen tuote on ravintolisa.
Ravintolisaasetuksen (78/2010) 2 §:n mukaisesti ravintolisalla tarkoitetaan puristeena,
kapselina, pastillina, tablettina, pillerina, jauheena, tiivisteena, uutteena, nesteena tai
muussa vastaavassa annosmuodossa myytavaa valmiiksi pakattua valmistetta. Lisaravinteelle
tunnusomaista on myos, etta lisaravinteita pidetaan elintarvikkeena ja niita nautitaan pienina
annoksina taydentamaan normaalia ruokavaliota. Markkinointiin ja lisaravinteesta kuluttajan
suuntaan kertomiseen vahvimmin vaikuttava maaritelma on, etta ravintolisalla ei tarkoiteta
laaketta. Kuluttajalle ei saa tulla sellaista mielikuvaa, etta lisaravinteella parannettaisiin

sairauksia tai se toimisi laakkeen tavoin.

Maa- ja metsatalousministerion ravintolisaasetuksen 3 §:n mukaan ravintolisa ei voi sisaltaa
mita tahansa, vaan vitamiinit ja kivennaisaineet on oltava Euroopan alueella tunnettuja ja
mukailla Euroopan parlamentin ja neuvoston asettamia direktiiveja. Lisaksi
ravintolisaasetuksen 6 § saadetaan aineiden maarien ilmoitusvelvollisuudesta. Maarat on
ilmoitettava numeroin. Direktiivin 2002/46/EY liitteissa 1 ja 2 on lueteltu vitamiinit ja
kivennaisaineet, joita voidaan kayttaa ravintolisien valmistuksessa Euroopan unionissa. Koska
tama luettelo on hyvin kattava, korostuu myos kuluttajan tarve olla tietoinen tuotteen
alkuperasta ja siita, etta tuote noudattaa Euroopan lainsaadannon asettamia vaatimuksia.
Yhteisolainsaadannossa on saadetty puhtausvaatimuksista, joita lisaravinteisiin kaytettyjen
yhdisteiden on taytettava. Puhtausvaatimuksien tarkempia ohjeita antaa
elintarviketurvallisuusvirasto (ravintolisaasetus 78/2010, 4 §). Tassa opinnaytetyossa ei

tarkastella puhtausvaatimuksia taman tarkemmin.

Yksi lisaravinteisiin liittyvaan markkinointiin vahvasti liittyva saados loytyy
ravintolisaasetuksesta, jossa pakkausmerkinnoista saadetaan asetuksen 5 §:ssa. Muun
pakkausmerkintojen saadetyn lisaksi ravintolisan pakkaukseen on merkittava sille ominaisten
ravintoaineiden tai aineiden luokkien nimet tai maininta naiden ravintoaineiden tai muiden
aineiden luonteesta. Lisaksi on ilmoitettava suositeltava vuorokausiannos ja ilmoitus ettei
suositeltua annosta saa ylittaa. Kuluttajien osalta talla varmistetaan ravintolisan turvallinen
kaytto ja lisataan luottamusta eettiseen toimintaan. Pakkausmerkinnoissa on myos tultava
ilmi ravintolisaa korostava maininta, siten etta tuotetta ei tule kayttaa monipuolisen
ruokavalion korvikkeena. Lisaksi laissa saadetaan, etta pakkausmerkinnoissa on oltava
varoitus siita, etta tuotteet on sailytettava pienten lasten ulottumattomissa. Vastuu
pakkausmerkinnoista ei varsinaisesti koske edustajia, vaan tuotteiden maahantuojalle tai niita
valmistavalle yhtiolle. On kuitenkin hyva olla tietoinen millaisia merkintoja pakkauksissa

tulee olla, jotta edustajan oma markkinointi ja tuotetietoisuus on luotettavaa.



16

Terveytta koskevalla vaitteella viitataan ilmaukseen, joka antaa ymmartaa, vaittaa tai tuo
julki, etta on olemassa jokin suhde elintarvikeryhman, tietyn elintarvikkeen tai sen ainesosien
ja ihmisten terveyden valilla (EY 1924/2006: 2 artikla). Toinen merkittava saantelytekija
markkinoinnin osalta liittyen lisaravinteisiin liittyykin siihen, mita tuotteesta voidaan sanoa
tai luvata. Ravintolisan ollessa kyseessa, mainonnassa ei saa esimerkiksi antaa vaikutelmaa
siita, etta tasapainoinen ja monipuolinen ruokavalio ei tarjoa riittavasti ravintoaineita.
Lisaravinteita ei myoskaan saa esittaa laakkeina, esimerkiksi niiden ominaisuuksien osalta,
jotka liittyvat sairauksien ennaltaehkaisyyn, hoitoon tai parantamiseen. Naiden
toimenpiteiden tarkoituksena on varmistaa, etta kuluttajille viestitaan, etta tuotetta
markkinoidaan lisaravinteena eika anneta virheellista vaikutelmaa siita, etta se olisi

valttamaton osa terveellista elamantapaa.

Kun tarkastellaan lisaravinteita myyjan roolista, ravintolisaasetuksen 7 § velvoittaa
elinkeinoharjoittajaa, joka valmistaa, valmistuttaa tai maahantuo ravintolisaa, tekemaan
ilmoitus elintarviketurvallisuusvirastolle. Tama ilmoitus ei koske edustajia eika jalleenmyyjia
vaan koskee ns. paayhtiota. Kaikella lisaravinteisiin liittyvalla lainsaadannolla pyritaan siihen,
etta tuotteet eivat aiheuta ihmisen terveydelle vaaraa eivatka johda kuluttajaa harhaan.
(Elintarvikelaki 297/2021, 6 §) Viranomaiset varmistavat lisaravinteiden turvallisuuden ja
asettavat tiukkoja vaatimuksia tuotemerkinnogille. Elintarviketurvallisuusviraston toiminta
lisaa kuluttajien tietoisuutta lisaravinteiden oikeasta kaytosta ja seuraa yritysten saantelyn
noudattamista. Viranomaiset voivat puuttua terveysriskeja aiheuttaviin tuotteisiin ja asettaa
rajoituksia niiden myyntiin, mika parantaa kuluttajien suojelua ja yritysten vastuullisuutta.
(Elintarvikelaki 3:24, 7:55, 7:56)

5.2 Ravitsemus- ja terveysvaittamat ravintolisien kohdalla

Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus elintarvikkeita ja ravintolisia koskevista
terveysvaittamista on yksi merkittavimmista oikeudellisista asioista, joka vaikuttaa
ravintolisaalan edustajan toimintaan. Asetus pyrkii yhtenaistamaan terveysvaittamien
kaytantoja EU:n sisalla ja varmistamaan kuluttajien oikeudenmukaisen kohtelun seka korkean
terveys- ja turvallisuustason. Kun tarkastellaan asetuksen vaikutusta ravintolisiin, keskeista

on sen maaritelma terveysvaitteille ja sen vaatimukset tieteelliselle perustelulle.

Ravintolisien valmistajien, mutta myos edustajien, on oltava tarkkoja, kun he esittavat
terveysvaittamia tuotteistaan. Asetus asettaa selkeat vaatimukset vaitteiden tieteelliselle
perustelulle, mika vaikuttaa suoraan ravintolisien markkinointiin. Lisaksi asetus rajoittaa
yleisia, epamaaraisia tai liian laajoja vaittamia, mika edellyttaa tarkkuutta ja avoimuutta
ravintolisien mainonnassa. Artikla 5:ssa saadetaan ravitsemus- ja terveysvaitteiden kaytto

ainoastaan, jos ne tayttavat seuraavat kriteerit:
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e Vaitteen on perustuttava yleisesti hyvaksyttyyn tieteelliseen nayttoon ravintoaineen
tai aineen hyodyllisesta ravitsemuksellisesta tai fysiologisesta vaikutuksesta, joka
liittyy elintarvikkeen sisaltoon.

o Elintarvikkeessa on oltava riittava maara kyseista ravintoainetta tai ainetta vaitteen
tueksi.

¢ Elimiston on kyettava hyodyntamaan vaitteen kohteena oleva ravintoaine tai aine.

o Tuotteen kulutettava maara tulee sisaltaa riittava maara vaitetta tukevaa ainetta.

e Vaitteen on taytettava joko lll tai IV luvun mukaiset erityiset edellytykset.

Ravitsemus- ja terveysvaitteiden on oltava keskivertokuluttajan ymmarrettavia ja ne koskevat

valmiita elintarvikkeita, jotka nautitaan valmistajan ohjeiden mukaisesti.

Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus elintarvikkeita ja ravintolisia koskevista
terveysvaittamista (EY 1924/2006) on asetettu varmistamaan, etta elintarvikkeiden
markkinoinnissa esitetyt terveysvaittamat ovat tieteellisesti perusteltuja ja kuluttajille
selkeita. Asetuksen tavoitteena on suojella kuluttajia harhaanjohtavilta vaittamilta ja edistaa
terveydenhuollon yhdenmukaisuutta Euroopan unionin alueella. Taman asetuksen keskeisin
sisalto lisaravinteiden osalta liittyy terveysvaittamiin, joita voidaan kayttaa lisaravinteiden
markkinoinnissa. Asetus asettaa tiukat vaatimukset terveysvaittamien tieteelliselle
perustelulle ja edellyttaa, etta ne hyvaksytaan ennen kayttoa. Tarkoituksena on varmistaa,
etta kuluttajille tarjotut terveysvaittamat ovat luotettavia, totuudenmukaisia ja perustuvat
asianmukaiseen tieteelliseen nayttoon. Tama auttaa ehkaisemaan harhaanjohtavaa
markkinointia ja varmistamaan tuotteiden turvallisuuden ja laadun. Terveysvaitetta voidaan
kayttaa vain, kun se on esitetty yhdessa seuraavien tietojen kanssa tuotteen etiketissa,

esillepanossa ja markkinoinnissa'® :

e Painotus monipuolisen ruokavalion ja terveiden elamantapojen merkityksesta.

o Selvitys siita, kuinka paljon ja kuinka usein kyseista elintarviketta tulisi nauttia, jotta
vaitetty hyoty saavutetaan (esimerkiksi: 'Verisuonten joustavuuden parantamiseksi
suositellaan paivittaista 30 gramman annosta saksanpahkingita'’).

e Mahdollinen varoitus niille henkilgille, jotka eivat saisi kayttaa tuotetta (esimerkiksi:
'Ei suositella raskaana oleville tai imettaville naisille’).

e Varoitus tuotteissa, joiden liiallisesta nauttimisesta saattaa aiheutua terveysriskeja.

Muutamana esimerkkina kielletyista terveysvaittamista, joita ravintolisista ei lain mukaan saa

esittaa:

'¢ Euroopan Unioni, 2024



Lainsaadannon mukaan terveysvaittamien on oltava tieteellisesti perusteltuja ja tarkkoja.
Vaitteet, jotka viittaavat suoraan sairauksien parantumiseen ilman vahvaa tieteellista
tukea, ovat kiellettyja.

Lisaravinne tekee sinut immuuniksi kaikille taudeille

Yleiset ja liioitellut vaitteet koskien yleista immuniteettia ovat usein kiellettyja, ellei niita
tueta vahvalla tieteellisella naytolla. Asetuksen tarkoituksena on valttaa epatarkkoja tai
lilan yleisia terveysvaittamia, jotka voivat harhauttaa kuluttajia.

Taulukko 1; Kielletyt terveysvaittamat lisaravinteista

Vastaava lainsaadannon mukaan onnistunut tapa ilmaista tuotteen ominaisuuksia

lisaravinteisiin liittyen voidaan tehda seuraavasti:

Tuote edistda normaalia immuunijarjestelman toimintaa

Lainsaadannon mukaisia terveysvaittamia ovat ne, jotka kuvaavat tuotteen vaikutusta
elimistossa ilman liiallista korostusta tai liioittelua. Esimerkiksi, kun vaitetaan
immuunijarjestelman toiminnan edistymista, ilmaisu voi olla lainsaadannon

Lisaravinne sisdltda runsaasti antioksidantteja, jotka voivat tukea solujen terveytta.

Terveysvaittaminen voi olla lainsaadannon mukainen, kun se viittaa yleisesti hyvinvointiin
ja sisaltaa selkean tiedon ainesosista, kuten antioksidanteista, ja niiden mahdollisista
terveyshyodyista.

Taulukko 2; Sallitut terveysvaittamat lisaravinteista

Erilaisia ravitsemusvaitteita ovat esimerkiksi: rasvaton, ei lisattya sokeria, runsaskuituinen,
kevyt, sisaltaa kalsiumia. Euroopan komissio saatelee naita vaitteita siten, kuinka paljon
elintarvikkeen tulee sisaltaa esimerkiksi rasvaa ollakseen kevytversio tuotteesta (EY
1924/2006). Esimerkkina voidaan mainita, etta vaite ”suolaton” voidaan kayttaa vain silloin,

kun tuotteen natriumpitoisuus on alle 0,005 grammaa sataa grammaa kohti (0,005g/100g).



19

Ytimekkaasti ilmaistuna terveysvaite esittaa, etta elintarvikkeen ja terveyden valilla on
yhteys. Hyvaksyttyja terveysvaitteita ovat sellaiset vaitteet, jotka on tutkitusti todistettu,
kuten etta ksylitoli auttaa suojaamaan hampaita plakin muodostumiselta. Euroopan
elintarviketurvallisuusviranomainen EFSA arvioi vaitteiden taustalla olevat tieteelliset naytot
ja vaite on hyvaksyttava osaksi EU:n ravitsemus- ja terveyslainsaadantoa. Euroopan komissio

yllapitaa rekisteria hyvaksytyista ja ei-hyvaksytyista terveysvaitteista.

Kaytannossa terveyshyotyja saa mainostaa, jos hyodyt on osoitettu tieteellisesti ja
pakkausmerkintoja, esillepanoa ja markkinointia koskevia EU:n saantoja noudatetaan.
Ravitsemus- ja terveysvaitteissa ei saa esittaa mitaan sellaista, joka on totuudenvastaista,
moniselitteista tai harhaanjohtavaa. Sellaisten vaitteiden esittaminen, jossa
kyseenalaistetaan muiden elintarvikkeiden turvallisuutta tai riittavyytta tai vaittamalla etta
emme saa tarpeeksi ravintoaineita monipuolisesti ruokavaliosta on laissa saadellysti kielletty.
Esimerkiksi vaite, etta emme saisi maidosta kalsiumia on tallainen. Toisaalta myos se, etta

rohkaistaisiin elintarvikkeen liialliseen kulutukseen, on myo0s kiellettya.

Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksen (EY 1924/2006) elintarvikkeita koskevista
ravitsemus- ja terveysvaitteista kasitellaan kohdassa 8 ravitsemuksellisia tai fysiologisia
vaikutuksia omaavia ravintoaineita ja muita aineita, kuten vitamiinit ja ravintolisat, jotka
voivat sisaltaa ja joista voidaan esittaa vaitteita. Taman vuoksi kaikkiin elintarvikkeisiin
koskeviin vaitteisiin sovelletaan yleisia periaatteita. Talla varmistetaan kuluttajansuojan
korkea taso ja annetaan kuluttajille riittavat tiedot valintoja varten ja luodaan

elintarviketeollisuudelle yhtalaiset kilpailuolosuhteet.

5.3 Laakelain vaikutus lisaravinteisiin

Suomen laakelain (397/1987) vaikutus ravintolisamarkkinointiin ja -myyntiin on merkittava,
silla laki asettaa tiukat vaatimukset terveysvaittamille ja valvoo tarkasti lisaravinteiden
markkinointia. Laakelaki pyrkii suojelemaan kuluttajia harhaanjohtavalta informaatiolta ja
varmistamaan tuotteiden turvallisuuden. Tama asetus on erityisen tarkea, kun tarkastellaan
terveysvaittamia, jotka liittyvat lisaravinteiden mahdollisiin terveyshyotyihin. Markkinointiin
ja lisaravinteesta kertomiseen vahvimmin vaikuttava maaritelma on, etta ravintolisalla ei

tarkoiteta laaketta.

Laakelaki (10:91a) edellyttaa, etta kaikki terveysvaittamat perustuvat vahvaan tieteelliseen
nayttoon. Tama vaatimus pyrkii varmistamaan, etta kuluttajat saavat luotettavaa tietoa
tuotteiden vaikutuksista terveyteen. Taman seurauksena markkinoijien ja myyjien on oltava
erityisen tarkkoja vaitteidensa kanssa ja varmistettava, etta ne ovat taysin yhteensopivia

lainsaadannon kanssa. Lisaksi laakelaki 10:91a saatelee lisaravinteiden mainontaa, rajoittaen
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liloiteltuja terveyslupauksia. Tama voi vaikuttaa markkinointistrategioiden suunnitteluun, kun
pyritaan esittamaan tuotteen houkuttelevuutta samalla noudattaen lainsaadannon asettamia

rajoituksia.

Laakelain vaikutus ravintolisamarkkinointiin on monitahoinen, koska se tasapainottaa
kuluttajien oikeutta tietoon ja tarvetta suojella heita harhaanjohtavalta markkinoinnilta.
Yritysten ja edustajien on oltava tietoisia lainsaadannosta ja varmistettava, etta niiden
markkinointikaytannot noudattavat tiukkoja terveysvaittamia koskevia vaatimuksia, jotta ne

voivat toimia menestyksekkaasti ja vastuullisesti lisaravinnemarkkinoilla Suomessa.

Laakelain (1987/395) 3 §:n mukaisesti laakkeeksi luokitellaan ensisijaisesti sellainen valmiste,
joka sisaisesti tai ulkoisesti kaytettyna parantaa, lieventaa tai ehkaisee sairautta tai sen
oireita. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetuksen (EY 1169/2011) 7 artiklassa saadetaan,
ettei elintarviketiedoissa saa antaa harhaanjohtavaa kuvaa siita, etta elintarvikkeeseen
liittyisi ihmisen sairauksien ennalta ehkaisevia tai parantavia ominaisuuksia, eli lisaravinnetta

ei siten saa markkinoida sisaltavan laakkeenomaisia ominaisuuksia.

Laakelaki on syyta ottaa vakavasti, silla sen laiminlyonnilla on rikosoikeudellisia vaikutuksia.
Rikoslain (39/1889) 5 § saadetaan laakerikoksista. Rikoslain puitteissa on tuomittu tyypillisesti

netin kautta ulkomailta tilattujen ravintolisien tilaajia.

Vuonna 2015 korkeimman oikeuden antama tuomio (KKO 2015:66), jossa vastaaja oli tilannut
postitse Yhdysvalloista verkkokaupasta melatoniinia sisaltavia valmisteita. Vastaaja tuomittiin
syyllistyneen tahalliseen laakerikokseen. Kysymyksessa oli myos kieltoerehdys. Vastaaja oli
syytteen mukaan tuonut tahallaan laakelain annetun asetuksen vastaisesti postitse maahan
Euroopan ulkopuolisesta valtiosta laakelaissa tarkoitettuja laakevalmisteita. Valtioneuvoston
asetuksen (1088/2002) mukaisesti laakevalmisteiden hankkiminen ja vastaanottaminen
postitse Euroopan talousalueen ulkopuolisesta valtiosta on kielletty. Vaikka
esimerkkitapauksessa on kyse yksityisen henkilon omaan kayttoon maahantuomasta
laakeaineesta ja siihen liittyvasta rangaistavuudesta, on taman opinnaytetyon kannalta syyta
ottaa asia huomioon ravintolisiin liittyvan vastuun ja velvollisuuksien suhteen myos sen osalta,
etta on ilmiselvasti tarkeaa valita verkostomarkkinointiyhtioksi turvallinen ja luotettava
yhtio. Taman tapauksen pohjalta voitaisiin jopa pohtia, onko Euroopan alueen yhtio
turvallisempi valinta kuin esim. yhdysvaltalainen yhtio EU-maiden valisten samankaltaisen
lainsaadannon vuoksi. Esimerkkitapauksen osalta kyseessa oli myos kysymys, onko aihetta
kieltoerehdyksesta. Kieltoerehdyksesta saantelevan rikoslain (RL 39/1889) 4 luvun, 2 §:n
mukaisesti, mikali tekija erehdyksissaan pitaa tekoaan sallittuna, han on rangaistusvastuusta
vapaa. Anteeksiannettavia seikkoja ovat esimerkiksi lain puutteellinen tai virheellinen
julkistaminen, lain sisallon erityinen vaikeaselkoisuus, viranomaisen virheellinen neuvo tai

muu naihin rinnastettava seikka. Tapauksessa vastaaja vaati, etta kieltoerehdyksen
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perusteella syytteet hylataan koska melatoniin asema laakkeena on ollut epaselva.
Karajaoikeus oli tuomiossaan katsonut, etta vastaajalla oli valmisteita tilatessaan
mahdollisuus hankkia tietoa tuotteesta ja siihen liittyvan maahantuonnin luvallisuudesta.
Korkeimman oikeuden ratkaisussa kaydaan lapi melatoniin terveysvaittamiin liittyen myos
Euroopan komission asetusta (432/2012/EU) elintarvikkeita koskevien sallittujen
terveysvaitteiden luettelosta. Korkein oikeus katsoo, ettei terveysvaitteen sisallyttaminen
sallittujen vaitteiden luettelossa merkitse tuotteen luokittelua elintarvikkeeksi, silla
tuotteiden luokittelua elintarvikkeina tai laakkeina saadellaan unionin ja jasenvaltioiden
erityisella lainsaadannolla. Se, etta jossakin muussa maassa ainesosa luokitellaan muuksi kuin
laakkeeksi, ei vaikuta sen arviointiin, onko sama ainesosa pidettava Suomessa laakkeena vai
ei. Tallaisen oikeudellisen tiedon hankkimatta jattaminen ei yleisesti merkitse sita, etta
tekijalta puuttuisi tahallisuus. Korkein oikeus ei muuttanut hovioikeuden ratkaisua, jossa

karajaoikeuden tuomiota ei muuteta.

Tapauksen merkitysta tahan opinnaytetyohon voidaan pitaa silta osin tarkeana, etta moni
verkostomarkkinointialan edustaja toimii yksityisena henkilona. Edustaja ei voi tuudittautua

silhen oletukseen, ettei hanella ole yksityishenkilona vastuuta markkinoimistaan tuotteista.

6  Kuluttajaoikeuden erityispiirteita oikeudenalana

Kuluttajaoikeuden erityispiirteet ravintolisakaupassa liittyvat erilaisiin saantelyihin, joita
sovelletaan ravintolisien myyntiin ja kulutukseen. Kuluttajansuoja on oikeudenalana monin

tavoin erityinen, ja siihen liittyy useita erityispiirteita.

o Kuluttajasuojalaki on kuluttajan hyvaksi pakottavaa lainsaadantoa, mika tarkoittaa,
etta niita ei voida sopimuksin poissulkea. Tama suojaa kuluttajia
epaoikeudenmukaisilta tai yksipuolisilta sopimusehdoilta. Kuluttajansuoja keskittyy
erityisesti kuluttajien suojelemiseen sopimussuhteissa, kuten kulutushyodykkeiden
ostossa, etamyynnissa, verkkokaupassa ja muissa kuluttajakaupoissa.'”

e Kuluttajilla on oikeus saada selkeaa ja riittavaa tietoa tuotteista tai palveluista ennen
ostopaatosta. Tama auttaa kuluttajia tekemaan perusteltuja valintoja ja estaa
harhaanjohtavaa mainontaa.

e Kuluttajilla on usein oikeus peruuttaa kauppa tietyssa ajassa ja palauttaa tuote, jos
he eivat ole tyytyvaisia. Tama antaa kuluttajille mahdollisuuden kokeilla tuotetta tai

palvelua ilman suurta riskia.

7 Hemmo, M., Hoppu, K., 2022
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e Kuluttajilla on oikeus saada virheettomat ja sovitut tuotteet tai palvelut. Jos tuote
tai palvelu on virheellinen, kuluttajalla on oikeus reklamoida ja vaatia korjausta,
vaihtoa tai hinnanalennusta.

¢ Kuluttajansuojaan kuuluu myos mahdollisuus kollektiivisiin oikeustoimiin, joissa
kuluttajajarjestot voivat toimia kuluttajien puolesta ja ajaa heidan etujaan
oikeudessa.

¢ Kuluttajansuojaa valvoo usein erityiset kuluttaja-asiamiehet ja kuluttaja-
asiamiehistot, jotka voivat ryhtya toimenpiteisiin kuluttajien oikeuksien
puolustamiseksi.

e Kuluttajansuojaan voi vaikuttaa kansainvaliset tekijat, kuten EU-lainsaadanto ja
kansainvaliset sopimukset, jotka koskevat esimerkiksi verkkokauppaa ja

kuluttajansuojaa yli rajojen.

Naita erityispiirteita yhdessa muodostavat kuluttajansuojan oikeudenalalle sen
erityislaatuisen luonteen, joka on suunniteltu suojelemaan kuluttajien etuja ja oikeuksia

kaupankaynnissa ja sopimussuhteissa.

Ollikainen tutki opinnaytetydssaan'® kuluttajasuojalain erityispiirteita autoliikkeessa.
Ollikainen tiivistaa, kuinka han tyota tehdessaan huomasi kuinka keskeinen merkitys
kuluttajansuojalailla on, kun yritys myy kulutushyodykkeita kuluttajille.
Kuluttajansuojalainsaadannon tarkoitus on suojella kuluttajien etuja oikeudellisissa suhteissa
yrityksiin. Kuluttajansuojalain olemassaolo on erittain merkittavaa, koska paivittain syntyy
erilaisia kuluttajasuhteita. Lain ansiosta jokaisella kuluttajalla on samat oikeudet.
Kuluttajansuojalaki ei rajoitu vain riitojen ratkaisemiseen, vaikka se yleensa nahdaan sen
yleisimpana osana, vaan lain tarkoituksena on myos ehkaista tulevia ongelmia ja riitoja
valvonnan avulla. Epaselvissa tilanteissa kuluttajansuojalaki toimii virallisena ohjeena, joka

antaa kaikille samat saannot.

Seuraavissa osioissa kasitellaan edella mainittuja kuluttajasuojan erityispiirteita tarkemmin

rajaten kasiteltavan sisallon verkostomarkkinointiin ja lisaravinnemyyntiin.

7  Kuluttajansuoja

Kuluttajansuoja verkostomarkkinoinnissa on tarkea aihe, ja sen saantely perustuu Suomessa
kuluttajansuojalakiin (38/1978). Laki pyrkii suojelemaan kuluttajia epaoikeudenmukaisilta

kaupallisilta kaytannoilta ja varmistamaan, etta kuluttajilla on oikeus saada riittavaa tietoa

18 Ollikainen 1., 2016, s. 31-32
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seka turvallisia tuotteita ja palveluita. Kuluttajansuojalain 6 luku kasittelee erityisesti

kotimyynnista ja etamyynnista johtuvia kuluttajansuojan nakokohtia.

Verkostomarkkinoinnissa, jossa tuotteita tai palveluita markkinoidaan usein
henkilokohtaisesti, puhelimitse tai muilla etaviestintakeinoilla, sovelletaan kuluttajan-
suojalain 6 luvun saannoksia koti- ja etamyynnista. Luvun tarkoituksena on suojata kuluttajia
etamyynnin ja kotimyynnin riskeilta seka varmistaa, etta kuluttajille tarjotaan asianmukaista

tietoa ostopaatosten tekemiseksi.

Ensinnakin kuluttajille on annettava selkea ja taydellinen tieto tuotteista tai palveluista,
mukaan lukien niiden hinnat ja mahdolliset lisakulut. Kuluttajalla on oikeus peruuttaa kauppa
ilman erityista syyta 14 paivan kuluessa etamyynnista tai kotimyynnista (kuluttajansuojalaki
6:14). Peruuttamisoikeutta kutsutaan myos kuluttajan 14 paivan harkinta-ajaksi. Tama
mahdollisuus tarjoaa kuluttajille suojan impulsiivisilta ostopaatoksilta ja antaa heille

tilaisuuden harkita kauppaa tarkemmin.

Lisaksi, jos kauppa perustuu verkostomarkkinoinnissa henkilokohtaisiin kontakteihin, myyjan
on annettava kuluttajalle ennen kaupan tekemista selvitys peruuttamisoikeudesta ja ohjeet
sen kayttamisesta. Tama velvoite korostaa informaation tarkeytta ja auttaa valttamaan
kuluttajien vaaria odotuksia tai yllatyksia. Kuluttajansuojalain mukaisesti myos sellaiset
sopimusehdot, jotka asettavat kuluttajan kohtuuttoman epaedulliseen asemaan, ovat
mitattomia. Tama suojaa kuluttajaa epareiluilta kaupallisilta kaytannoilta ja varmistaa, etta
sopimukset ovat kohtuullisia ja lapinakyvia. Yleisesti sopimuksista syntyneita epaselvyyksia
tarkastellaan kuluttajan eduksi (KSL 4:3)

Kuluttajansuojan toteutuminen verkostomarkkinoinnissa vaatii myos, etta myyjat ja edustajat
noudattavat hyvia lilkketapoja ja rehellista markkinointia. He eivat saa harhauttaa tai
painostaa kuluttajia, ja tuotteiden tai palveluiden markkinoinnin on oltava totuudenmukaista
ja tasmallista (KSL 2:6). Lisaksi myyjien on noudatettava sovellettavia lakeja, kuten
mainonnan ja markkinoinnin eettisia standardeja. Keskuskauppakamarin alainen mainonnan ja
markkinoinnin eettinen neuvosto (MEN) antaa lausuntoja mainoksista ja menettelyista
kaupallisessa markkinoinnissa.' Neuvostolta voi pyytaa ennakkolausuntoa mainoksiin. Ei
kuitenkaan ole yksiselitteista mika on hyvan tavan vastaista. MEN lausui vapauttavasti?®
Suomen Terveystalo Oy:n suoramarkkinoinnista, jossa oli mainostettu isanpaivalahjakorttia
terveyspalveluihin. Lausuntopyynnossa lausunnonpyytajan mukaan ”"markkinointi on
epakunnioittavaa niita henkiloita kohtaan, joilla on huono terveydentila.” Lausunnonpyytajan

mielesta taman kaltainen markkinointi voi kannustaa terveyspalveluiden tarpeettomaan

19 Keskuskauppakamari, 2024
20 MEN 36/2017
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kayttoon ja pitaa mainosta harhaanjohtavana. MEN ei ota kantaa mainosten
harhaanjohtavuudesta, mutta ICC:n?' perussaant6jen artiklan 1 mukaisesti markkinoinnin
tulee olla lain ja hyvan tavan mukaista kuin myos rehellista ja totuutta vastaavaa. Neuvosto
totesi mainoksen olevan neutraali eika se on ICC:n perussaantojen vastainen. Markkinoinnissa
on otettava huomioon yhteiskunnallinen ja ammatillinen vastuu asianmukaisella tavalla,

mutta kokonaisuutta tarkastellessa on huomioitava markkinoinnin yleinen savy.

Verkostomarkkinoinnissa kuluttajansuojan saantely on olennainen huomioitava tekija, ja sen
noudattaminen on valttamatonta oikeudenmukaisen ja eettisen liiketoiminnan kannalta.
Verkostomarkkinoinnissa on noudatettava kuluttajansuojalakia (38/1978), jossa erityisesti
huomioitavaa on kuluttajasuojalain 6 luvun saantely kotimyynnista ja etamyynnista. Joitakin

keskeisia seikkoja ovat:

TOtu u d en mu ka I nen * Totuuden mukaisesti ja rehellisesti
ma rkkI n0| nt| ¢ Harhaanjohtava markkinointi kielletty

o Selkedt ja ymmarrettavat kuluttajille

Sel keat SO p| muse h d ot * Koskien palkkiojarjestelmid, peruutusoikeutta

o Tarkeitd kuluttajaoikeuksia

O i ke us p eruu tta d * Oikeus peruuttaa tietyissa tilanteissa
so p | mus * Osa kuluttajansuojaa - etamyynti

Reilun kaupan
saannot

o Ei saa painostaa tai huijata

Kuvio 2; Kuluttajasuojalain keskeisia seikkoja

Naiden periaatteiden noudattaminen auttaa varmistamaan, etta verkostomarkkinointi
tapahtuu oikeudenmukaisesti ja kuluttajien oikeuksia kunnioittaen. Lisaksi on suositeltavaa

pitaa tieto lainsaadannosta ajan tasalla, koska kuluttajansuojasaannokset voivat muuttua.

”Markkinoinnissa ei saa olla hyvan tavan vastaista tai muutoin kuluttajien
kannalta sopimatonta menettelya. Sopimatonta menettelya ei saa kayttaa

myoskaan asiakassuhteissa.” (KSL 2:1)

Hyvan tavan vastaista markkinointia saannellaan kuluttajasuojalain 2 luvun 2 §:ssa, joka
edellyttaa, etta markkinoinnin ei tule olla ristiriidassa yleisesti hyvaksyttyjen

yhteiskunnallisten arvojen kanssa. Tata voidaan kutsua myos eettisten, moraalisten tai

21 ICC on kansainvalinen kauppakamari, World Chambers Federation
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sosiaalisten arvojen vastaiseksi markkinoinniksi. Saannos on yleislausekkeen tyyppinen, eika
se pyri maarittelemaan tarkasti, mika markkinointi katsotaan yleisesti hyvaksyttyjen
yhteiskunnallisten arvojen vastaiseksi. Koska yhteiskunnalliset arvot muuttuvat ajan myota,
markkinointi, jota talla hetkella ei pideta eettisesti kyseenalaisena, voi olla sita 10-20 vuoden

kuluttua, ja on huomioitava myds, etta toisen suuntainen kehitys on myos mahdollista. 2

7.1 Totuuden mukainen markkinointi

On kuitenkin tarkeaa huomata, etta naiden yhteiskunnallisten arvojen on oltava yleisesti
hyvaksyttyja. Nain ollen markkinoinnin ei tule olla ristiriidassa suppean ihmisjoukon
arvokasitysten kanssa, jotta se voidaan katsoa hyvan tavan vastaiseksi markkinoinniksi.
Samanaikaisesti on vaikea maarittaa tarkkaa lukumaaraa siita, kuinka suuri osa
vastaanottajista markkinoinnin on loukattava ollakseen hyvan tavan vastaista. Tama on
teoreettinen arviointi, jossa tuomioistuin punnitsee, loukkaako tarkasteltava markkinointi
eettisia arvoja ja ovatko nama arvot tarpeeksi yleisesti hyvaksyttyja, jotta saannos olisi

sovellettavissa.2?

KSL 2:2:ssa ei ole mainintaa siita, tuleeko markkinoinnin hyvan tavan vastaista luonnetta
arvioida sen tarkoitetun tai tosiasiallisen kohderyhman nakokulmasta, lukuun ottamatta
alaikaisiin kohdistuvaa markkinointia, jota kasitellaan erikseen KSL 2:2.2:ssa. Tassa
tapauksessa tulee huomioida markkinoinnin tosiasiallinen kohderyhma, eli se, ketka
markkinointi kaytannossa tavoittaa. Tarkasteltaessa saantelyn tavoitteita on selvaa, etta
myos muun kuin alaikaisia koskevassa hyvan tavan vastaisen markkinoinnin arvioinnissa
olennaista on sen tosiasiallinen kohdeyleiso. Saantely keskittyy siis siihen, loukkaako
markkinointi yleisesti hyvaksyttyja yhteiskunnallisia arvoja niiden kuluttajien keskuudessa,

jotka se kaytannossa tavoittaa.?*

7.2 Aggressiivinen myynti

On aina tarkeaa varmistaa, minka tahansa liiketoiminnan kohdalla, etta liiketoiminta
noudattaa paikallisia lakeja ja asetuksia. Verkostomarkkinoinnissa mahdolliset oikeudelliset
ongelmat tai riitatilanteet ovat hyvin saman kaltaisia kuin missa tahansa muussa

litketoiminnassa. Velvollisuuksien noudattaminen on olennaista seka liiketoiminnan

22 Viitanen, 2017, s. 231
23 Viitanen, 2017, s. 106
24 Viitanen, 2017, s. 452
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lapinakyvyyden etta asiakastyytyvaisyyden kannalta. Verkostomarkkinointiin saattaa liittya
mielikuva tyrkyttamisesta tai agressiivisesta myynnista. Edustajalla voi olla kova paine edistaa
omaa liiketoimintaa ja kokematon edustaja saattaa kommunikoida jopa painostavalla ja

vaaralla tavalla.

Vuoden 2008 uudistuksen myota KSL 2 lukuun lisattiin uusi saannos, KSL 2:9 (561/2008), joka
kieltaa aggressiiviset kaupalliset toimintatavat. Tama saannos kieltaa markkinoinnin tai
asiakassuhteen yhteydessa aggressiivisten menettelyjen kayton. Aggressiivisina menettelyina
pidetaan hairintaa, pakottamista tai muuta kuluttajan painostamista, joka saa kuluttajan
tekemaan ostopaatoksen tai muun kulutushyodykkeeseen liittyvan paatoksen, jota han ei olisi
tehnyt ilman tallaista painostusta. KSL 2:9 perustuu vuoden 2005 markkinointidirektiivin 8-9

artikloihin.

Aiemmin KSL:ssa ei ollut erillista saannosta aggressiivisten menettelyjen kiellosta, mutta
taman tyyppisiin toimintoihin oli mahdollista puuttua yleisen saannoksen perusteella KSL 2
luvussa. Taman saannoksen mukaisesti on ollut myos oikeuskaytantoa ennen nykyisen
saannoksen voimaantuloa, ja nykyisen saannoksen voimassaoloaikana on ollut muutamia

oikeustapauksia, jotka ovat kasitelleet KSL 2:9:n soveltamisrajoja.

Direktiivin saannokset aggressiivisista kaupallisista menettelyista ovat olleet osittain epaselvia
ja tulkinnanvaraisia. Joitakin naita epaselvyyksia on pyritty korjaamaan Suomessa direktiivin
kansallisen taytantoonpanon yhteydessa. Esimerkiksi vaatimus siita, etta aggressiivisen
menettelyn tulisi heikentaa keskivertokuluttajan valinnanvapautta ja kayttaytymista tuotteen
suhteen, on jatetty pois KSL 2:9:sta, mika on parantanut saannoksen selkeytta. Lisaksi termi
"sopimaton vaikuttaminen” on korvattu termilla "painostaminen”, mika on myos selventanyt

saantelya.

KSL 2:9.3 sisaltaa viisikohtaisen luettelon seikoista, jotka on otettava huomioon arvioitaessa
mahdollista aggressiivisuutta. Tama saannos perustuu direktiivin 9 artiklaan. Lisaksi asetus
VNA 601/2008 2 § sisaltaa luettelon sellaisista aggressiivisista toimintatavoista, jotka
katsotaan aina lainvastaisiksi ilman tarvetta arvioida niiden vaikutusta keskivertokuluttajan
paatoksentekoon. Tama asetus perustuu direktiivin liitteeseen 1 kohdissa 24-31 oleviin

maarayksiin.?

Kuluttaja-asiamies vei luontaistuotteiden puhelinmyynnin markkinaoikeuteen lainvastaisena?®.
Yritys oli varoituksista ja omasta sitoumuksestaan huolimatta jatkanut harhaanjohtavaa ja

aggressiivista puhelinmyyntia. Puhelinkeskusteluissa oli annettu ymmartaa, etta yhden

25 Viitanen, 2017, s. 499
26 Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2024
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yksittaisen tuotepaketin lahetys olisi ilmainen. Puhelut oli aloitettu harhaanjohtavasti
ilmoittamalla kyseessa olevan asiakaskysely ja johon osallistumalla ansaitsisi lisaedun.
Myyntipuheluista oli muodostunut aggressiivinen, kun myyntia oli jatkettu kuluttajan
halutessa lopettaa myyntipuhelun. Kuluttaja-suojalain (6:9) mukaan etamyynnissa on
annettava tarvittavat ja vaaristelemattomat tiedot tuotteen paaomaisuuksista.
Paaominaisuuksia ovat esimerkiksi tilauksen kesto. Kuluttajasuojalaki 2 luku 9 § kieltaa myos
kayttamasta aggressiivista menettelytapaa kuten painostamista tai sinnikkaita ja ei-toivottuja

yhteydenottoja.

7.3 Harhaanjohtaminen

Sen lisaksi, etta myyntitilanteesta voi muodostua painostava, voi myynti olla myos
vaaranlaista eli harhaanjohtavaa. Erityisesti kokematon edustaja saattaa sortua
harhaanjohtaviin myyntipuheisiin jopa tahtomattaan. Harhaanjohtava markkinointi on yleensa
kaikkein yleisimpia epaasianmukaisen markkinoinnin muotoja, ja useimmissa
Markkinaoikeuden (MT) ja Markkinointi-oikeuden (MAQ) kasittelemista tapauksista on kyse
siita, etta markkinointi antaa kuluttajille virheellisen kasityksen tuotteen ominaisuuksista tai
hinnasta jollain tavalla. Harhaanjohtava markkinointi voidaan karkeasti jakaa kolmeen
paaryhmaan: totuudenvastaiseen markkinointiin, harhaanjohtavaan esitystapaan ja
puutteellisten tietojen perusteella tapahtuvaan harhaanjohtavuuteen. Tama jaottelu

noudattelee vuoden 2005 markkinointidirektiivissa esitettya rakennetta.?’

Viitasen linjauksen mukaan harhaanjohtava markkinointi voidaan jaotella kolmeen eri

tilanteeseen:

1. Totuudenvastainen markkinointi: Tassa tapauksessa markkinointi sisaltaa vaaria
tietoja tuotteesta. Markkinoinnin tulee noudattaa totuudenmukaisuuden vaatimusta,
mika tarkoittaa, etta esitetyt tosiasiatiedot markkinoinnissa ovat oltava todellisia ja
paikkansapitavia. On kuitenkin tarkeaa erottaa tosiasiatiedot makuasioita koskevista
vaitteista, jotka perustuvat yksilollisiin mielipiteisiin eika niita voida objektiivisesti
todentaa.

2. Harhaanjohtava esitystapa: Tassa tilanteessa markkinointi voi olla harhaanjohtavaa,
vaikka tiedot ovat totuudenmukaisia, mutta niiden esitystapa saa kuluttajan
muodostamaan virheellisen kasityksen tuotteesta. Esimerkiksi tarkeita tietoja voidaan
esittaa pienella kirjasinkoolla mainoksen alareunassa, kun taas houkuttelevat tiedot

korostetaan suurella kirjasinkoolla. Tallainen esitystapa voi johtaa kuluttajia harhaan.

7 Viitanen, 2017, s. 274
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3. Harhaanjohtavuus puutteellisten tietojen perusteella: Tassa tilanteessa markkinointi
ei valttamatta sisalla virheellisia tietoja, mutta se ei tarjoa kaikkia kuluttajan
kannalta merkityksellisia tietoja, jotka vaikuttavat hanen paatokseensa hankkia
tuote. Tama voi johtua joko epasuorasta tai suorasta tiedonantovelvollisuudesta.
Epasuoran tiedonantovelvollisuuden mukaan markkinoinnin on sisallettava olennaiset
tiedot, mutta ne voivat olla yksityiskohtaisesti maarittelemattomia. Suoran
tiedonantovelvollisuuden tapauksessa saannokset sisaltavat yksityiskohtaisen
luettelon siita, mita tietoja markkinoinnissa on oltava, jotta se ei olisi

harhaanjohtavaa.

Nama kolme toimintatapaa ovat tarkeita tunnistaa edustajan oman myyntipuheen kannalta,
silla edustajan henkilokohtaiset tavoitteet saattavat ajaa myyntipuheen tahattomasti vaaraan
suuntaan. Kaiken kaikkiaan harhaanjohtavaa markkinointia on tarkeaa arvioida
kokonaisuutena, ottaen huomioon kuluttajien keskimaarainen tarkkaavaisuus ja tietamys.
Kuluttajien odotetaan olevan kohtuullisen valistuneita ja tarkkaavaisia, mutta
kokonaisvaikutelman periaatetta sovelletaan, jotta markkinointi ei saisi kuluttajia harhaan
nopealla ja pintapuolisella arvioinnilla. Tama voi aiheuttaa kysymyksia siita, kuinka tarkkaan
kuluttajien odotetaan perehtyvan markkinointiin ennen paatoksentekoa, ja tama kysymys on

viela osittain avoin.2®

Kokonaisuudessaan harhaanjohtavan markkinoinnin estamiseksi lainsaadannossa voidaan
vaatia, etta markkinointi sisaltaa kaikki olennaiset tiedot ja etta naita tietoja ei esiteta
harhaanjohtavasti. Tama auttaa varmistamaan, etta kuluttajille tarjotaan oikea ja riittava

tieto, jotta he voivat tehda tietoon perustuvia paatoksia.

Aggressiivisen myynnin ja harhaanjohtavan myynnin ero vaikuttaa olevan hyvin hailyva ja
oletettavasti useissa myyntitapauksissa, jos myyntitilanne on aggressiivinen, ilmaantuu siina
myos jollain tavalla harhaanjohtavaa myyntia ja vice versa. Myyntitilanne voi muodostua
aggressiiviseksi ilman etta siihen on ollut alkuperaista tarkoitusta. Oletettavasti myyjan
kokemus seka henkilokemioiden kohtaamiset muokkaavat myyntitapahtumaa kummankin

osapuolen toivomaan suuntaan.

8  Sopimusoikeus verkostomarkkinoinnissa

Sopimus on oikeustoimi, johon sovelletaan oikeustoimilain saannoksia ja joita taydentaa koti-

ja etamyynnin saantely.?’ Jotta kuluttajansuojalakia voidaan soveltaa sopimuksessa, on

28 Viitanen, 2017, s. 276
2% Hemmo, M., Hoppu, K., 2022
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sopimuksen kohteena oltava kulutushyodyke kuten tavara tai palvelu ja osapuolina
yksityishenkilo, kuluttaja ja yrittaja. (KSL 1:3) Kun tarkastellaan kuluttajasopimuksia, liittyy
niihin vahvasti saantelyn pakottavuus. Pakottavasta saantelysta poikkeava sopimusehto on
aina epakelpo. Pakottavuuden luonteen yksipuolisuudesta kertoo sen vaikutus kuluttajaan
siten, etta kuluttajan kannalta epaedulliset ehdot on kielletty.3° Kuluttajasopimuksien
laatijan on perehdyttava huolellisesti pakottavaan lainsaadantoon. Vaikka sopimukseen voi
periaatteessa kirjata mita vain, sovelletaan erimielisyyksissa aina lainsaadantoa ja
oikeuskaytantoja. Kuluttajasopimuksia laatiessaan voidaan hyodyntaa Kilpailu- ja
kuluttajaviraston tarjoamaa valmista materiaalia ja kysya neuvoa virastoilta. Kilpailu- ja
kuluttajavirasto on muun muassa julkistanut eri toimialojen sopimusehtoja koskevia
muistioita, kuten kortti- ja tililuottojen, viestintapalvelujen, kuntosalipalvelujen ja vanhusten
palveluasumisen ehtoja. Valmiita ehtoratkaisuja kaytettaessa on todennakoisempaa, etta

sopimusehdoista ei tule riita kuin jos sopimusehdot muotoillaan yrityksen toimesta.?'

Verkostomarkkinoinnissa esiintyy usein monitasoisia sopimuksia verkoston eri tasoilla
toimivien osapuolten osalta. Siina tehdaan usein erilaisia loppukayttajan ja edustajan valisia
sopimuksia. Tassa opinnaytetyossa rajataan sopimukset yhtion ja edustajan valilla pois ja
keskitytaan kuluttaja-edustaja valiseen oikeudelliseen suhteeseen. Kuitenkin, koska
tuotevastuu on varsinaisella yhtiolla, nostetaan esille korvausjarjestelyihin liittyvat
ongelmakohdat. Myos erilaiset sopimusoikeudelliset kiistat saattavat syntya sopimusehdoista,
korvauksista tai sopimuksien purkamisista. Kuluttajansuojalaki suojelee kuluttajan oikeuksia

naissa asioissa.

Henkilo voi toimia edustajana joko yksityishenkilona tai yrityksen kautta, mutta edustajalla ei
ole tyosuhdetta paamieheen. Edustaja itse sitoutuu hoitamaan omaa liiketoimintaansa
voimassa olevien lakien, asetusten, maaraysten ja hyvien tapojen mukaisesti. Kaikki
kirjanpidolliset ja verotukselliset asiat ovat jokaisen edustajan itsenaisia velvollisuuksia.
Suomalainen verkostomarkkinointiyhtio Arctic Nutrition3? on maarittanyt edustajasopimuksissa
markkinointiin liittyen kohdan, jossa kielletaan terveysvaittamien kaytto markkinoinnissa.
Talla yhtio haluaa varmistaa edustajien tietavan terveysvaittamiin liittyvat velvollisuudet ja
vastuut. Arctic Nutrition nostetaan taman opinnaytetyon keskioon, silla edustajuus liittyy

taman yhtion tuotteisiin.

Kuluttajansuojaan liittyvista asioista mainitaan asiakkaalle lahtevan toimitusehtojen

yhteydessa lahinna reklamaatioon liittyviin yhteydenottoihin liittyen. Reklamaatioasiat ovat

30 Hemmo, M., Hoppu, K., 2022

3 Hemmo, M., Hoppu, K., 2022

32 Arctic Nutrition on suomalainen verkostomarkkinointiyritys, jonka tuotteet ovat
lisaravinteita.
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yleensa yksilollisia ja niita kasitellaan yksittain. Arctic Nutrition on maaritellyt sopimuksiin
sovellettavaksi Suomen lakia seka ilmoittaa mahdollisten erimielisyyksien ratkaistavan
Kymenlaakson karajaoikeudessa. Riita-asioiden oikeuspaikkasaannoksia uudistettiin
tyoryhmamietinnon (2007:15) jalkeen hallituksen esityksesta eduskunnalle
oikeudenkaymiskaaren 10 luvun ja eraiden muiden lakien riita-asioiden oikeuspaikkaa
koskevien saannosten muuttamiseksi (HE 70/2008). Luonnollisen henkilon yleisena
oikeuspaikkana on hanen kotipaikkansa tai vakituisen asuinpaikkansa karajaoikeus.
Kuluttajalla on siis oikeus ratkaista riita-asia oman kotipaikkakuntansa karajaoikeudessa.
Verkostomarkkinointialan sopimukset, kuten mika tahansa muukin sopimus, on aina syyta
lukea huolellisesti ja kriittisesti mahdollisten virheiden varalta. Nailla voi olla laajempi

merkitys riita-asioiden yhteydessa.

9 Etamyynti

Etamyyntiin liittyvan saantelyn mukaisesti (Kuluttajansuojalaki 1978/38, 5:14) tilaajalla on 14
vuorokauden palautusoikeus siita lahtien kun tuote on vastaanotettu. Kuluttajasuojalaissa
saadetaan peruuttamisoikeuden rajoituksista (5:16). Tilauksen peruutuksen lisaksi Arctic
Nutrition on myos omassa sopimuksessaan maaritellyt palautukseen oikeutetuksi

avaamattomat paketit.

Markkinointirajoitteista Arctic Nutrition mainitsee erillisella edustajan profiilissa
materiaalipankissa. Markkinointia koskevat sopimusehdot koskevat edustajien, promoottorien
ja Premium-asiakkaiden valista toimintaa. Kuluttajanakokulmasta tarkasteltuna voidaan
huomata, etta yrityksen sopimusehdoissa ja markkinointirajoituksissa on tarkeita seikkoja
Suomen lainsaadannon lisaksi. Erityisesti korostuu sopimuksen kohta, jossa rajoitetaan
laakinnallisten tai hoidollisten vaitteiden esittamista yrityksen tuotteista. Edustajan on
noudatettava tarkasti tata rajoitusta, eika hanella ole lupa vaittaa, etta yrityksen tuotteet
voisivat auttaa sairauksien hoitamisessa tai ehkaisemisessa. Lisaksi sopimuksessa korostetaan,
etta edustajan on kaytettava ainoastaan yrityksen valmista markkinointimateriaalia, ja
hanella ei ole valtuuksia vastata yrityksen puolesta esimerkiksi tiedotusvalineiden
kysymyksiin. Tama tarkoittaa, etta edustaja toimii kaytannossa itsenaisena toimijana eika
varsinaisesti edusta paayhtiota. Sopimuksessa maaritellaan myos tarkasti erilaisia
immateriaalisia oikeuksia, joiden kayttoon liittyy rajoituksia, ja ne voidaan kayttaa
ainoastaan yrityksen nimenomaisella suostumuksella. Tama varmistaa, etta yritys sailyttaa
tayden valvonnan brandinsa ja tuotteidensa esittelyyn ja markkinointiin liittyen. Edustaja

toimii nain ollen omalla vastuullaan.

Kuluttajasuojalaissa (38/1978, luku 6) saadellaan etamyynnista. Lain mukaisesti sopimuksen

tulee olla syntynyt todennettavasti. Kuluttajalain mukaan on kuluttajalle annettava riittavat
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tiedot tuotteesta seka sopimuksen sisallosta ennen tilauksen tai sopimuksen syntymista.
Myyjan on myos varmistettava, etta kuluttaja on ymmartanyt ja hyvaksyy tilauksen
maksuvelvollisuuden. Etamyynnissa tarjous on lahetettava kuluttajalle kirjallisesti eli sopimus

ei synny puhelimessa suullisesti.

Kuluttajasuojalain (6:12b) tehdessa ostoksia verkossa elinkeinonharjoittajan tulee esittaa

tarjolla olevat maksutavat seuraavassa jarjestyksessa:

1. Maksutavat ilman luotto- tai maksunlykkaysmahdollisuutta.
2. Maksutavat, joissa on mahdollisuus luoton hakemiseen tai maksunlykkaykseen.

3. Maksutavat, jotka edellyttavat luoton hakemista, kayttamista tai maksunlykkaysta.

Elinkeinonharjoittaja ei saa asettaa mitaan maksutapaa oletusvalinnaksi. Tama saanto koskee
myos maksupalveluntarjoajia, luotonantajia ja muita elinkeinonharjoittajia, jotka vaikuttavat

maksutapojen esittamistapaan.

Kotimyynnissa elinkeinonharjoittajan tulee antaa kuluttajalle sopimusvahvistuksen tai
allekirjoitetun sopimuksen jaljennos joko paperilla tai muulla pysyvalla tavalla kuluttajan
suostumuksella. Etamyynnissa elinkeinonharjoittajan on toimitettava kuluttajalle sopimuksen
vahvistus kohtuullisessa ajassa etamyyntisopimuksen tekemisen jalkeen, viimeistaan
tavaroiden toimitushetkella tai ennen palvelun suorittamisen alkua. Vahvistuksen on oltava
pysyvasti tallennettavissa ja sisaltaa kaikki kuluttajalain 6 luvun 9 §:ssa maaritellyt tiedot,

peruuttamislomake ja -ohje, ellei naita ole aiemmin toimitettu kuluttajalle pysyvalla tavalla.

Kuluttajansuojalaissa (6:14) saadetaan peruuttamisoikeudesta etamyynnissa. Tama saados on
aarimmaisen tarkea kuluttajan nakokulmasta, erityisesti etamyynnissa. Kuluttajalla on oikeus
peruuttaa koti- tai etamyyntisopimus ilmoittamalla siita selkealla tavalla
elinkeinonharjoittajalle viimeistaan 14 paivan kuluessa sopimuksen tekemisesta, tavaran
vastaanottamisesta tai digitaalisen sisallon toimituksesta. Jos elinkeinonharjoittaja ei anna
vaadittuja tietoja sopimuksen yhteydessa, peruuttamisaika pitenee 12 kuukauteen tai paattyy
14 paivan kuluttua, kun tietoja on annettu. Jos peruutus tehdaan verkkosivuston kautta,
elinkeinonharjoittajan on ilmoitettava siita valittomasti pysyvalla tavalla. Kuluttajalla on
vastuu osoittaa, etta han on noudattanut peruuttamisvaatimuksia. On joitakin rajoituksia,
joita sovelletaan peruuttamisoikeuteen (kuluttajansuojalaki 6:16). Kuluttajalla ei yleensa ole
oikeutta peruuttaa sopimusta 14 §:ssa maaratyissa tilanteissa, ellei erikseen toisin sovita.

Naihin tilanteisiin kuuluvat lisaravinnemyynti huomioiden esimerkiksi:

e Palvelun suorittaminen on jo kokonaan tapahtunut ja kuluttaja on pyytanyt ja
hyvaksynyt peruuttamisoikeuden menettamisen.
e Sopimus koskee tuotetta, joka on raataloity kuluttajan tarpeiden mukaan tai selvasti

henkilokohtaiseen kayttoon.
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e Tuote on sellainen, joka voi nopeasti pilaantua tai vanhentua tai se sekoittuu
erottamattomasti muihin tuotteisiin toimituksen jalkeen.

e Sinetoitya tavaraa, jota ei voi palauttaa terveydellisista tai hygieniasyista, on avattu.

Huomattavaa on, etta kuluttajalla voi olla kuitenkin peruuttamisoikeus tietyissa
erityistilanteissa, kuten 1 momentin 7 kohdassa mainittujen palvelujen tai varaosien osalta.
Lisaksi kotimyynnissa kuluttajalla voi olla peruuttamisoikeus, jos sopimus tehdaan ilman

kuluttajan pyyntoa elinkeinonharjoittajan tekeman kotikaynnin yhteydessa.

Kun kuluttaja peruuttaa koti- tai etamyyntisopimuksen, hanella on kuluttajasuojalain 6:17
mukaisesti velvollisuus palauttaa vastaanottamansa tuotteet viipymatta ja viimeistaan 14
paivan kuluessa peruuttamisilmoituksen tekemisesta, ellei elinkeinonharjoittaja ole sopinut
noutavansa tuotteet itse. Kuluttaja vastaa palauttamisen valittomista kustannuksista, paitsi

jos elinkeinonharjoittaja on sitoutunut niihin.

Elinkeinonharjoittajan on palautettava kuluttajalle saadut maksut valittomasti ja viimeistaan
14 paivan kuluessa peruuttamisilmoituksen saamisesta. Tama ei sisalla ylimaaraisia
kustannuksia, jotka johtuvat kuluttajan valitsemasta toimitustavasta, joka poikkeaa
elinkeinonharjoittajan tarjoamasta edullisimmasta vaihtoehdosta. Kuitenkin
elinkeinonharjoittaja voi lykata maksujen palauttamista, kunnes han on saanut tuotteet
takaisin tai kuluttaja on osoittanut lahettaneensa ne, ellei elinkeinonharjoittaja ole

velvoitettu noutamaan tuotteita itse.

9.1  Vaikuttaminen ja sahkoinen suoramarkkinointi

Verkostomarkkinoinnin harjoittaminen on siirtynyt aikaisemmista myyntikutsuista internetin,
pikaviestimien ja sosiaalisen median alustoille. On syyta pohtia, millainen on lain nakokulma
sahkoisen suoramarkkinoinnin kannalta. Tyypillisesti edustajan ensimmaiset kontaktit loytyvat
taman omasta lahipiirista. Uusi edustaja kay omat kontaktinsa lapi ja aloittaa niin sanotun
suosittelumarkkinoinnin avulla rakentamaan verkostoaan. Suosittelumarkkinoinnissa tuotteen
kayttajat levittavat omia hyvia kokemuksiaan tuotteesta tuttavilleen eri kanavissa seka
suorakontakteilla ja vaikuttaa ihmisten mielikuviin. Suosittelumarkkinointi on hyvin
vaikuttava tapa, silla ihmiset yleisesti luottavat tehokkaasti toisen henkilon suositteluun kuin
esimerkiksi perinteiseen mainokseen. Nykyaan erilaiset influensserit ja somevaikuttajat
toimivat suosittelumarkkinoijina. On tavallista, etta verkostomarkkinointialalla toimivat

edustajat eivat puhu myyntityosta vaan vaikuttamisesta.

Oletetaan, etta edustaja on kaynyt omat kontaktinsa lapi ja saanut verkostoonsa asiakkaita.

Ensimmaisen tilauksen jalkeen edustaja aloittaa niin kutsutun asiakashuollon eli pitaa huolta
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asiakastyytyvaisyydesta. Tuula Ammala kasittelee aihetta Lakimies-julkaisun artikkelissaan.?
Suoramarkkinointi tarkoittaa markkinointia, joka on suunnattu tiettyyn valittuun
kohderyhmaan. Tietosuojalain 7. luvussa maaritellaan suoramarkkinointiin liittyvia saannoksia
sahkoisen viestinnan osalta. Lain 26 §:n 1 momentissa maaritellaan, etta mm.
sahkopostiviestien, tekstiviestien, puheviestien, aaniviestien tai kuvaviestien avulla
toteutettua suoramarkkinointia saa kohdistaa vain niille luonnollisille henkiloille, jotka ovat
antaneet siihen etukateen suostumuksensa. Muun kuin 1 momentissa mainitun
suoramarkkinoinnin harjoittaminen luonnolliselle henkilolle on sallittua, ellei kyseinen henkilo
ole sita erityisesti kieltanyt. Kuitenkin palvelun tarjoaja voi kayttaa kuluttajalta myynnin
yhteydessa saamiaan yhteystietoja samankaltaisten tuotteiden suoramarkkinoinnissa, kuten

saadetaan lain 3 momentissa.

Epaselvaksi jaa, milloin verkostomarkkinoinnin kaltaisessa suosittelumarkkinoinnissa, jossa
toinen osapuoli on tuttavuuden jalkeen lopulta myyja ja toinen asiakas, tulisi soveltaa edella
mainittua markkinointisuostumusta. Oletettavasti jokaisessa verkostomarkkinointiyhtiossa
markkinointilupa sisaltyy asiakkaan valintaan tilauksen yhteydessa, mutta miten asiakkaan
antama suostumus saavuttaa itsenaisesti toimivan edustajan. Mikali asiakas on ilmoittanut,
ettei halua markkinointiyhteydenottoja, toimiiko edustaja vaarin ottaessaan jatkossa
yhteytta? Kilpailu- ja kuluttajavirasto ohjeistaa, etta vaikuttajamarkkinoinnissa on
yhtalaisesti muun markkinoinnin kanssa sailytettava kuluttajansuojalain maaritteleva
tunnistettavuus. Kaikessa markkinoimistarkoituksessa tehdyssa vaikuttamisessa on kaytava

ilmi sen kaupallinen tarkoitus.3*

Ymmarrettavasti tuttavallisuuden ja myymisen raja on suosittelumarkkinoinnissa,
suoramarkkinoinnissa ja erityisesti ihmiselta ihmiselle tapahtuvassa verkostomarkkinoinnissa
hailyva ja naiden hyvinkin erilaisten tarkoitusperien sekoittuessa myos ihmissuhteet saattavat
joutua koetukselle vaarinymmarrysten tai jopa liian aggressiivisen vaikuttamisen kautta.
Vastuullinen edustaja kontaktoi lapinakyvasti ja kunnioittaa vastapuolen kieltaytymista

vastaavista kontaktoinneista ottamatta kieltaytymista henkilokohtaisesti.

10 Selkean tuotetiedon tarjoaminen ja reilun markkinoinnin periaatteet

Selkean tuotetiedon antaminen on tarkeaa reilun kaupankaynnin vuoksi. Lisaksi tama on laissa
saadeltya. Kuluttajasuojalain (KSL, 1978/38) 6 luvun 9 § listaa laajasti mita tietoja
kuluttajalle on annettava ennen sopimuksen tekemista. Ensisijaisesti tuotteesta on kerrottava

paaominaisuudet. Oletettavasti jokainen edustaja, jonka vastuulla on herattaa mielenkiinto

33 Tuula Ammala, s. 91
3 Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2024
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tuotteeseen, kay varsin seikkaperaisestikin lapi tuotteen eri ominaisuudet. Oletettavasti
lisaravinnemarkkinoinnissa suurin haaste onkin siina, etta tuotteesta pystytaan kertomaan
totuudenmukaisesti ilman, etta tuotteen ymparille liittyy lupauksia tai vaitteita, joita

ravintolisien markkinointiin ei saa kytkeytya, kuten vertaus laakkeisiin.

Elinkeinoharjoittajan nimi ja yhteystiedot on kerrottava kuluttajalle selkeasti. Tama siinakin
tapauksessa, etta kyseessa on edustaja, seka edustajan etta paamiehen nimi ja osoite on
kerrottava. Lisaksi on syyta edeta laissa saadetyn mukaisesti ja ilmoittaa hinta tasmallisesti
veroineen seka mahdolliset toimituskulut. Sopimuksen kestosta on kerrottava selvasti mutta
myos sen paattamista koskevat ehdot. Tarvittaessa maininta asiakastuesta, muista kaupan
jalkeisista palveluista ja takuista seka virhevastuusta. Uudistettu asetus vuoden 2023
tammikuulta vahvensi hallituksen esityksen (HE 14/2022) mukaisesti laajasti
kuluttajasuojalain ja kuluttajasuojaviranomaisten toimivaltuuksista annettuja lakeja ja mm.
virhevastuunsaannosten sisallon osalta tarkoituksena on selkiyttaa kuluttajalle, etta takuun
lisaksi tai sen puuttuessa elinkeinoharjoittajalla on joka tapauksessa lakiin perustuva
virhevastuu. Uuden saantelyn myota etamyynnin sopimus syntyy vasta puhelun tai muun
etamyyntitapahtuman jalkeen kirjallisesti. Talla varmistetaan, etta kuluttajalla on

mahdollisuus tutustua tarjouksen sisaltoon rauhassa ja huolellisesti.

Etamyyntia saadellaan laissa. Kuluttajasuojalain 6 luvun 14 §:n mukaisesti kuluttajalla on
oikeus perua kaupat 14 vuorokauden aikana. Markkinaoikeus on ratkaissut useita etamyyntiin
liittyvia epaselvyyksia erityisesti peruttamisoikeuteen liittyen. Hallitus esitti eduskunnalle
kuluttajasuojalain ja sahkomarkkinalain 88 §:n muuttamisesta vuonna 2013 (HE 157/2013).
Esityksen sisallossa ehdotettiin, etta yrityksille asetettaisiin kattavampi
tiedonantovelvollisuus kaupankaynnin yhteydessa. Ehdotuksessa kasitellaan kuluttajan
peruuttamisoikeutta, jota ehdotetaan laajenevaksi. Lisaravinnemyynnin nakokulmasta
hallituksen esityksessa yhtena tarkeimpina seikkoina on sopimukseen liittyvat tarkennetut
yksityiskohdat, jossa sopimuksen paakohdista on ilmoitettava selkeasti ja valittomasti ennen
kuin kuluttaja tekee tilauksen. Samoin on varmistettava, etta kuluttaja hyvaksyy tilaukseen
liittyvan maksuvelvollisuuden. Koska verkostomarkkinointiin liittyy vahvasti erilaiset
kuukausiveloitukset, on tama lainkohta erittain oleellinen ei pelkastaan paayhtion, mutta
myos edustajien kannalta, silla edustajilla on yleensa yhteys loppukayttajaan ja myyntitilanne
tapahtuu edustaja-asiakas valilla. Taman hallituksen esityksen pohjalta kuluttajasuojalakia
tasmennettiin vuonna 20133 mm. etamyynnin osalta. Vield vuonna 2011 on markkinaoikeuden
ratkaistujen listalla varsin paljon peruttamiskaytantoon liittyvia epakohtiin liittyvia asioita.
Vuonna 2021 on Huutokaupat.com -kauppojen peruttamisoikeudesta tehty ratkaisu

(MAO:10/21), jossa yhtio maarattiin toimittamaan vaadittu markkinointitoimen oikaisu sakon

3 Laki astui voimaan kesakuussa 2014.



35

uhalla. Kuluttajat eivat olleet saaneet yhtiolta riittavia tietoja ja ohjeita

peruuttamisoikeuden puuttumisesta.

11 Markkinointikaytantojen epaselvyydet

Mahdollisia ongelmia, joita markkinointiin voi liittya liittyvat paaosin
kuluttajansuojakysymyksiin. Harhaanjohtava markkinointi on yksi merkittava seikka, jota
erityisesti ravintolisatuotteisiin keskittyneen edustajan on syyta kiinnittaa huomiota.
Valveutunut verkostomarkkinointiyhtio kouluttaa edustajiaan ja antaa ajantasaisia
markkinointiohjeita ja suosituksia edustajilleen ja puhuu myos itse yhtenaisesti samalla,

selkokielisella aanella.

Suomessa paatettiin perustaa kuluttaja-asiamiehen virka markkinointia ja sopimusehtoja
koskevien saannosten noudattamisen valvontaa varten. Kuluttaja-asiamies aloitti toimintansa
vuonna 1978 ja oli aluksi itsenainen viranomainen, vaikka toimi kauppa- ja
teollisuusministerion alaisuudessa.3¢ Kuluttaja-asiamies erottui muista valvontaviranomaisista
kolmella tavalla. Ensinnakin painottaen ennaltaehkaisevaa toimintaa, uskoen, etta monet
rikkomukset johtuivat tiedon puutteesta, ja pyrkien vaikuttamaan valistuksella ja
neuvonnalla. Toiseksi kuluttaja-asiamies puuttui rikkomuksiin pehmeammin, uskoen, etta
suurin syy lainrikkomuksiin oli tiedon puute, ja se pyrki saamaan elinkeinonharjoittajat
muuttamaan toimintaansa vapaaehtoisesti. Kolmanneksi kuluttaja-asiamies edisti kuluttajien
etuja, teki lainsaadantoaloitteita ja antoi lausuntoja lainsaadantohankkeista, joilla oli

vaikutuksia kuluttajien asemaan.

Kuluttaja-asiamiehella oli aluksi oikeus avustaa yksittaisia kuluttajia tuomioistuimissa ja
tehda kieltohakemuksia markkinatuomioistuimeen. Vuonna 1999 kuluttaja-asiamiehen
toimisto yhdistettiin Kuluttajavirastoon, mutta kuluttaja-asiamiehelle annettiin uusia
hallintotehtavia. Vuonna 2013 kuluttaja-asiamiehen toimisto yhdistettiin Kilpailu- ja
kuluttajavirastoon, mika heratti keskustelua kuluttajahallinnon asemasta suhteessa

kilpailuhallintoon ja vaikutti kuluttaja-asiamiehen asemaan ja itsenaisyyteen.

Viitanen?” kuvailee kuluttaja-asiamiehen tarkeimmaksi tehtavaksi kuluttajien kollektiivisten
oikeuksien toteutumisen valvomisen markkinoinnin ja sopimusehtojen saantelyssa. Kuluttaja-
asiamies valvoo myos muita lakeja kuluttajien etujen suojelemiseksi. Vaikka kuluttaja-
asiamiehen toimisto yhdistettiin muihin virastoihin, hanella on edelleen tarkea rooli

kuluttajansuojassa ja valvonnassa.

36 Viitanen, 2017, s. 472
37 Viitanen, 2017, s. 476
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Markkinaoikeudessa kasitellaan monenlaisia kuluttaja-asioita, ja niiden kasittelyyn liittyy
erilaisia menettelysaannoksia. Kuluttaja-asioiden kasittelysta saadetaan nykyaan vuoden 2013
laissa, ja saannot vaihtelevat sen mukaan, millainen asia on kyseessa. Laki jakaa asiat neljaan
paaryhmaan: immateriaalioikeudelliset, elinkeino-oikeudelliset, kilpailuoikeudelliset ja
kuluttajaoikeudelliset asiat. Kuluttajansuojalain mukaisissa asioissa ainoastaan kuluttaja-
asiamies voi saattaa asian vireille. Palkansaajia tai kuluttajia edustavilla rekisteroidyilla
yhdistyksilla on toissijainen vireillepano-oikeus, jos kuluttaja-asiamies kieltaytyy
kasittelemasta asiaa markkinaoikeudessa. Tama oikeus on kuitenkin ollut vahaisessa kaytossa,
koska kuluttajajarjestoilla ei usein ole tarvittavia resursseja tai osaamista naiden asioiden

hoitamiseen. 38

Vuoden 2018 huhtikuun 11. paivana Euroopan komissio antoi ehdotuksen uudeksi direktiiviksi,
joka pyrkii muuttamaan neljaan eri EU:n kuluttajansuojadirektiiviin sisaltyvia saannoksia.
Tavoitteena on parantaa kuluttajansuojasaannosten valvontaa ja modernisoida niita
nykyaikaan sopiviksi. Ehdotuksen tavoitteena oli parantaa kuluttajansuojasaannosten
noudattamista ja nykyaikaistaa joitakin kuluttajansuojasaannoksia samalla vahentaen
yrityksille aiheutuvia tarpeettomia kustannuksia. Ehdotus perustui laajaan REFIT3? -
toimivuustarkastukseen, jossa arvioitiin EU:n kuluttajansuojasaannoksia, ja erilliseen
arviointiin kuluttajan oikeuksista annetusta direktiivista. Komissio totesi, etta saannokset
olivat paaosin tarkoituksenmukaisia, mutta niita olisi sovellettava ja valvottava
tehokkaammin. Lisaksi tunnistettiin alueita, joilla EU:n kuluttajansuojasaannoksia voitaisiin

paivittaa ja parantaa.

Suomi tuki ehdotusta parantaa EU:n kuluttajansuojasaantojen noudattamista ja paivittamista
kohdennetusti. Rikkomusten seuraamusten tarkempaa saantelya pidettiin johdonmukaisena
Suomi oli myos myonteinen kuluttajan oikeutta saada hyvitysta sopimattomia kaupallisia
menettelyja koskevien saantojen rikkomisissa. Suomi ilmaisi kuitenkin huolensa siita, etta
kuluttajan sopimusoikeudelliset oikeussuojakeinot hajautuisivat eri EU-saadoksiin ja etta
ehdotettu saantely ei olisi yhdenmukainen muiden neuvoteltavien sopimusoikeudellisten EU-
saadosten kanssa, jotka antavat viimesijaisesti kuluttajalle oikeuden paattaa sopimuksesta.

Suomi kiinnitti huomiota myos muutoksiin erilaatuisten tuotteiden harhaanjohtavassa

38 Viitanen, 2017, s. 482

39 Euroopan komission mukaisesti REFIT-ohjelma on osa komission paremman saantelyn
ohjelmaa, jolla EU-lainsaadannosta tehdaan yksinkertaisempaa ja kohdennetumpaa. Sen
avulla komissio varmistaa, etta EU:n lainsaadannosta on hyotya yksityishenkiloille ja
yrityksille, silla sen avulla yksinkertaistetaan jo olemassa olevaa lainsaadantoa ja
vahennetaan byrokratiaa.

40 Consumer Protection Cooperation. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus EU2017/2394
kuluttajansuojan yhteistyosta ja viranomaisten keskindisesta avusta.
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markkinoinnissa. Suomi korosti tarvetta arvioida naiden saantojen tarpeellisuutta ja
toimivuutta. Lisaksi Suomi tuki paaosin kuluttajan oikeuksista annettuun direktiiviin
ehdotettuja muutoksia, jotka liittyivat digitaalisiin sisaltoihin, peruuttamisoikeuteen seka

verkossa.

Oikeusministerio asetti tyoryhman valmistelemaan Omnibus-direktiivin taytantoon panon
vaatima lainsaadanto ja ehdotus puhelin- ja kotimyyntia koskevien saannosten

tiukentamisesta (HE 14/2022). Tarkeimmat muutokset ja paivitykset eri direktiiveihin tulivat:

e Sopimusehtodirektiivi. 8 b artikla velvoittaa jasenvaltiot saatamaan seuraamuksista,
jotka koskevat kansallisten saannosten rikkomista. Seuraamuksia voidaan soveltaa
tilanteissa, joissa sopimusehdot on maaritetty kohtuuttomiksi tai kun myyja tai
toimittaja jatkaa kohtuuttomien ehtojen kayttoa. Seuraamusten maaraamisessa
otetaan huomioon erilaisia tekijoita, kuten rikkomuksen vakavuus, kuluttajavahingon
lieventaminen ja aiemmat rikkomukset.

e Hintamerkintadirektiivi: Uusi 6 a artikla edellyttaa hinnanalennuksen ilmoittamista
ennen sen soveltamista, erityisesti aikaisempi hinta ja ajanjakso, jolloin hintaa on
alennettu. Tama saanto ei koske lyhyita ajanjaksoja (alle 30 paivaa) eika tuotteita,
jotka voivat nopeasti pilaantua. Jasenvaltiot voivat myos saataa erilaisista saannoista
tallaisten tuotteiden osalta.

e Sopimattomia kaupallisia menettelyja koskeva direktiivi: Maaritelmia on paivitetty, ja
ne kattavat nyt digitaalisen palvelun ja sisallon. Uusissa maaritelmissa on myos
huomioitu verkkosivustojen ja markkinapaikkojen rooli. Direktiivissa maaritellaan
myos tarkemmin harhaanjohtavat kaupalliset menettelyt ja tietojen ilmoittamatta
jattaminen.

o Kuluttajaoikeusdirektiivi: Maaritelmia on paivitetty, ja nyt direktiivi koskee myos
digitaalista sisaltoa ja palveluja. Kuluttajilla on oikeus peruuttaa sopimus 14 paivan
kuluessa, mutta joissain tapauksissa tata maaraaikaa voidaan pidentaa 30 paivaan.
Direktiivissa kasitellaan myos peruuttamistapauksissa elinkeinonharjoittajan ja

kuluttajan velvollisuuksia digitaalisen sisallon ja palvelujen osalta.

Nama muutokset ja paivitykset liittyvat EU:n kuluttajansuojaan ja kaupallisiin
kaytantoihin, ja niiden tarkoituksena on parantaa kuluttajien oikeuksia ja selkeyttaa

saantoja digitaalisessa ajassa.

Puhelinmyynnin saantelyn kiristamisen tarvetta tarkasteltiin kuluttajaoikeusdirektiivin
taytantoonpanon yhteydessa (HE 14/2022). Ilmoituksia puhelinmyynnista kuluttaja-
asiamiehelle ja kuluttajaneuvontaan tuli vuosittain noin 2,000-2,500 kappaletta, mutta

suurin osa naista ei liittynyt varsinaiseen puhelinmyyntiin. Esimerkiksi vuonna 2012 oli
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1,900 ilmoitusta puhelinmyynnista, mutta yhteensa yhteydenottoja kuluttaja-asiamiehelle

ja kuluttajaneuvontaan oli noin 90,200.4

Vuonna 2020 Kuti-tietojarjestelmaan? kirjattiin noin 4,000 ilmoitusta puhelinmyynnisté,
ja ASML:n*? arvion mukaan vuonna 2020 tehtiin noin 6,15 miljoonaa puhelin-
myyntisopimusta. Puhelinmyyntiin liittyvissa ilmoituksissa oli kuitenkin myos
virhekirjauksia, ja osa ilmoituksista ei liittynyt varsinaiseen puhelinmyyntiin.
Tarkasteltaessa puhelinmyyntiin liittyvia ilmoituksia vuosilta 2020 ja 2021, havaittiin, etta
tietyt toimialat ja yritykset korostuivat ilmoituksissa. Esimerkiksi sahkosopimuksia

myyvien yritysten toimintaan liittyvia ilmoituksia oli paljon.

Tietosuojavaltuutetun toimistoon tehtiin myos kanteluja puhelinmyynnista, ja naissa
kanteluissa esiin tulleita ongelmia olivat esimerkiksi rekisteroityjen tietamattomyys siita,
mista yritys oli saanut heidan puhelinnumeronsa, kiellon laiminlyominen, kieltojen
tekemisen vaikeus, ja se, etta kuluttajat eivat aina olleet tietoisia kieltorekistereiden
olemassaolosta. Lisaksi monet kantelut koskivat sita, etta kuluttajat olivat epavarmoja
siita, olivatko tehneet sopimuksen puhelinmyyjan kanssa ja pyysivat puhelutallenteita
saadakseen selvyyden sopimuksen ehdoista. Tietosuojavaltuutettu oli linjannut, etta
rekisteroidyilla on oikeus saada tietoja puhelutallenteista, jotka sisaltavat heidan
henkilotietonsa.

Kuluttajansuojaviranomaiset ovat havainneet ongelmia kotimyynnissa, jossa kaytetaan
aggressiivisia myyntimenettelyja, kuten pitkia myyntiesittelyja kuluttajan kotona ja
kuluttajan poistumiskehotusten noudattamatta jattamista. Lisaksi
tiedonantovelvollisuutta laiminlyodaan, ja kuluttajalle annetaan virheellisia tai
harhaanjohtavia tietoja sopimuksesta. Kuluttajan kotimyynnissa tilanne voi olla yllattava,
ja usein yritykset ottavat ensin yhteytta puhelimitse ja sopivat kotikaynnista. Puhelimessa
annettujen tietojen perusteella kuluttajat saattavat luulla kyseessa olevan kartoitus- tai

muu ei-velvoittava kaynti, mutta kotiin saapuessa myyntitilanne saattaa olla erilainen.

Kuluttajaliiton tekeman kyselyn mukaan* edunvalvojat ja edunvalvontasihteerit ovat
kohdanneet ongelmia kotimyynnissa, mukaan lukien tarpeettomien tuotteiden myyntia ja

myyjien tietoisuutta naista ongelmista.

41 Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2024

42 Kuti-tietojarjestelmaan tallennetaan kuluttajaneuvonnalle ja kuluttaja-asiamiehelle tulleet
yhteydenotot.

43 Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ry

44 Kuluttajaliitto, 2024
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Erityisesti ongelmalliseksi on osoittautunut kuluttajan peruuttamisoikeutta koskeva
saannos, joka estaa peruuttamisoikeuden mittatilaustavaroita koskevissa sopimuksissa.
Ongelmia aiheutuu siita, etta joissakin tapauksissa poikkeusta sovelletaan myos
standarditavaroihin ja palvelusopimuksiin, ja peruuttamisoikeudesta tiedotetaan
puutteellisesti tai ei lainkaan. Tama on johtanut lisaantyneisiin kuluttajailmoituksiin

kotimyynnista.

11.1 Kuluttajansuojalaki elaa ajan mukana

Omnibus-direktiivin taytantoonpano edellytti muutoksia kuluttajansuojalain saannoksiin,
erityisesti hintamerkintoihin, kuluttajan oikeussuojakeinoihin ja
tiedonantovelvollisuuksiin liittyen. Peruuttamisoikeutta koskevat saannokset paivitettiin
kuluttajaoikeusdirektiivin muutosten mukaisiksi, ja myos palvelun suorittamista ennen
peruuttamisajan paattymista ja digitaalista sisaltoa koskevia sopimuksia koskevia
saannoksia tarkistettiin. Sanktiot kuluttajansuojan rikkomisista olivat jo paaosin voimassa,
mutta niihin tehtiin tarkennuksia ja taydennyksia. Direktiivilla muutettiin lakia
kuluttajansuojalain muuttamisesta (693/2022), kuluttajansuojaviranomaisten eraista
toimivaltuuksista annetun lain muuttamisesta (694/2022) ja sahkomarkkinalain 87 ja 88 §:
muuttamisesta (695/2022)

Verkostomarkkinoinnissa myynti perustuu pitkalti kasvotusten tai puhelimitse tapahtuvaan
myyntitilanteeseen. Edustajan on oltava hyvin perilla alaan liittyvasta lainsaadannosta ja
sen vaikutuksista omaan puheeseen. Markkinointioikeuden ratkaisu MAO605/14 kasittelee

niin sanottua myyntipuhetta seuraavasti.

Markkinaoikeuden ratkaisu koskee DNA QOy:n toimintaa televisiossa tapahtuvassa viestinta-
tai sisaltopalveluiden etamyynnissa, erityisesti kuluttajiin kohdistuvassa markkinoinnissa.
Kuluttaja-asiamies on vaatinut markkinaoikeutta kieltamaan DNA Oy:ta 200.000 euron
sakon uhalla tarjoamasta palvelua ilmoittamatta kaytettyyn etaviestintavalineeseen
soveltuvalla selkealla ja ymmarrettavalla tavalla palvelun hintaa ja maksuehtoja,
toimitusta ja sopimuksen tayttamista koskevia ehtoja, sopimuksen vahimmaiskestoa ja
tarjouksen voimassaoloaikaa. Tama vaatimus perustuu kuluttajansuojalain (KSL) 6 luvun

13 §:aan.

Markkinaoikeus totesi, etta DNA oli mainostanut televisiossa maksukanavapaketteja,
mutta markkinointi ei tayttanyt KSL:n vaatimuksia. Mainoksessa annettiin olennaista
tietoa hyvin lyhyessa ajassa, ja suurin osa tarkeista tiedoista esitettiin niin kutsutulla
"pikkuprintilla”, joka oli luettavissa vain viiden sekunnin ajan. Tama ei mahdollistanut

kuluttajille riittavan selkeaa ja ymmarrettavaa tietoa ennen sopimuksen tekemista.
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Vaikka mainoksessa ilmoitettiin hinta "29,95 €/kk/6kk", tama tieto ei selventanyt
riittavasti sopimuksen hintaa ja maksuehtoja, sopimuksen vahimmaiskestoa ja muita
ehtoja. Kuluttajille ei ollut selvaa, oliko kyse maaraaikaisesta vai toistaiseksi voimassa
olevasta sopimuksesta, ja tama vaikutti tilausjakson kokonaishintaan. Mainoksen tiedot

eivat myoskaan selventaneet toimitusta ja sopimuksen tayttamista koskevia seikkoja.

Markkinaoikeus katsoi, etta DNA:n mainos ei tarjonnut riittavasti selkeaa ja
ymmarrettavaa tietoa kuluttajille ennen sopimuksen tekemista, mika oli ristiriidassa
KSL:n vaatimusten kanssa. Lisaksi mainoksen esitystapa ei ottanut huomioon niita
olosuhteita, joissa kuluttajat tyypillisesti havainnoivat mainoksia, ja siten se ei tayttanyt
vaatimuksia. Markkinaoikeus painotti paatoksessaan kuluttajansuojan merkitysta
etamyynnissa ja vaati yrityksia noudattamaan lakia tarkasti liiketoiminnassaan. Tama
paatos voi toimia vertailuna verkostomarkkinointimyynnissa kuluttajanakokulmasta
tarkasteltuna, korostaen kuluttajien oikeuksien suojelun ja reilun kaupan periaatteista.
Verkostomarkkinoinnin harjoittajien tulee olla tietoisia kuluttajansuojalain vaatimuksista
ja huolehtia siita, etta he tarjoavat selkeaa ja ymmarrettavaa tietoa kuluttajille ennen

sopimuksen tekemista.

Kuluttajansuojalaki edellyttaa, etta ennen koti- tai etamyyntisopimuksen tekemista

kuluttajalle on toimitettava seuraavat tiedot:

I EENE]
ilmoitettava etta hinta

Kokonaishinta Tarkka hinta ei tiedossa

veroineen

madritelty yksilollisesti

e Kuinka paljon tuote e Tieto miten tuotteen
maksaa veroineen ja hinta maaraytyy.
lisdamaksuineen Mitka tekijat
vaikuttavat hiintaan.

eHinta maaraytyy
kuluttajan paatoksen
teon perusteella,
kuten
verkkokaupassa,
joissa hinnat voivat
vaihdella asiakkaan
toiminnan mukaan.

Kuvio 3; Koti- ja etamyynnista annettavat hintatiedot

Lisaksi markkinoinnissa on valtettava hintojen pilkkomista epaselvasti, kuten esimerkiksi
ilmoittamalla hinta 2,90 € per viikko, jos tosiasiassa ei ole mahdollista tilata yhta viikkoa

erikseen. Talla ehkaistaan kuluttajansuojan toteutuminen (KSL 2:6) eika tuotteesta anneta
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totuudenvastaista tietoa. Hintatiedot tulee aina ilmoittaa selkeasti ja avoimesti
(Valtioneuvoston asetus 553/2013 kulutushyodykkeiden hinnan ilmoittamisesta
markkinoinnissa). Kaikki hinnat tulee ilmoittaa alv (arvonlisavero) mukaan lukien, jotta

kuluttaja saa tayden kuvan tuotteen tai palvelun kustannuksista.

12 Havainnot

Uuden edustajan ryhtyessa toimimaan verkostomarkkinointialalla, tulee kiinnittaa erityista
huomiota lainsaadannon ja kuluttajansuojan vaatimuksiin. Erityinen vastuu toiminnan
luotettavuudesta on edustettavalla paayhtiolla. Laadukkaan toimintamallin esittaminen
uusille edustajille ja edustajien tuote- ja toimintakoulutukset ovat ensisijaisen tarkeita, jotta
voidaan varmistaa, etta edustajat puhuvat markkinoinnissaan yhtenevasti ja lain asettamien

raamien puitteissa.

Kuluttajansuojalain tunteminen ja ennen kaikkea lain soveltavuuden tunnistaminen omalla
alalla on tarkeaa erityisesti niissa tilanteissa, joissa kohdataan ongelmia asiakassuhteessa.
Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi tuotepalautukset, sopimuksen syntymista koskevat riita-
asiat tai reklamaatiot. Kuluttajansuojan tunteminen auttaa selvittamaan epaselvyydet
nopeasti ja luotettavasti mutta se auttaa myos ehkaisemaan ja ennakoimaan mahdollisia
ongelmakohtia tai epaselvyyksien syntymista. Valveutunut edustaja ottaa itse oma-
aloitteisesti selvaa reklamaatioihin liittyvista asioista ja selvittaa omaan toimintaansa

liittyvat vastuut ja velvollisuudet.

Ravintolisaalan lainsaadantoon liittyvat vaatimukset ovat olennainen osa liiketoimintaa, ja
uusien edustajien on tarkeaa ymmartaa nama maaraykset kattavasti. Tama sisaltaa muun
muassa terveysvaitteita koskevat rajoitukset ja vaatimukset tuotteiden pakkausmerkinnoissa
seka muut alaan liittyvat oikeudelliset velvoitteet. Voisi ajatella, etta erityisesti
lisaravinnealan yhtiot kokevat terveysvaitteisiin liittyvat koulutukset tarkeiksi oman maineen

ja alan lapinakyvyyden turvaamiseksi.

Lisaksi on keskeista ottaa huomioon verkostomarkkinoinnin saannot ja kaytannot, jotka voivat
vaihdella eri maissa ja alueilla. EU-lainsaadannon merkitysta ei voida sivuuttaa alueemme
markkinoilla. Koska lainsaadanto verkostomarkkinointialalla ja lisaravinnealalla on
moniuloitteista, on uuden edustajan syyta harkita vakavasti edustettavan yhtion kotipaikkaa.
Suomessa toimivan edustajan voi lainsaadanto ja kuluttajansuoja huomioiden olla
suositeltavaa edustaa suomalaista tai vahintaan EU-alueen verkostomarkkinointiyritysta.
Rekrytointiin, myyntiin ja markkinointiin liittyvat kaytannot, ovat tiukasti saadeltyja ja
valvottuja. Tietamattomyys naista saannoksista voi johtaa oikeudellisiin ongelmiin ja maineen

menettamiseen.
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Tarkeimmat verkostomarkkinointialan oikeudelliseen osaamiseen liittyvat saantelyt
kohdistuvat kuluttajansuojalain hyvaan tuntemukseen. Lisaravinneala lisaa velvollisuuksia ja
oikeudellinen tuntemus ulottuu laakelakiin ja Euroopan parlamentin ja neuvoston asetukseen
elintarvikkeita ja ravintolisia koskevista terveysvaittamista. Edustajan on syyta valita
markkinoitava tuote EU-maiden sisalta, varmistaen EU:n yhtenevan lainsaadannon
toteutumisen oman toiminnan seka kuluttajien nakokulmasta. Edustajan tyo on sita
helpompaa mita tarkemmin paayhtio on rakentanut sopimuspohjansa seka
markkinointiohjeensa. Talloin edustaja voi luottavaisesti seurata paayhtion antamia ohjeita
tietaen, etta markkinointi tapahtuu lain vaatimissa raameissa. Verkostoalan paayhtion
sisainen koulutus on tarkeaa, jotta jokainen edustaja on tietoinen alaan liittyvasta

saantelysta ja toimii yhtion toimintamallien mukaisesti.

EU-lainsaddanto

Paayhtio

Sopimuspohjat Markkinointiohjeet Toimintamalli

J

Edustaja Sisdinen koulutus

Uusi edustaja Uusi asiakas

Kuvio 4; Hierarkia onnistuneesta verkostoalan toimintamallista

Suosittelumarkkinoinnin hyodyntaminen verkostomarkkinoinnissa on varmasti kevyin mutta
samalla varmin tapa lahestya uusia asiakkaita ja edustajia, koska kyseessa on ihmiselta
ihmiselle tapahtuva myyntitilanne, jossa usein kumpikin osapuoli tuntee toisensa
entuudestaan. Tama tilanne luo erityisia seikkoja lahestymistapoihin. Liian aggressiivinen

lahestymistapa saattaa aiheuttaa saroja jopa ihmissuhteiden valille, kun taas



suosittelumarkkinointi perustuu vapaaehtoiseen suositukseen, eika aggressiiviseen
markkinointiin, noudattaa se yleensa paremmin lakia vahentaen riskia joutua ristiriitaan
tietosuoja- ja markkinointilakien kanssa. Suoranainen myyminen voi johtaa erilaisiin
virheellisiin terveysvaittamiin tai harhaanjohtavuuteen, kun taas suosittelumarkkinoinnin

avulla luottamus luodaan omilla esimerkeilla ja pehmeimmilla kommenteilla.

Kokonaisuutta tarkastellen verkostoalan aloittavan edustajan hyva alkuperehdytys ja

ajantasainen, saannollinen tuote- ja toimintakoulutus seka oma-aloitteinen lainsaadannon
ajantasaisuus luovat pitkakantoisen rutiinin, jonka pohjalta kerran opittu tieto muodostuu
taidoksi kasitella ja soveltaa seka tuotteisiin liittyvaa lainsaadantoa etta kuluttajansuojaa

ymmarrettavalla ja selkealla tavalla.

43
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