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ESIPUHE

Eldmme maailmassa, jossa yha useampi ostos tapahtuu verkossa. Sahkdisen kaupan
kasvulla on monenlaisia vaikutuksia kuluttajiin. Kuluttajalle tarjolla olevat tuote- ja palvelu-
valikoimat kasvavat, ja parhaimmillaan varsinainen kaupankaynti tehostuu heijastuen mahdol-
lisesti myos kuluttajahintoihin. Verkkokaupan myota kasvanut digitaalinen jalanjalki kuitenkin
luo myoés vaikutuksiltaan viela melko tuntemattoman toimintaymparistén. Digitaalinen infor-
maatio — kuluttajista keratty aineisto muokattuna — luo mahdollisuuksia mm. kehittda hinnoit-
telustrategioita entistad yksildllisempaan suuntaan. Hinnoittelua voidaan entistd paremmin
raataldida ostajan maksuvalmiuden mukaan. Kuluttajilta voidaan silloin periaatteessa samasta
tuotteesta velottaa eri hintaa kuluttajien ostokayttaytymisen ja havaittujen ominaisuuksien
mukaan. Se tosin on vield epaselvaa, miten asiat kehittyvat, mita ihmiset tasta ajattelevat ja
miten tatd pitaisi lainsdadannodllisesti kasitella.

Kunkin ihmisen mukaan tehdyn eli personoidun hinnoittelun ymmartamiseksi Kilpailu- ja
kuluttajaviraston (KKV) vaikutusarviointiyksikk®é laati siitd raportin. Raportissa selvitetaan,
miten personoitua hinnoittelua kaytetdan, miten yleistd se on, missa olosuhteissa sita esiintyy
ja mitd vaikutuksia silla on kuluttajiin. Lisaksi selvitetdan, voiko personoitu hinnoittelu olla
joissain tilanteissa kilpailu- tai kuluttajansuojaoikeuden vastaista. Tutkimuksessa arvioidaan
myds tietosuojaoikeuden ja syrjintaa koskevan lainsaadannon asettamia rajoja personoidulle
hinnoittelulle. Tutkimuksen analyysi on padosin oikeustieteellista taloustieteellista tutkimusta
kuitenkaan unohtamatta. Tutkimus on rajattu verkkoymparistdssa tapahtuvaan personoituun
hinnoitteluun. Raportti tulee nahda keskustelun avauksena personoituun hinnoitteluun ja sen
saantelyyn.

Raportin laatimiseen ovat osallistuneet oikeustieteen ylioppilas Maria Vinnal Turun yliopiston
oikeustieteellisesta tiedekunnasta sekad ekonomisti Miika Heinonen ja johtava asiantuntija
Jarkko Vuorinen Kilpailu- ja kuluttajavirastosta. Monet muut virastossa ovat kommentoineet
raportin sisaltdoa seka osallistuneet sen saattamiseen julkaisukuntoon. Lausun tassa yhtey-
dessa siitd I1ampimat kiitokset!

Helsingissa helmikuussa 2021

Tuulia Hakola-Uusitalo
tutkimusjohtaja
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TIIVISTELMA

Tassa selvityksessd tarkastellaan hintasyrjintdd ja tarkemmin personoitua hinnoittelua
kuluttajansuojan, toimialan taloustieteen ja kilpailuoikeuden nakodkulmista. Markkinoiden digi-
talisoituminen, hinta-algoritmien kehitys ja kaytettavissa olevien datamaarien kasvu mahdol-
listavat uudenlaisia hintasyrjinnan ja personoidun hinnoittelun muotoja, mitka puolestaan voi-
vat asettaa haasteita markkinoiden sujuvalle toiminnalle ja kuluttajien hyvinvoinnille.

Hintasyrjinnalla viitataan siihen, kun tuotantokustannuksiltaan ja ominaisuuksiltaan saman-
laisia tuotteita tai palveluita myydaan eri hintaisina eri asiakkaille tai asiakasryhmille.
Personoidulla hinnoittelulla viitataan erityisesti digitaalisessa verkkoymparistdssa elinkeinon-
harjoittajien ja alustojen hyddyntamaan hinnoittelukdytantodn, joka on yksi hintasyrjinnan
muodoista. Selvityksen yhtena tavoitteena on selvittda, millaisia kuluttajansuojaoikeudellisia
vaikutuksia personoidulla hinnoittelua on ja milloin toimia pidetdan kuluttajansuojaoikeuden
vastaisina.

Personoidusta hinnoittelusta on ainakin toistaiseksi viela melko vahan empiirista tutkimus-
nayttoa ja on epaselvaa, kuinka yleista hintojen yksildiminen digitaalisilla markkinoilla todelli-
suudessa on. Kuluttajien suhtautuminen personoituun hinnoitteluun on usein kielteinen, minka
vuoksi yritykset saattavatkin pelata sen kaytdsta aiheutuvaa kritiikkia ja asiakkaiden reaktiota.
Toisaalta personoidun hinnoittelun havaitseminen on usein haastavaa, joten vahaiset havain-
not eivat valttamatta suoraan kerro sen harvinaisuudesta.

Personoidulla hinnoittelulla voi olla seka positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia kuluttajien
hyvinvoinnille. Personoitu hinnoittelu voi mahdollistaa tuotannon lisdyksen ja kokonaan uusien
asiakasryhmien palvelemisen. Lisdksi personoitu hinnoittelu voi lisata yritysten valista kilpai-
lua. Toisaalta personoidun hinnoittelun mahdollistamat suuremmat voitot voivat tehda aiemmin
kannattamattomista investointihankkeista kannattavia ja houkutella alalle uusia yrityksia, mika
puolestaan hyddyttda kuluttajia pidemmalla aikavalilla. Hyvinvointivaikutukset ovat tapaus-
kohtaisia ja riippuvat muun muassa markkinarakenteesta, kuluttajien valisista eroista seka
personoinnin toteuttamistavasta.

Personoidusta hinnoittelusta aiheutuvat kuluttajavaikutukset eivat mydskaan jakaudu tasai-
sesti kuluttajien kesken, mink& vuoksi personoidun hinnoittelun yleisten kuluttajavaikutusten
arviointi onkin entistd haastavampaa. Hintojen personointi on usein esimerkiksi vahingolli-
sempaa suuren maksuvalmiuden kuluttajille kuin alhaisen maksuvalmiuden kuluttajille. Alhai-
sen maksuvalmiuden kuluttajat hydtyvat todennakoisesti personoinnista halvempien hintojen
muodossa, kun taas suuren maksuvalmiuden kuluttajat joutuvat maksamaan tuotteista kalliim-
pia hintoja. Hintojen personointi voi hyddyttaa tietoteknisesti taitavia kuluttajia, jotka ovat
hintasensitiivisid ja osaavat suojata henkilédataansa. Personoidun hinnoittelun on arvioitu
olevan haitallisinta kuluttajille, mikali se on toteutettu monimutkaisesti ja lapinakymattdomasti.
Jos hinnoittelu on lapindkyvaa ja kuluttaja on tietoinen personoinnista, on hanella paremmat
edellytykset tehda perusteltu ostopaatds ja hyodtya hintojen personoinnista.
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Personoivien hinnoittelutoimien saantelyyn sovelletaan seka kansallista ettda EU-oikeudellista
sdantelya. Personoitu hinnoittelu ei itsessdan ole kiellettyd, mutta erilaisten personoivien
toimien sallittavuudelle asetetaan rajoja paaosin neljalla eri oikeudellisella instrumentilla:
kuluttajansuojaoikeudellisilla sdanndksilla, tietosuojalainsdadannélla, syrjinnan kieltoa koske-
villa saannodksilla seka kilpailuoikeudellisilla sdannoksilla. Selvityksessa on tarkasteltu naita
kaikkia erikseen olemassa olevan saantelyn ja oikeustapausten avulla seka pohdittu perso-
noidun hinnoittelun tulevaisuuden saantelyyn liittyvia nakokulmia.

Personoitua hinnoittelua voidaan pitaa kuluttajansuojalain mukaisena sopimattomana menet-
telynd, jos hinnoittelun tai siihen liittyvien toimien voidaan katsoa olevan elinkeinotoiminnassa
yleisesti hyvaksyttavan asianmukaisen menettelytavan vastaisia ja jos toiminnan voidaan
lisdksi katsoa olleen omiaan olennaisesti heikentdmaan kuluttajan kykya tehda perusteltu
ostopaatds. Kuluttajansuojalaissa asetetaan myds kielto antaa totuudenvastaisia tai harhaan-
johtavia tietoja markkinoinnissa tai asiakassuhteessa. Personoidun hinnoittelun kannalta
merkittdvaa on, ettd lainsdadanndssa maaritellyt totuudenvastaiset tai harhaanjohtavat tiedot
voivat koskea erityisesti esimerkiksi kulutushyddykkeen hintaa tai sen maaraytymisen perus-
teita. Toisaalta kuluttajansuojalaissa saadetaan, ettei mydskaan saa jattaa antamatta sellaisia
olennaisia tietoja, joita kuluttaja tarvitsee ostopaatdksen tai muun kulutushyddykkeeseen
littyvan paatoksen tekemiseksi. Voidaankin katsoa, ettd mikali elinkeinonharjoittaja tarjoaa
kuluttajalle kulutushyddyketta personoidulla hinnalla, on elinkeinonharjoittajan hinnanilmoituk-
sen ohella iimoitettava my6s hinnan muodostumisen taustalla olevasta personointiin perustu-
vasta laskentatavasta.

Hintojen personointiin liittyvaa tiedonantovelvollisuutta on viime aikoina tarkennettu entises-
tdan vuoden 2019 lopussa hyvaksytylla kuluttajansuojaa vahvistavalla Omnibus-direktiivilla.
Omnibus-direktiivissd asetetaan erityinen tiedonantovaatimus personoidun hinnoittelun
kayttdmisesta. Elinkeinonharjoittajan on jatkossa toimitettava kuluttajalle selvalla ja ymmarret-
tavalla tavalla tieto siita, etta hinta on yksildity automaattisen paatdoksenteon perusteella.
Saannoksen tarkoituksena on siis varsin tehokkaasti ehkaista sita, ettei kuluttaja tietamattaan
joudu personoidun hinnoittelun kohteeksi. Omnibus-direktiivia ei kuitenkaan vield ole imple-
mentoitu, vaan sdanndkset on pantava taytantdéon viimeistaan 28. marraskuuta 2021.

Myoés tietosuojasaantelylla on vaikutuksia personoituun hinnoitteluun, silla hinnoittelu perustuu
usein kuluttajista kerattyyn henkilddataan. Vaikka tietosuojaa koskeva saantely ei sinansa
sisdlld suoranaisia personoitua hinnoittelua digitaalisilla markkinoilla koskevia sdannoksia,
saantelylla on vaikutuksia siihen, milla tavoin yritykset voivat kerata, kasitella seka hyddyntaa
kuluttajien henkilddataa hintojen personointitarkoituksiin. Selvityksessa on tarkasteltu tieto-
suojasaantelyd tastd nakdkulmasta ja pohdittu miten tallaista sdantelyd voidaan hyddyntaa,
kun pyritdan suojaamaan kuluttajia personoidun hinnoittelun haitallisilta vaikutuksilta.

Automatisoitu hintojen personointi saattaa hyvaksytyn hintasyrjinnan sijaan johtaa suojeltujen
kuluttajaryhmien perusteettomaan syrjintaan. Erilaiset syrjinnan kiellon sdannokset turvaavat,
ettei personointia ja syrjintda perusteta erilaisiin perus- ja ihmisoikeuksissa turvattuihin henki-
I6n ominaispiirteisiin. Selvityksessa on tarkasteltu, millaista lainsdddantéa syrjinnan kielta-
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miseksi on saadetty seka EU- ettd kansallisella tasolla ja miten lainsdadantéa voidaan
mahdollisesti soveltaa personoidun hinnoittelun kohdalla.

Lopuksi selvityksessa tarkastellaan personoitua hinnoittelua kilpailuoikeuden nakdékulmasta.
Tutkimuksen perusteella nayttaisi silta, ettd kilpailuoikeuden soveltaminen personoituun
hinnoitteluun on epaselvaa. Asiasta ei ole syntynyt juuri oikeustapauksia, eika siita ole myds-
kaan kirjoitettu kovinkaan paljon oikeuskirjallisuudessa. Selvaa kuitenkin on, ettd personoitu
hinnoittelu ei ole kategorisesti (per se) kiellettya, vaan sen vaikutukset ratkaisevat. EUT:n
viimeaikaisen hintasyrjintda koskevan oikeuskaytannon perusteella hintasyrjintd nahdaan
aikaisempaa mydnteisemmassa valossa, jolla voi olla vaikutusta myds personoidusta hinnoit-
telusta tehtaviin tulkintoihin.
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1 JOHDANTO

Digitalisaatio, sahkdinen kaupankaynti, verkkoalustat sekd sosiaalinen media ovat perus-
teellisesti muuttaneet taloutta, yhteiskuntaa seka ihmisten jokapaivaista elamaa ja toiminta-
tapoja. Digitaalisen vallankumouksen my6td myoés markkinoille perinteiset elementit, kuten
mainonta, hinnoittelu, alennus- ja kanta-asiakkuusjarjestelmat seka kuluttajien ja elinkeinon-
harjoittajien valinen suhde ovat saaneet taysin uudenlaisia ulottuvuuksia. Kaiken tadman
muutoksen keskella on data, joka on digitaalisen talouskehityksen elinehto, ja jota kerataan ja
kasitelladn enemman kuin koskaan."

Markkinoiden digitalisoitumisen, algoritmien kehityksen ja kasvavan datamaaran myota myoés
hintasyrjinta ja personoitu hinnoittelu ovat saaneet digitaalisilla markkinoilla uudenlaisia ilme-
nemismuotoja ja muodostavat markkinoiden sujuvan toiminnan ja kuluttajien hyvinvoinnin
kannalta uusia huolenaiheita ja haasteita.? Hintasyrjinnalla viitataan siihen, kun tuotanto-
kustannuksiltaan ja ominaisuuksiltaan samanlaisia tuotteita tai palveluita myydaan eri hintai-
sina eri asiakkaille taikka asiakasryhmille.® Personoidulla hinnoittelulla viitataan erityisesti
digitaalisessa verkkoymparistdssa elinkeinonharjoittajien ja alustojen hyédyntdmaan hinnoit-
telukaytantdon, joka on yksi hintasyrjinndn muodoista.* Personoidussa hinnoittelussa yritykset
raataldivat hintatarjouksensa asiakkaasta kerattyyn dataan perustuvan maksuvalmiusarvion
mukaiseksi.® Kyseessa on siis hinnoittelukaytanto, jossa yritykset hyodyntavat yksilosta kerat-
tya tai vapaaehtoisesti luovutettua dataa, taikka yksilon ominaispiirteisiin ja toimintaan perus-
tuvia havaintoja ja paatelmia erilaisten hintojen asettamista varten eri kuluttajille, joko yksil6-
tai ryhmaperusteisesti sen perusteella, mitd yritykset olettavat kuluttajien olevan valmiita
maksamaan kustakin tuotteesta tai palvelusta.®

Selvityksen tarkoituksena on muodostaa mahdollisimman laaja yleiskuva personoidusta
hinnoittelusta kuluttajansuojan nakékulmasta. Tavoitteena on selvittaa, millaisia kuluttajan-
suojaoikeudellisia vaikutuksia personoidulla hinnoittelua on ja milloin toimia pidetdan kulutta-
jansuojaoikeuden vastaisina. Mahdollisimman kattavan kuluttajanakokulman muodostamista
varten selvityksessd hahmotetaan, kuinka laaja-alaista personoidun hinnoittelun hyédyntami-
nen digitaalisilla markkinoilla on sekd millaisia kuluttajavaikutuksia siitd aiheutuu. Tarkoituk-
sena on tarkastella personoidun hinnoittelun sallittavuuden rajoja, ensisijaisesti kuluttajan-
suojaoikeuden, mutta lisaksi lyhyesti myds muun soveltuvan lainsdadannon, kuten tietosuoja-
lainsaadannon, syrjinnan kiellon ja kilpailuoikeuden saanndsten valossa. Nama saantely-
kokonaisuudet ovat keskindisessa vuorovaikutussuhteessa, joten niiden yhteistarkastelulla

Euroopan komissio (2020a), s. 1 ja Euroopan komissio (2020b), s. 1.
Frontier economics (2018), s. 5.

Euroopan komissio (2016), s. 156 ja OECD (2016), s. 6.

Frontier economics (2018), s. 5.

OECD (2018a), s. 6.

OFT (2013b), s. 2.
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voidaan parhaiten hahmottaa personoidun hinnoittelun aiheuttamat todelliset vaikutukset
kuluttajien hyvinvoinnille.

Selvityksessa on kiinnitetty erityistd huomiota seka ilmidén laaja-alaisuuden ettd kuluttaja-
vaikutusten olennaisiin personoitua hinnoittelua koskeviin kansainvalisiin tutkimuksiin ja
oikeustieteelisiin artikkeleihin. Personoidulla hinnoittelulla voi kuluttajien hyvinvoinnin nako-
kulmasta olla seka positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia, mutta hinnoittelun tosiasiallinen
yleisyys ja kuluttajahyoddyt ovat viela jokseenkin epaselvat. Kuluttajat pitavat hintojen perso-
nointia paaosin kielteisena asiana, etenkin hinnoittelun lapinakymattdéman ja harhaanjohtavan
luonteen vuoksi. Hintojen personointi muodostaa kuluttajille tunteen epaoikeudenmukaisuu-
desta, seka heikentaa luottamusta hinnoittelua kayttavia elinkeinonharjoittajia kohtaan.”

Personoituun hinnoitteluun liittyvien toimien sallittavuudelle asetetaan rajoituksia muun
muassa kuluttajansuojaoikeudessa, tietosuojalainsdddanndssa ja syrjinnan kieltoa koskevissa
saannoksissa.® Personoitua hinnoittelua voidaan saannella esimerkiksi ehkaisemalla henki-
166n kohdistuvaa hintasyrjintaa, rajoittamalla paasya kuluttajadataan seka lisdéamalla hinnoit-
telukaytantojen lapinakyvyytta.® Personoitu hinnoittelu ei itsessaan ole kiellettya, mutta tietyn-
laisia menettelytapoja voidaan pitdd muun muassa kuluttajansuojaoikeuden vastaisina sopi-
mattomina menettelyind.°

Kuluttajansuojaoikeudellisissa asioissa huomiota kiinnitetdan kuluttajansuojalain vastaiseen
sopimattomaan menettelyyn seka elinkeinoharjoittajien hinnoitteluun liittyvaan tiedonanto-
velvollisuuteen. Lisaksi selvityksessa luodaan katsaus uuden kuluttajansuojaa tehostavan ns.
Omnibus-direktiivin (EU) 2019/2161 personoitua hinnoittelua koskeviin vaikutuksiin. Tieto-
suojasaantelyasioissa huomiota kiinnitetdan rekisterdidyn profilointiin liittyviin oikeuksiin ja
syrjinnan kieltoon liittyvien saanndsten tarkastelulla pyritdan kartoittamaan, miten kyseisilla
saannoksilla voidaan osaltaan ehkaistd personoidun hinnoittelun haittavaikutuksia. Selvityk-
sessd luodaan myo6s lyhyt katsaus personoidun hinnoittelun tulevaisuuden saantelyn
nakokulmiin.

Digitalisaation kehitysta ja innovaatioita tulee tukea, silld sen yhteiskunnalle luomat hyodyt
ovat huomattavia. Toisaalta samalla on tarpeen my0s tarkastella digitaalisen kehityksen, kuten
sahkdisessa kaupankaynnissa hyoddynnettdvan personoidun hinnoittelun, muodostamia
riskeja kuluttajien hyvinvoinnille. Markkinoilla, joilla kuluttajista muodostuu ja heista kerataan
entistd enemman dataa, on kuluttajien edut asetettava datan keruu- ja kasittelymenetelmissa

7 Euroopan komissio (2018), s. 268—269.
8 OECD (2018a), s. 7.

9 Wild — Thorne (2018), s. 22.

10 Euroopan komissio (2018), s. 87—-88.
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etusijalle. Kuluttajille on digitaalisilla markkinoilla muodostunut tunne, etteivat he hallitse, mita
heista kerattavalle datalle verkkoymparistossa tapahtuu.'’

11 Euroopan komissio (2020a), s. 1 ja Euroopan komissio (2020b), s. 1.
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2 PERSONOITU HINNOITTELU YLEISESTI

2.1 Personoidun hinnoittelun maarittely

Sahkoéisen kaupankaynnin yleistyminen, algoritmien nopea kehitys sekd kaytettavissa oleva
kuluttajadata mahdollistavat hintojen personoinnin digitaalisilla markkinoilla.'?> Personoitu
hinnoittelu™ on digitaalisessa verkkoymparistossa hyddynnetty hinnoittelutapa, joka on yksi
hintasyrjinnan muodoista.’™ Personoidussa hinnoittelussa yritykset raataloivat hintatarjouk-
sensa asiakkaasta kerattyyn dataan perustuvan maksuvalmiusarvion mukaiseksi.'® Yritykset
hyodyntavat yksilosta kerattya tai vapaaehtoisesti luovutettuja tietoja seka yksildn ominais-
piirteisiin ja verkkotoimintaan perustuvia havaintoja ja paatelmia erilaisten hintojen asettamista
varten eri kuluttajille, joko yksilo- tai ryhmaperusteisesti sen perusteella, mita yritykset olettavat
kuluttajien olevan valmiita maksamaan kustakin tuotteesta tai palvelusta.’® Verkkokaupat
voivat siis kuluttajista keratyn datan perusteella arvioida kuluttajan ostovoimaa taikka hinta-
sensitiivisyytta ja tarjota tuotteitaan kalliimmilla hinnoilla suuremman ostovoiman kuluttajille ja
halvemmilla hinnoilla hintasensitiivisille kuluttajille.”

Hintasyrjintd markkinoilla ei ole uusi ilmi6. Tavanomaisia esimerkkeja erilaisista hintasyrjin-
nanmuodoista ovat esimerkiksi opiskelija-alennukset, ostovolyymiperusteiset alennukset,
kanta-asiakkuusetuudet seka tarjonnan maaraan ja ostohetkeen perustuvat hinnanmuutok-
set.’® Myoskaan hintojen personointi ei sindnsa ole uutta, vaan tavallisissa kivijalkamyyma-
I6issakin kauppias voi arvioida liikkeessdan asioivan asiakkaan ulkonaén, asiakkaan kanssa
kaydyn keskustelun ja muiden havaintojen perusteella asiakkaan maksuvalmiutta'® ja asettaa
hintatarjouksensa sen mukaiseksi. Kivijalkamyymaldissa hintojen personointimahdollisuudet
ovat monesti kuitenkin rajallisempia kuin verkkoymparistdssa. Kivijalkamyymalat eivat valtta-
matta onnistu kerddmaan ja kasittelemaan yhta suuria tietomaaria kuluttajien ostoskayttayty-
misesta kuin verkkokaupat. Lisdksi kaupan kassalla asiakkaat nakevat, mitd muut maksavat,

12 Bourreau — Streel (2018), s. 2.

13  Personoidusta hinnoittelusta on kirjallisuudessa kaytetty myds vaihtoehtoisia termeja kuten
henkilokohtainen hinnoittelu ja yksildiva hinnoittelu. Personoinnilla tarkoitetaan toimia, jossa kuluttajista ja
heidan verkkokayttaytymisesténsa keratdan dataa, minka perusteella heita voidaan profiloida ja heille
voidaan tarjota juuri heihin kohdennettua verkkosisaltéa. Luonnollisen henkildn profilointia voidaan kayttaa
synonyymina kuluttajan personoinnille. Yleisen tietosuoja-asetuksen mukaan profiloinnilla tarkoitetaan mita
tahansa henkildtietojen automaattista kasittelya, jossa henkilotietoja kdyttamalla arvioidaan luonnollisen
henkilon tiettyja henkilékohtaisia ominaisuuksia ja erityisesti analysoidaan tai ennakoidaan piirteita, jotka
liittyvat kyseisen henkilon tydsuoritukseen, taloudelliseen tilanteeseen, terveyteen, henkilékohtaisiin
mieltymyksiin, kiinnostuksen kohteisiin, luotettavuuteen, kayttaytymiseen, sijaintiin tai liikkeisiin.

14  Frontier economics (2018), s. 5.

15 OECD (2018a), s. 6.

16 OFT (2013b), s. 2.

17  Poort — Zuiderveen (2019), s. 2.

18  Frontier economics (2018), s. 9.

19  Toisin sanoen willingness-to-pay (WTP).
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toisin kuin verkkokaupoissa, missa hinnoittelu muuttuu huomattavasti piilevammaksi ja muille
tarjottujen hintojen tarkkailu haastavammaksi.?°

Hintojen personointia ei valttamatta toteuteta pelkastaan verkkokauppojen listahintoja yksi-
I6imalla, vaan personointia saatetaan tehdd myds monimutkaisempina ja piilevimpina
keinoina, kuten erilaisten alennuskuponkijarjestelmien seka kanta-asiakkuusjarjestelmien
valityksella taikka sahkopostitse lahetettyind yksildityind tarjouksina.?’ Lisdksi on syyta
huomata, etta hintojen personointi digitaalisilla markkinoilla on vain osa suurempaa dataan ja
algoritmeihin perustuvaa personoivien toimien kokonaisuutta. Datan keraamis- ja proses-
sointiteknologian kehitys seka kuluttajien profilointi ovat mahdollistaneet sahkdisessa kaupan-
kadynnissd monien personointiin perustuvien innovatiivisten markkinointistrategioiden hyoddyn-
tamisen. Personoidun hinnoittelun lisdksi muita digitaalisilla markkinoilla hyédynnettavia
personoivia toimia ovat muun muassa kohdennettu mainonta sekd hakutulosten personointi.
Kohdennetussa mainonnassa ja hakutulosten personoinnissa kuluttajille esitettyja mainoksia
ja hakutulosten jarjestysta raataldidaan ja yksildidaan personoinnin eli esimerkiksi kuluttajan
verkkokayttaytymisen ja mieltymysten perusteella.??

Vaikka personoidusta hinnoittelusta on viime vuosina kayty paljon keskustelua, ei aiheesta ole
vield varsinaista oikeuskaytantdéa. Uudenalaisten hinnoittelukaytantéjen mahdollistumisen
vuoksi on tarkeaa tarkastella personoidun hinnoittelun kuluttaja- ja markkinavaikutuksia ja
niiden luomia haasteita seka selvittda, milla tavalla lainsdadannossa personoitua hinnoittelua
sdannelldan. Nykyista lainsdadantda tulkitsemalla voidaan havaita puutekohtia seka taata,
ettd elinkeinonharjoittajilla olisi parhaimmat mahdollisuudet noudattaa voimassa olevia saan-
noksia.?

2.2 Personoitu hinnoittelu on erotettava dynaamisesta
hinnoittelusta

Personoitu hinnoittelu on tarkeaa erottaa dynaamisesta hinnoittelusta, silla vaikka kasitteilla
on eri merkitys, sekoitetaan ne monesti keskenaan. Komission mukaan dynaamisella hinnoit-
telulla tarkoitetaan hinnoittelukaytant6a, jossa tuotteiden hinnat muuttuvat hyvin joustavasti ja
nopeasti markkinoiden kysynnan ja tarjonnan mukaan.? Dynaamisen hinnoittelun hyddynta-
minen on yleistd muun muassa sellaisilla markkina-aloilla, joilla tuotteita on tarjolla erityisen
rajattu maara, tuotteet ovat aikasensitiivisia taikka niiden arvo laskee nopeasti. Esimerkiksi

20 Wild — Thorne (2018), s. 1.

21 CMA (2018), s. 49-50 ja Ezrahi — Stucke (2016b), s. 5.
22  Euroopan komissio (2018), s. 14.

23 OECD (2018a), s. 5-6.

24 Euroopan komissio (2016), s. 155.
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lentolippujen, tapahtumalippujen ja teknologisten tuotteiden hinnoittelussa hinnoittelun dynaa-
misuus on varsin yleista.?®

Toisin kuin personoidussa hinnoittelussa, dynaamisessa hinnoittelussa hinnanvaihtelut eivat
siis perustu yksittaisten kuluttajien ominaispiirteisiin taikka verkkokayttaytymiseen, vaan hinnat
vaihtelevat reaaliaikaisesti markkinoiden yleisen kysynnan, tarjonnan, Kilpailijoiden hinta-
muutosten taikka muiden kuluttajista rippumattomien seikkojen vuoksi. Erona personoituun
hinnoitteluun on siis se, etta vaikka dynaamisessa hinnoittelussa tuotteen hinta saattaa kulut-
tajan nakdkulmasta vaikuttaa vaihtelevan paljonkin, kaikille kuluttajille tarjotaan tuotetta
samana ajankohtana samaan hintaan, eivatkd hinnanmuutokset perustu kuluttajien henkil6-
dataan.?® Tasta syysta kuluttajansuojaoikeuden ja tietosuojasaantelyn nakokulmasta dynaa-
minen hinnoittelu muodostaa personoitua hinnoittelua vahemman haasteita.?’

Hyva esimerkki dynaamisesta hinnoittelusta on Uber, joka kayttéda reaaliaikaista hinnoittelua
tasapainoittamaan paikallisesti lyhyen aikavalin kysynnan ja tarjonnan (ns. surge pricing).
Uberin tarjoama hinta samasta matkasta voi kohota jopa yli viisinkertaiseksi kovan kysynta-
piikin aikana. Tallainen dynaaminen hinnoittelu ei siis ole personoitua hinnoittelua, silla siihen
ei liity suoraan hintasyrjintda kuluttajien valilla. Uber hyddyntda kuitenkin myds personoitua
hinnoittelua segmentoimalla kuluttajia reitin ja matkustusajan mukaan velottaen enemman
varakkaiden alueiden valilla matkustavilta.?®

Jaottelu personoidun hinnoittelun ja dynaamisen hinnoittelun valilla ei ole aina yksinkertaista,
silla yritykset hyodyntavat, kuten Uber-esimerkki osoittaa, myds ndiden kahden hinnoittelu-
muodon yhdistelmaa, eli personoitua dynaamista hinnoittelua, missa hintoja asetetaan dynaa-
misesti hyvaksikayttden kuluttajiin liittyvaa dataa.?® Liséksi vaikka ndma hinnoittelumuodot
eroavatkin toisistaan, on huomattava, ettd mikali hinnoittelu on piilevaa, eikd hinnan-
muodostustavasta tiedoteta, kuluttajien on kaytannéssa mahdotonta erottaa personoitua
hintaa ja dynaamista hintaa toisistaan.*

2.3 Personoidun hinnoittelun tarkastelu kuluttajien hyvinvoinnin
valossa

Kuluttajan ja elinkeinonharjoittajan valinen perusasetelma on epatasapainoinen, silla kulutta-
jan todetaan olevan heikommassa asemassa.?' Kuluttajapolitikan lahtokohtana on heikom-

25 OFT (2013b), s. 11.

26  Schofield (2019), s. 36.

27 OECD (2018a), s. 9.

28 Mahdwi (2018).

29 Schofield (2019), s. 38. ja Priester — Robbert — Roth (2020), s. 99.
30 Berg (2019), s. 42.

31  Peltonen — Maatta (2015), luku 1.1.
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man osapuolen eli kuluttajan suojaaminen ja kuluttajan aseman tasapainottaminen suhteessa
elinkeinonharijoittajiin erilaisin keinoin, jotka pohjautuvat YK:n kuluttajan oikeuksiin. Kuluttajilla
on muun muassa oikeus tietoon, vaihtoehtoihin, vaikuttamiseen ja kuluttajakasvatukseen.
Naiden kuluttajaa suojaavien oikeuksien tulee toteutua yhta tehokkaasti digitaalisilla markki-
noilla kuin muilla markkina-aloilla.3?

Kuluttajapolitikasta paattavien ja kuluttajalainsdadannén toimeenpanosta vastaavien viran-
omaisten tehtavana on luoda ja yllapitaa kuluttajien hyvinvointia edistavat markkinapuitteet ja
ehkaista kuluttajille merkittavaa haittaa tuottavia laaja-alaisia ongelmia.3?® Personoitu hinnoit-
telu on moniulotteinen ilmid, jolla on vaikutuksia kuluttajille konkreettisesti tarjottujen hintojen
lisdksi my6s muihin kuluttajien hyvinvointiin vaikuttaviin asioihin, kuten valinnanvapauteen,
perustellun ostopaatoksen muodostumiseen, henkilétietosuojaan ja luottamuksentasoon
markkinoita kohtaan. I1lmiéon liittyy mahdollinen kuluttajaongelma, joten sen markkina-
vaikutuksia tulee tarkastella kuluttajien hyvinvoinnin nakdkulmasta arvioimalla, millaista kulut-
tajahaittaa siitd aiheutuu.

Kuluttajahaitan maéaritteleminen ja mittaaminen on olennainen osa kuluttajapoliittista paatok-
sentekoa. Tunnistamalla ongelmakohtia ja arvioimalla kuluttajille aiheutuvan haitan suuruutta
voidaan havaita puutteita kuluttajapolitikassa ja kuluttajalainsdadannén taytantédénpanossa
seka kehittaa niita. Kuluttajaongelman ja siita aiheutuvan haitan tyypin ja laajuuden arvioinnin
kannalta olennaisessa osassa ovat erilaiset markkinatutkimukset ja -selvitykset seka kayttay-
tymistaloustiede. Kuluttajahaitan (ns. consumer detriment) maaritelma on laaja. Kuluttaja-
haittoja syntyy, kun markkinoiden toiminnan vaikutukset eivat vastaa odotuksia ja vahentavat
kuluttajien hyvinvointia. Personoidusta hinnoittelusta kuluttajille aiheutuva haitta voi olla muun
muassa niin taloudellista kuin ei-taloudellista sekd henkilokohtaista ettd rakenteellista.
Henkildkohtainen kuluttajahaitta kohdistuu tyypillisesti yhteen kuluttajaan, joka on esimerkiksi
ostanut tuotteen ja kokee virheen takia taloudellista haittaa, kun taas rakenteellinen kuluttaja-
haitta johtuu puutteista markkinoiden toiminnassa tai saantelyssa ja heikentaa kuluttajien
hyvinvointia laajasti makrotasolla. Kuluttajahaitta voi ilmetad esimerkiksi kuluttajan valinnan-
mahdollisuuksien heikkenemisend, luottamuksen vahenemisena taikka hintojen nousuna.3*

Lahtékohtana kuluttajansuojaoikeudessa on kuluttajan valinnanvapaus, joka edellyttdd muun
muassa turvallisia tuotteita seka selkeda ja oikea-aikaista tiedonantoa. Tavoitteena on, ettd

32 Ensimmaisia kuluttajan perusoikeuksia olivat oikeus turvallisuuteen, tietoon, vaihtoehtoihin, vaikuttamiseen,
kohtuulliseen kulutukseen, hyvitykseen, kuluttajakasvatukseen ja puhtaaseen ymparistodn. Listan nelja
ensimmaista oikeutta perustuvat Yhdysvaltojen presidentin John F. Kennedyn vuonna 15.3.1962
kongressille pitamaan puheeseen kuluttajan oikeuksista. YK:n yleiskokous taydensi listaa neljalla
jalkimmaisella oikeudella vuoden 1985 kuluttajansuojan yleisohjeissa, jonka jalkeen YK:n talous- ja
sosiaalineuvoston eli ECOSOC laajensi niita vuonna 1999 ja YK:n yleiskokous paivitti vuonna 2015. Ks. YK
(2015) ja YK (2003), YK:n yleiskokouksen paatos 39/248 16.4.1985 ja Special Message to Congress on
Protecting Consumer Interest, 15 March 1962. https://www.jfklibrary.org/asset-
viewer/archives/JFKPOF/037/JFKPOF-037-028.

33 Ks. OECD (2010).
34 OECD (2010), OECD (2014) ja OECD (2020b). Ks. myds Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2017).
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kuluttajalle tarjotaan tarvittava tieto, joka auttaa hantd tekemaan toiveidensa ja tarpeidensa
mukaisen perustellun ostopaatoksen.® Lisdksi kuluttajansuojaoikeuden tulisi myos edistaa
kuluttajien yksityisyyttd ja henkilotietosuojaa.?® YK:n mukaan yksi hyvéan liikketavan peri-
aatteista onkin kuluttajien yksityisyyden suojaaminen, ja elinkeinonharjoittajien tulisi suojata
kuluttajien yksityisyytta kayttamalla henkildtietojen keraamisen ja kasittelyn yhteydessa tarvit-
tavia valvonta-, turva-, lapinakyvyys- ja suostumusmekanismeja.%’

Personoidulla hinnoittelulla saattaa olla laajoja vaikutuksia myods markkinoiden toimivuuteen ja
kilpailuun, milla osaltaan voi olla vaikutuksia kuluttajien hyvinvointiin. Kilpailu ja markkinoiden
tehokkuus koituvat viime kadessa kuluttajien eduksi ja kuluttajien hyvinvoinnin lisddminen
onkin yksi kilpailu- ja kuluttajapolitikan yhteisista tavoitteista, jota pyritdan toteuttaa erilaisin
keinoin.®® Yhtena kuluttajien hyvinvoinnin mittapuuna voidaan kayttaa kuluttajan ylijgamaa, eli
tarkastella summaa, jonka kuluttaja hydtyy ostaessaan kulutushyédykkeen maksuhalukkuut-
taan alhaisemmalla hinnalla. Toisaalta pelkastaan kuluttajan ylijgaman tarkastelu ei muodosta
todellista kuvaa kuluttajien hyvinvoinnin tasosta.3® Kuluttajien hyvinvoinnin maksimoinnin
yhteydessa otetaankin usein huomioon myds markkinoiden tehokkuus, ja talléin tarkastelun
kohteeksi nostettaisiin myds tuottajien ylijgdma ja tavoitteena olisi kokonaishyvinvoinnin
maksimointi.4°

2.4 Datan ja algoritmien merkitys personoidussa hinnoittelussa

Teknologinen kehitys ja markkinoiden digitalisaatio eivat ole radikaalisti muuttaneet kuluttajien
ja elinkeinonharjoittajien valistd perusasetelmaa. Elinkeinonharjoittajat tietavat digitalisaation
myo6ta entistd enemman kuluttajista, silla alypuhelinten ja toisiinsa kytkettyjen laitteiden ansi-
osta verkkokaupat ja alustat onnistuvat kerddmaan suuria maaria henkilddataa seka tarkaste-
lemaan kuluttajien verkkokayttaytymista. Sen sijaan kuluttajat tietdvat entistd vahemman
verkossa toimivista palveluntarjoajista ja yhteydenotto taikka asiakaspalvelun saaminen on
esimerkiksi ongelmatilanteissa monesti entistd haastavampaa. Mita suurempi palveluntarjoaja
on, sitd hankalampaa kuluttajan on yleensa sitd tavoittaa. Toisin sanoen kuluttajista on
muodostunut digitaalisilla markkinoilla entista lapindkyvampia toimijoita, kun taas suurista
verkkoalustoista on tullut entista lapitunkeutumattomampia.*!

35 YK (2015) seka YK (2003).

36 YK (2015) seka YK (2003).

37 YK (2015), s. 6.

38 HE 88/2010 vp, s. 5 ja 54, ks. esimerkiksi mydés OECD (2008), s. 8.
39 OECD (1993), s. 28-29.

40 Maatta (2013), s. 14. Ks. esimerkiksi Haracoglou (2007), s. 176.

41  Berg (2019), s. 12.
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Personoidussa hinnoittelussa hyédynnetdan niin sanottua massadataa*?, joka voi sisaltaa
myds kuluttajien henkilotietoja eli henkilédataa. Markkinointikontekstissa massadatalla viita-
taan yleensa laajoihin tietoaineistoihin ja datavirtoihin, sekd kykyyn kerata, kasitella ja analy-
soida valtavia datamaaria useista lahteista, minka perusteella voidaan luoda uutta dataa seka
tehda uudenlaisia havaintoja, arvioita ja oletuksia yksittaisista kuluttajista. Massadata sisaltaa
usein paljon erilaista kuluttajien verkkokayttaytymiseen, tapoihin ja mieltymyksiin liittyvaa
tietoa.*® Dataa analysoivat erilaiset algoritmit**, jotka tuottavat automatisoidun paatéksenteon
tuloksena personoituja hintoja.*®

Personoinnissa hyddynnettdvaa kuluttajien henkildédataa voidaan keratd monin eri tavoin.
Ensinndkin kuluttajat voivat itse luovuttaa tietojaan esimerkiksi kayttajatileja luomalla taikka
julkaisuillaan sosiaalisessa mediassa. Toiseksi kuluttajista voidaan havaita tietoja esimerkiksi
tarkastelemalla kuluttajien verkkokayttaytymista evasteiden avulla, tarkastelemalla sijainti-
dataa taikka kanta-asiakkuusjarjestelmiin liittyvaa ostoshistoriaa. Lisaksi erilaisia tietoja yhdis-
telemalla ja analysoimalla kuluttajiin liittyvia tietoja voidaan paételld.4® Yritykset saattavat
hyddyntaa myos kuluttajien tunnedataa personoinnissa eli arvioita kuluttajan tunteista, jotka
johtaisivat mahdollisesti ostopaatdksen tekemiseen. Kuluttajan tunteita analysoimalla yritykset
voivat pyrkia tarjpamaan tuotetta kuluttajan tunteisiin vetoavalla markkinoinnilla juuri oikeaan
aikaan ja hintaan.4’

Kuluttajista voidaan keratd muun muassa seuraavanlaista henkilédataa: yhteystietoja (esim.
kotiosoite, puhelinnumero ja sahkdpostiosoite); sosiodemografisia tietoja (esim. ika, sukupuoli,
siviilisaaty, sosiaaliluokka ja koulutustaso); sijaintitietoja ja teknisia tietoja (esim. GPS-tietoja,
IP-osoitteita seka henkilon kaytdssa olevaan laitteeseen ja selaimeen liittyvia tietoja); kayttay-
tymis- ja mieltymystietoja (esim. selaushistoria, mainosklikkaukset, kaytetyt sovellukset ja
sosiaalisen median julkaisut); transaktiotietoja (esim. kanta-asiakkuusohjelmiin perustuvaa
tietoa ostohistoriasta); taloudellisia tietoja (esim. tulotasoon liittyvia tietoja) ja sosiaalisiin
suhteisiin liittyvia tietoja (esim. perhesuhteisiin ja ystavyyssuhteisiin liittyvia tietoja).*2

42  Ts. big data.

43 Liikenne- ja viestintdministerio (2016) s. 6-7, CMA (2018), s. 14. Ks. my6s Laney (2001), 3D Data
Management: Controlling Data Volume, Velocity and Variety.

44  Algoritmeille ei ole yhta yksiselitteistd maaritelmaa, mutta yksinkertaisimmillaan algoritmilla voidaan
tarkoittaa tietoteknista ohjelmistoa, johon syétetdan arvoja, ja joka tuottaa niiden perusteella tiettyja arvoja.

45 CMA (2018), s. 9. Ks. myds Cormen et al. (2001), Introduction to Algorithms.
46 OECD (2013), s. 10.

47  Ezrahi — Stucke (2016b), s. 3.

48 Rao — Schaub — Sadeh (2014), s. 5 ja CMA (2015), s. 24-25.
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3 PERSONOIDUN HINNOITTELUN YLEISYYS
MARKKINOILLA

3.1 Laaja-alaista personoitua hinnoittelua ei markkinoilla ole viela
havaittu

Erilaiset hinta-algoritmit, jotka muuttavat tarjottujen tuotteiden hintoja ja mukautuvat kilpaili-
joiden hintoihin, ovat jo yleisessa kaytossa digitaalisilla markkinoilla ja niiden kayttdonotto
lisdantyy entisestaan. Esimerkiksi Amazon toteutti jo vuonna 2013 sivustollaan 2,5 miljoonaa
hinnanmuutosta paivittain, eli keskimaarin tuotteiden hinnat vaihtelivat noin 10 minuutin valein,
kun vain vuotta aiemmin suoritettujen hinnanmuutosten maara oli kymmenen kertaa vahai-
sempi.*® Nopeasta datankerdys- ja analysoimistoimien kehityksesta huolimatta personoidun
hinnoittelun laaja-alaista kayttdéa digitaalisilla markkinoilla ei ole juurikaan havaittu hinnoittelua
koskevissa kansainvalisissd markkinatutkimuksissa ja -raporteissa.®® Tassa luvussa kootaan
yhteen naiden tutkimusten ja raporttien tutkimustuloksia personoidusta hinnoittelusta seka
nostetaan esille mahdollisia syita sille, minka vuoksi hinnoittelua ei tutkimuksissa ole havaittu.
Tutkimustulosten yhteenvedolla pyritddn hahmottamaan personoidun hinnoittelun tosi-
asiallista esiintyvyytta ja laaja-alaisuutta digitaalisilla markkinoilla.

Ison-Britannian entisen kuluttajansuojaviranomaisen, The Office of Fair Trading®' (OFT),
vuoden 2013 selvityksessa todettiin, ettd vaikka personoitua hinnoittelua mahdollistavaa
teknologiaa on saatavilla ja hinnoittelu markkinoilla saattaa olla vaihtelevaa ja dynaamista,
nayttda hintojen yksildimisesta kuluttajien henkildtietojen perusteella ei 16ytynyt. Tutkimuksen
mukaan hinnanvaihteluihin markkinoilla voi liittya monia syita, minka lisaksi kuluttajien on itse
hankala tunnistaa personoitua hinnoittelua ja muita hintasyrjinndn muotoja toisistaan. Hintojen
vaihtelu voi perustua esimerkiksi tuotteen ostohetkeen, silloin kun hinnat mukautetaan tuottei-
den tai palveluiden kysynnan ja saatavuuden mukaan. Lisdksi hinnat saattavat vaihdella eri
valtioiden valilla seka sen perusteella, mita reittia pitkin kuluttaja saapuu verkkokaupan sivuille,
erimerkiksi suoraan taikka muiden sivustojen valityksella. OFT:n teettamassa tutkimuksessa
havaittiin, etteivat yritykset niinkdan pyri tunnistamaan kuluttajia yksiléina, vaan ne pyrkivat
enimmakseen tunnistamaan erilaisia asiakaspiirteitd sekd jakamaan kuluttajia niiden perus-
teella tasmallisempiin asiakasryhmiin. Yritykset kayttavat kuitenkin myés henkildkohtaisempia

49 CMA (2018). Ks. Amazon changes prices on its products about every 10 minutes — here's how and why
they do it. Business insider 2018. https://www.businessinsider.com/amazon-price-changes-2018-
8?r=US&IR=T.

50 Ks. muun muassa OFT (2013), Executive Office of the President of the United States (2015), Euroopan
komissio (2018), Frontier Economics (2018), Berg (2019) tutkimustuloksia.

51 Vuonna 2014 sen tehtavat siirtyivat CMA:lle.
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tietoja asiakkaistaan tarjotessaan esimerkiksi alennuksia ja erikoistarjouksia, silla kuluttajat
mieltavat tallaisen toiminnan myodnteisemmaksi kuin varsinaisen personoidun hinnoittelun.52

Ranskan tietosuojaviranomaisen (CNIL) ja kuluttajansuojaviranomaisen (DGCCRF)
vuoden 2014 tutkimuksessa ei havaittu, etta yritykset hyédyntaisivat mydskaan kuluttajien IP-
osoitteita yksildidakseen tuotteiden tai palveluiden hintoja kuluttajille.5® Myds Yhdysvaltojen
presidentin kanslian vuonna 2015 julkaisemassa Big Dataa ja hinnanvaihtelua koskevassa
raportissa tuotiin esille vastaavanlaisia havaintoja kuin edelld mainituissa tutkimuksissa.
Yhdysvaltojen raportin mukaan monet yritykset hyodyntdvat massadataa kohdennettuun
markkinointiin, minka lisaksi jotkut yritykset tekevat personoituun hinnoitteluun liittyvia kokei-
luita, mutta varsinaista nayttda personoidun hinnoittelun hyddyntamisestd markkinoilla on
varsin rajoitetusti.>* Raportissa esitetyn arvion mukaan personoitu hinnoittelu ei viela ainakaan
vuonna 2015 ollut laaja-alaista, vaan pikemminkin verkkokaupoilla kokeiluvaiheessa.>®

Ison-Britannian kilpailu- ja markkinaviranomainen, Competition and Markets Authority
(CMA), laajensi OFT:n teettdmaa tutkimusta personoidusta hinnoittelusta vuonna 2018 julkais-
tulla raportillaan. Tutkimuksessa vertailtin monien erilaisten tuotteiden hintoja eri nettisivus-
toilla hyédyntaen eri kayttojarjestelmia. Lisaksi tutkimuksessa tarkasteltiin sivustolle saapu-
misreitin ja sisdankirjautumisen vaikutuksia hinnoitteluun. Tutkimus ei I6ytanyt nayttéa perso-
noidusta hinnoittelusta. Vaikka personointiin liittyvia hinnanvaihteluja ei havaittu, tutkimuk-
sessa havaittiin, etta kuluttajille naytettiin erilaisia hakutuloksia. Hakutulokset saattoivat olla eri
jarjestyksessa, seka niitd saatettiin nayttaa eri maaria.>¢ CMA:n raportissa todettiin, etta vaikka
erilaisten hinta-algoritmien kaytté on internetalustoilla yleista, nayttéa siita, etta kyseisia algo-
ritmeja hyédynnettaisiin erilaisten hintojen asettamiseen eri kuluttajille heihin liittyvien henkil®-
tietojen perusteella, 16ytyy hyvin rajoitetusti. Algoritmeja hyddynnetaan markkinoilla kuitenkin
hakutulosten personointiin seka kohennettuihin mainoksiin ja alennuksiin. CMA:n arvion
mukaan henkilddatan lisdantyvan saatavuuden seka algoritmien kehityksen voidaan kuitenkin
olettaa lisdavan yrityksien mahdollisuuksia harjoittaa personoitua hinnoittelua tulevaisuu-
dessa.%’

Euroopan komissio julkaisi vuonna 2018 erittain merkittavan raportin teettamastaan laajasta
kuluttajamarkkinatutkimuksesta, jossa tarkasteltin personoitua hinnoittelua, kohdennettua
mainontaa seka hakutulosten personointia digitaalisilla markkinoilla. Mydskaan tama tutkimus
ei havainnut systemaattista ja laaja-alaista personoidun hinnoittelun hyddyntamista verkossa.
Tutkimuksessa havaitut personoituun hinnoitteluun viittaavat hinnanvaihtelut olivat varsin

52 OFT (2013b), s. 13.

53 CNIL ja DGCCRF (2014), s. 1.

54  Executive Office of the President of the United States (2015), s. 2.
55 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 10.
56 CMA (2018), s. 37-38. Ks. lisaa tietoa s. 62.

57 CMA (2018), s. 3.
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vahaisia. Tama tutkimustulos todettiin yhdenmukaiseksi yritystoiminnanharjoittajille esitetyn
kyselyn, aiemmin julkaistujen tutkimusten seka kirjallisuuden kanssa.8

Komission teettdma tutkimus kattoi kaikkien EU:n jasenvaltioiden lisaksi Islannin ja Norjan ja
se tehtiin aikavalilld joulukuu 2016 ja marraskuu 2017. Tutkimukseen sisaltyi:
1 Kirjallisuuskatsaus erilaisista verkossa hyddynnettavista personointiin liittyvista
toimista
2 kuluttaja- ja tietosuojaviranomaisten, kansallisten asiantuntijoiden seka
yritystoiminnan harjoittajien konsultointi
3 oikeudellinen arviointi soveltuvasta EU-saantelysta ja elinkeinonharjoittajien tietoisuus
siitd sekd noudattamisen taso
4 verkkokysely, joka mittasi kuluttajien tietoisuutta ja mielipiteitéd personointiin liittyvista
toimista
5 mystery shopping -tutkimus seka
6 verkkokayttaytymisharjoitus, jonka tarkoituksena oli testata kuluttajien kykya tunnistaa
heihin kohdistettavaa personointia seka lisaksi testata heidan halukkuuttaan ostaa
personoidusti tarjottuja tuotteita eri tilanteissa, kun personoivista toimista
tiedottamisen taso vaihtelee.*®

Mystery shopping -osion tarkoituksena oli hahmottaa personointitoimien esiintyvyytta ja
yleisyytta jaljentaen aitoja tilanteita, joissa kuluttajat etsivat ja ostavat tuotteita verkossa.
Mystery shopping -tutkimus kattoi kahdeksan EU:n jasenvaltiota (TSekki, Ranska, Saksa,
Puola, Romania, Espanja ja Iso-Britannia) ja nelja eri markkina-alaa (televisiot, kengat, hotellit
ja lentoliput).®° Tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajille esitettavien tuotteiden hintoja tilanteissa,
joissa verkkosivun on mahdollista havaita kuluttajaan liittyvia tietoja ja tilanteissa, joissa
henkilGtietoja ei pystytd havaitsemaan. Hinnanvaihtelua havaittiin vain kuudella prosentilla
testatuista tuotteissa, kun taas 94 prosentilla, eli 34 403 testatulla testiparilla, hinnanmuutoksia
ei havaittu. Jonkin asteista hintojen personointia havaittiin 34 verkkosivustolla 154 tutkitun
sivuston joukosta. Hinnanvaihtelutilanteissa hinnat eivat kuitenkaan olleet systemaattisesti
joko kalliimpia taikka halvempia ja havaittujen hinnanvaihteluiden mediaani hintaero oli alle 1,6
%. Taten ainakin listahintojen muutokseen perustuva personoidun hinnoittelun hyddyntadminen
markkinoilla vaikuttaa olevan varsin vahaista.8" Kuluttajakyselyssa kuitenkin havaittiin, etta yli
neljdnnesosa kuluttajista uskoo taikka luulee, ettd personoitua hinnoittelua kaytetdan lahes
kaikilla verkkosivustoilla.®?

Personoituja toimia yleisesti tarkastellessa on syyta huomioida, ettd esimerkiksi hakutulosten
personointi, joka perustuu joko kuluttajan aiempaan verkkokayttaytymiseen (evasteet, selaus-

58  Euroopan komissio (2018), s. 260-261.
59 Euroopan komissio 2018, s. 15-16.

60 Euroopan komissio (2018), s. 21-23.
61  Euroopan komissio (2018), s. 190.

62 Euroopan komissio (2018), s. 214.
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historia jne.) taikka verkkosivulle saapumiskeinoon (suoraan, hakukoneen tai hintavertailu-
sivuston kautta, milla selaimella ja milla laitteella jne.), on erittain yleistd. Komission tutkimuk-
sessa havaittiin, ettéd 160 verkkosivun joukosta 61 % personoi hakutuloksiaan.®® Nayttoa siita,
ettd kuluttajille personoiduissa hakutuloksissa esitettavat tuotteet olisivat systemaattisesti joko
kalliimpia taikka edullisempia, ei kuitenkaan havaittu.%*

Citizens Advice ja Frontier Economics teettivat vuonna 2018 laajan tutkimuksen perso-
noidun hinnoittelun esiintyvyydesta valttdmattdmyyspalveluiden markkinoilla Isossa-Britanni-
assa. Tarkastelun kohteena olivat posti-, energia-, vesi- seka telealan palvelut. Tutkimuksissa
todettiin, ettd personoidun hinnoittelun esiintyvyydesta valttamattémyyspalveluiden markki-
noilla 16ytyy erittdin rajoitetusti naytt6a. Lisaksi tutkimuksissa todettiin, ettd personoitu hinnoit-
telu saattaisi ainakin Isossa-Britanniassa olla todennakdisempaa hinnoittelujoustavuuden ja
paremman datankerdyskyvyn vuoksi energia- ja telealan markkinoilla kuin vesi- ja posti-
palvelumarkkinoilla. Arviot personoidun hinnoittelun esiintyvyydesta tulevaisuudessa seka sen
kaytdsta todettiin kuitenkin varsin spekulatiivisiksi personoituun hinnoitteluun liittyvan tdman-
hetkisen vahaisen naytén vuoksi.®®

Oslon Metropolitan yliopisto teetti vuonna 2019 tutkimuksen personoidusta hinnoittelusta
Norjassa. Mystery shopping -testissa tarkasteltiin 13 eri taloudellisen taustan (esim. opiskelijat,
pakolaiset ja Oslon kalliimmilla asuinalueilla asuvat kuluttajat) omaavien osallistujien kayttaja-
profiilien avulla viittd eri tuotetta (hotellihuone, lento, Huawei-puhelin, nahkatakki ja nahka-
laukku).8¢ Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, onnistutaanko kuluttajien maksuvalmius-
arvioon perustuvaa personoitua hinnoittelua havainnoimaan verkossa, mita mieltd kuluttajat
ovat personoidusta hinnoittelusta, seka luottavatko kuluttajat siihen, ettd alustat kayttavat
heista kerattyja tietoja ja henkilodataa asianmukaisesti.6” Tutkimuksessa ei havaittu nayttoa
personoidusta hinnoittelusta, vaikka kaikki tutkimukseen osallistuneet henkilot uskoivat, etta
tallaista oli heihin verkossa tutkimuksen aikana kohdistettu. Tutkimuksessa havaittiin ainoas-
taan dynaamista hinnoittelua, laaja-alaista kohdennettua mainontaa seka selaushistoriaan
perustuvaa hakutulosten personointia. Tutkimuksessa ei kuitenkaan havaittu esimerkiksi
kuluttajien taloudellisen tilanteen perusteella muodostettuun maksuvalmiusarvioon perustuvaa
hakutulosten personointia.t8

63 Euroopan komissio (2018), s. 219.

64  Euroopan komissio (2018), s. 207.

65  Frontier economics (2018), s. 5. ja Wild — Thorne (2018), s. 2 ja 6.
66 Berg (2019), s. 19.

67 Berg (2019), s. 8.

68 Berg (2019), s. 8.
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3.2 Havainnot personoidusta hinnoittelusta

Vaikkei personoidun hinnoittelun laaja-alaisesta kaytdsta ole viela kattavaa nayttoa, eri-
naisissa tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, ettd jonkinasteista personoitua hinnoittelua digi-
taalisilla markkinoilla hyodynnetaan.®® Yksittaiset taikka vahaiset havainnot eivat tietenkaan
tarjoa riittavaa nayttda siita, ettd personoidun hinnoittelun hyddyntdminen markkinoilla olisi
yleistd, mutta ne osoittavat, ettd personoitua hinnoittelua hydédynnetdan jo jossain maarin,
seka tarjoavat tietoa siitd, milla tavoin yritykset hintoja personoivat.”®

Mikians et al. 2012, tutkimuksessa tutkittiin hinta- ja hakusyrjinnan esiintyvyytta internetissa.
Tutkimuksen kohdevaltioina olivat Yhdysvallat, Saksa, Espanja, Korea ja Brasilia, ja tutkimuk-
sessa tarkasteltiin 600 tuotetta 35 eri tuotekategoriasta 200 verkkokaupassa 20 paivan ajan.
Tutkimuksessa tarkasteltin kolmen eri tekijdn vaikutuksia tuotteiden hintoihin verkko-
kaupoissa. Huomiota kiinnitettiin kuluttajien kaytdssa olevan teknologian, esimerkiksi kaytto-
jarjestelman ja internetselaimen, kuluttajien maantieteellisen sijainnin seka heidan henkil®-
tietojen vaikutukseen hintoihin.”

Tutkimuksessa ei havaittu kayttéjarjestelmista taikka internetselaimista aiheutuvaa hinnan-
vaihtelua, mutta maantieteelliselld sijainnilla havaittiin olevan vaikutusta kuluttajille esitettyihin
hintoihin. Digitaalisten hydédykkeiden markkinoilla, kuten e-kirjojen ja videopelien markkinoilla,
maantieteelliseen sijaintiin perustuvaa hinnanmuutosta havaittiin korkeimmillaan jopa 166 %.
Taman ei voida kuitenkaan katsoa olevan kiistaton osoitus personoidusta hinnoittelusta, silla
kilpailun maara seka tekijanoikeuskustannukset saattavat selittdd maantieteelliseen sijaintiin
littyvid hinnanvaihteluja. Lisaksi tutkimuksessa havaittiin, ettd verkkokauppojen esittdmat
hakutulokset vaihtelivat kuluttajien kesken. Osalle varakkaammat piirteet omaaville kuluttajille
esitettiin hakutuloksissa jopa nelja kertaa kalliimpia tuotteita kuin saastavaisiksi arvioiduille
kuluttajille. Naissa tilanteissa kyse ei siis kuitenkaan ollut suoranaisesti personoidusta hinnoit-
telusta vaan hakutulosten personoinnista. Tutkimuksessa havaittiin lisaksi, etta kuluttajille esi-
tetyistd hinnoista tiettyjen tuotteiden hinnat saattoivat olla alhaisempia, mikali kuluttaja oli
saapunut verkkokaupan nettisivuille hinnanvertailusivuston kautta eika suoraan.”?

Hannak et al. 2014 -tutkimuksessa tarkasteltiin hintasyrjintda ja hinnanohjausta Yhdys-
valloissa 16 suositulla verkkosivustolla (10 yleista sivustoa, esim. Best Buy ja kuusi matkailu-
sivustoa, esim. hotellisivustot ja autonvuokraussivustot). Tutkimuksessa kaytettiin kahta tutki-
musmetodia. Ensimmaisessd metodissa hyddynnettiin aitoja kuluttajaprofiileja ja toisessa
metodissa muodostettiin kontrolliryhma, joka koostui tutkimusta varten teetetyista profiileista,

69 OECD (2018a), s. 14.

70 OECD (2018a), s. 17.

71 Mikians — Gyarmati — Erramilli — Laoutaris (2012), s. 1-3.
72  Mikians — Gyarmati — Erramilli — Laoutaris (2012), s. 2.
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joissa vain yksittaisia ominaisuuksia oli muutettu, muiden muuttujien ollen identtisia keske-
naan.”

Tutkimuksessa todettiin, ettd suurimmaksi osaksi hinnanvaihtelu verkkosivustoilla aidon
kuluttajaryhman ja kontrolliryhman valilla oli vahaistd (keskimaarin alle 0,5 %). Toisaalta
muutamien sivustojen tuotteiden hinnat (Home Depot, Sears ja matkustussivustoilla) vaihteli-
vat 0,5-3,6 % ja kuluttajille esitettavat hinnat saattoivat olla jopa satoja dollareita kalliimpia
verrattuna kontrolliryhmaan. Lisdksi tutkimuksessa havaittiin, ettd joillain verkkosivustoilla
kayttajille esitetyt hakutulokset olivat toistuvasti eri jarjestyksessa verrattuna kontrolliryhmaan.
Nama tulokset eivat kuitenkaan osoita, minkalaisten kuluttajiin liittyvien tietojen perusteella
hinnat vaihtelivat, silla aitojen kuluttajien valilla oli monia muuttujia. Téman vuoksi personoitua
hinnoittelua yritettiin tutkimuksessa havaita my6s kontrolliryhmametodilla. Kontrolliryhman
avulla pyrittiin selvittamaan internetselaimen, kayttojarjestelman, sisdankirjautumisen, selaus-
historian ja ostohistorian vaikutuksia hinnanvaihteluihin.”

Kontrolliryhmametodilla hintojen personointia havaittiin vain yhdelld vahittaistavarasivustolla,
eikd milladn autonvuokraussivustolla. Muita havaintoja olivat esimerkiksi, ettd Cheaptickets ja
Orbitz tarjosivat kirjautuneille kayttajilleen alennettuja hintoja, Travelocity tarjosi alhaisempia
hintoja hotellihuoneista iOS-kayttdjarjestelman laitteita kayttaville asiakkaille ja Home Depot
sivustolla hinnat mobiililaitetta kayttavien ja tietokoneen selainta kayttavien valilla vaihtelivat
joinain paivina, mutta eivat kaikkina. Lisaksi Priceline verkkosivusto muutti hotellien haku-
tuloksia perustuen kayttajien selaus- ja ostohistoriaan.”

Itdvallan viranomaisten (Arbeiterkammer Wien) vuonna 2016 ja 2017 teettamissa tutkimuk-
sissa tarkasteltiin kuluttajan kaytdssa olevan laitteen, maantieteellisen sijainnin ja ostoajan-
kohdan vaikutuksia hintoihin. Tarkastelua tehtiin Amazonin, Lufthansan, AirBerlinin, Austrian
Airlinen, Opodon, booking.comin ja Heinen verkkosivustoilla, ja tarkastelun kohteena oli muun
muassa lentojen, hotellihuoneiden, huonekalujen ja kenkien hintoja. Vuonna 2016 tutkimus-
kohteena oli 36 tuotteen hinta ja 33 tuotteen hinta vuonna 2017.

Tutkimuksissa havaittiin hinnanvaihtelua Itavallan ja Saksan valilld seka lisaksi ostohetkeen
perustuvaa vaihtelua. Vuoden 2016 tutkimuksessa ei havaittu hintaeroja kaytettavan laitteen
perusteella, mutta sen sijaan vuoden 2017 tutkimuksessa tallaisia eroja havaittiin jonkin
verran. Lisaksi kyseisessa tutkimuksessa havaittin myds, ettd Opodon sivustolla joitakin
tuotteita tarjottiin tietyilla laitteilla asioiville, muttei toisilla, ja tama vaihteli paivittain.”®

73 Hannak — Soeller — Lazer — Mislove — Wilson (2014), s. 4.

74  Hannak — Soeller — Lazer — Mislove — Wilson (2014), s. 6-8.

75 Hannak — Soeller — Lazer — Mislove — Wilson (2014), s. 9-12.

76 CMA (2018), s. 42. Ks. Alkuperaiset lahteet: https://wien.arbeiterkammer.at/index.html.
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Myds OECD on vuoden 2018 raportissaan listannut erinaisia tapauksia, joissa on esitetty
havaintoja personoidusta hinnoittelusta. Muun muassa Deloitten vuoden 2015 kyselyssa’’
havaittiin, ettd 40 % niistd kyselyyn osallistuneista yrityksista, jotka hyddynsivat tekoalya
yritystoiminnassaan, hyddynsivat sitd myds personoitujen hintojen ja etujen tarjoamiseen. Wall
Street Journalin mukaan”® vuonna 2012 havaittiin, ettd muutamat yritykset, kuten esimerkiksi
Staples ja Home Depot, personoivat hintoja erilaisten kuluttajiin yhdistettavien piirteiden, kuten
kuluttajien maantieteellisen sijainnin, etaisyyden Kilpailijoihin, tulotason seka selaushistorian
perusteella. Liséksi samana vuonna New York Times uutisoi’®, ettd supermarkettiketjut Safe-
way ja Kroger personoivat hintoja niin, ettd kanta-asiakkaille tarjottiin kallimpia hintoja, kuin
niille asiakkaille, jotka asioivat useasti myds kilpailijoilla.2°

3.3 Miksei personoitua hinnoittelua ole havaittu?

Koska nayttéa personoidusta hinnoittelusta on varsin vahan, on edelleen siis epaselvaa,
kuinka yleista hintojen yksildiminen digitaalisilla markkinoilla todellisuudessa on. Personoidun
hinnoittelun tutkimushavaintoja arvioitaessa on kuitenkin syytd huomata, ettei naytoén
vahaisyys valttamatta tarkoita sita, etteikd personoitua hinnoittelua hyddynnettaisi jo laajem-
minkin verkossa. On mahdollista, ettd hintoja personoidaan listahintojen personointia huomat-
tavasti piilevammin keinoin, ja ettei piilevaa hinnoittelua ole vain onnistuttu havainnoimaan
tutkimuksissa kaytetyin keinoin.®! Sitd vastoin hakutulosten ja kohdennetun mainonnan
havaitseminen on helpompaa, ja onkin tiedossa, ettd naiden personointitoimien hyédynta-
minen on markkinoilla yleista.??

Teknologian nopean kehityksen vuoksi verkkoalustoilla on mahdollisuus hyddyntaa jatkuvasti
uudenlaisia algoritmeja ja personoivia tydkaluja, mika vaikeuttaa personoidun hinnoittelun
tutkimista ja havaitsemista.®3 Hinnoittelun havaitseminen erilaisin tutkimusmenetelmin ei ole
yksinkertaista. Personoinnin toteamiseksi ei ole aina riittdvaa, etta vertaillaan kuluttajille tarjot-
tujen tiettyjen tuotteiden hintoja keskenaan, silla syyna hinnanvaihteluihin saattaa personoin-

77  Kyselyyn osallistui kansainvalisesti yli 500 yritysta. Ks. Hogan, K. (2018), Consumer Experience in the
Retail Renaissance: How Leading Brands Build a Bedrock with Data,
https://www.deloittedigital.com/us/en/blog-list/2018/consumer-experience-in-the-retail-renaissance--how-
leading-brand.html.

78 Ks. Valentino-DeVries, J., J. Singer-Vine and A. Soltani (2012), “Websites Vary Prices, Deals Based on
Users’ Information”, The Wall Street journal,
https://lwww.wsj.com/articles/SB10001424127887323777204578189391813881534.

79 Ks. Clifford, S. (2012), “Shopper Alert: Price May Drop for You Alone”, The New York Times,
https://www.nytimes.com/2012/08/10/business/supermarkets-try-customizing-prices-for-shoppers.html.

80 OECD (2018a), s. 14.

81 Berg (2019), s. 15ja 41.

82 Berg (2019), s. 15ja 41.

83 Euroopan komissio (2018), s. 260—261.

26



Personoitu hinnoittelu kuluttaja- ja kilpailupolitiikan tarkastelussa

nin sijaan olla esimerkiksi muutos tuotteiden saatavuudessa tai kysynnassa.8* Personointi ei
mydskaan valttamatta perustu mihinkaan yhteen tiettyyn kuluttajan ominaispiirteeseen, vaan
hinta voi perustua monen tekijan summaan, ja tasta syysta myos personoidun hinnan taustalla
vaikuttavien hinnanmuodostumisperusteiden tutkiminen on haastavaa.8

Lisaksi myos kuluttajien on itse vaikea havaita personoitua hinnoittelua, silla mikali hintojen
personoinnista ei nimenomaisesti ilmoiteta, on heidan lahes mahdotonta arvioida, perustuuko
hinnanvaihtelu hintojen personointiin vai dynaamisuuteen.® Esimerkiksi komission teetta-
massa tutkimuksessa alle 20 % osallistuneista onnistui tunnistamaan tilanteet, joissa hintoja
oli alennettu heidan selaushistoriansa perusteella.®’

Kun pohditaan mahdollisia syita sille, mikseivat yritykset olisi ryhtyneet viela laaja-alaisesti
harjoittamaan personoitua hinnoittelua, on syyta tarkastella muun muassa markkinaolo-
suhteita ja kuluttajien mielipidetta. Tietynlaisten markkinaolosuhteiden on mita todennakdisim-
min taytyttava, jotta personoidun hinnoittelun hyédyntaminen verkossa olisi mahdollista ja
kannattavaa. Kaikilla yrityksilla ei siis valttdmatta ole edes halutessaan mahdollisuutta perso-
noida hintoja.® Ensinnakin pitda arvioida onko yrityksilla valmiudet onnistuneesti personoida
ja segmentoida kuluttajia pienempiin asiakasryhmiin, toiseksi on tarkasteltava kuluttajien
mahdollisuuksia ja kannustimia jalleenmyyda heille personoidulla hinnalla myytyja tuotteita
voitontavoittelumielessa eli hyddyntaa arbitraasia, ja kolmanneksi on tarkasteltava markkina-
olosuhteiden vaikutuksia ja pohdittava, onko yrityksilla mahdollisuutta hinnoitella tuotteitaan yli
kustannuskulujen.® Lisaksi on tarkasteltava, millaisia vaihtoehtoisia keinoja yritys saattaa
hyoddyntaa suoraviivaisen hintojen personoinnin sijaan seka miten kuluttajien kielteinen mieli-
pide voi mahdollisesti ehkaista yritysten halua ryhtya hintojen personointiin.®°

3.3.1 KyKky keréta kuluttajadataa ja segmentoida kuluttajia

Personoidun hinnoittelun onnistunut hyédyntaminen edellyttaa, etta yrityksillda on mahdolli-
suus kerétéd kuluttajadataa sekda segmentoida kuluttajia taméan perusteella pienempiin
asiakasryhmiin. Kuluttajista keratyn tiedon avulla yritykset pystyvat arvioimaan yksittaisten
kuluttajien taikka pienten kuluttajaryhmien maksuvalmiuden tasoa ja asettamaan hintoja sen
mukaisiksi. Markkinoiden digitalisoituessa, datan jakamisen lisdantyessa ja erilaisten hinta-
algoritmien kehittyessa, yritysten on entistéd helpompaa hyédyntaa personoitua hinnoittelua.®’
Esimerkiksi nettishoppailun yleistyminen, kuluttajien selaushistorian parempi saatavuus seka

84 Hannak — Soeller — Lazer — Mislove — Wilson (2014), s. 1.
85 CMA (2018), s. 49-50.

86 OFT (2013b), s. 10 ja Berg (2019), s. 9.

87  Euroopan komissio (2018), s. 118.

88  Ezrachi — Stucke (2016b), s. 6.

89  Frontier economics (2018), s. 11.

90 Ezrachi — Stucke (2016b), s. 6.

91  Frontier economics (2018), s. 12.
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toisiinsa kytkettyjen alylaitteiden kehitys lisdavat datan maaraa, jota verkkoalustoilla on
madollista kerata kuluttajista.®? Kuluttajista kerattyjen tietojen, kuten ian, tulotason, osto- ja
selaushistorian seka niiden perusteella arvioitujen kiinnostuksen kohteiden, kaytdssa olevien
laitteiden, IP-osoitteen ja maantieteellisen sijainnin avulla yritykset pystyvat myds entista
tasmallisemmin arvioimaan kuluttajien todellista maksuvalmiutta.®

Mahdollisimman tasmallinen kuluttajien maksuvalmiuden arviointi saattaa kuitenkin olla
haastavaa ja monimutkaista. Yhtend syyna personoidun hinnoittelun ndennéiselle vahaisyy-
delle saattaakin olla, etta kuluttajien tasmallinen maksuvalmiuden arviointi on yksinkertaisesti
liian haastavaa taikka kuluttajista ei ole saatavilla sellaisia tietoja, joiden avulla pystyttaisiin
onnistuneesti arvioimaan kuluttajien maksuhalukkuutta. Esimerkiksi vaikka kuluttajien kayt-
tama kayttojarjestelma taikka IP-osoite tarjoavatkin jonkinasteista tietoa kuluttajista, ovat ne
parhaimmillaan vaillinaisia indikaatioita kuluttajien maksuvalmiudesta. Tasta syysta perso-
noidun hinnoittelun nakdkulmasta kuluttajien selaus-, osto- ja hakuhistoriaan seka muuhun
verkkotoimintaan liittyvd data tarjoaa huomattavasti paremmat edellytykset onnistuneen
personoinnin suorittamiselle.® Onnistunut maksuvalmiusarviointi edellyttaa siis, etta elin-
keinonharjoittajilla on paasy tarvittavaan ja tietynlaiseen henkilddataan, jonka avulla voidaan
kuluttajan maksuvalmiutta arvioida mahdollisimman tasmallisesti. Kaikilla yrityksilla ei kuiten-
kaan aina ole mahdollisuutta hankkia tarpeeksi laadukasta dataa ja tarvittavia algoritmeja
kayttddnsa, minka vuoksi hintojen personointi ei valttdmatta ole yritykselle kannattavaa.

3.3.2 Mahdollisuus vilttaa jalleenmyyntia

Personoitua hinnoittelua on myds haastava toteuttaa onnistuneesti, mikali yritys ei pysty
valttdmdan tuotteiden jélleenmyyntia, eli mikali verkkokauppa ei pysty estamaan kuluttajia
hyddyntamasta hintaeroja eli arbitraasia.®® Kun yritys myy tuotetta kallimmalla joillekin asiak-
kaille ja edullisemmalla toisille, saattaa edullisemmalla hinnalla tuotteen ostaneille kuluttajille
taikka muille jalleenmyyjille muodostua kannustin jalleenmyyda tuote kalliimmalla niille kulut-
tajille, joille yritys tarjoaa kyseista tuotetta tatakin kallimmalla hinnalla. Tama heikentaa yrityk-
sen kannattavuutta personoida hintoja seka tuo tuotteista aaripaiden hinnat kuluttajien
keskuudessa lahemmas toisiaan.®

Tiettyjen tuotteiden ja palveluiden jalleenmyyntia voidaan kuitenkin ehkaista. Esimerkiksi
tuotteet, jotka ovat nimenomaisesti osoitettu tietylle henkil6lle, kuten hotellihuonevaraukset,
lentoliput ja nimetyt konsertti- ja tapahtumaliput, eivat ole helposti jalleenmyytavissa, minka
lisdksi esimerkiksi digitaalisen sisallon, kuten elokuvien, e-kirjojen ja verkkokurssien jalleen-

92  Wild — Thorne (2018), s. 9-10.
93 Euroopan komissio (2018), s. 49-50.
94  Executive Office of the President of the United States (2015), s. 11-12.

95 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 4., CMA (2018), s. 43. ja Frontier
economics (2018), s. 14-15.

96 Frontier economics (2018), s. 14-15.
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myyntid voidaan ehkaistd myymalla sisallon kayttdoikeus vain yhdelle henkilékohtaiselle tilille
taikka laitteelle. Toisaalta taas aineellisten tavaroiden, kuten laukkujen, kenkien ja televisi-
oiden jalleenmyyntia ja arbitraasin hyddyntamistd on haasteellisempaa ehkaista.®”

3.3.3 Markkinaolosuhteiden vaikutukset

Jotta personoitua hinnoittelua voitaisiin hyddyntaa yritystoiminnassa, yrityksella tulee olla
my6s mahdollisuus hinnoitella tuotteensa yli kustannuskulujen. Tdma saattaa monesti
tarkoittaa sita, ettd yrityksella tulisi olla jonkintasoista markkinavoimaa.® Kasitys siita, etta
hintojen personointi vaatii yritykseltd markkinavoimaa, perustuu oletukseen, jonka mukaan
taysin kilpailukykyisilla markkinoilla, missa informaatio on taydellistd, ja minka osallisina ovat
valveutuneet kuluttajat ja myyjat, personoitu hinnoittelu ei ole mahdollista. Kyseisen ajatus-
mallin mukaan, mikali yritys nostaisi hintojaan, kuluttajat paatyisivat ostamaan hyddykkeet
edullisempia hintoja tarjoavilta kilpailijoilta.®®

Se, kuinka kannattavaa voitontavoittelu hintojen personointia hyddyntden yritysten nako-
kulmasta on, riippuu myds markkinoilla vallitsevasta kilpailun tasosta. Taloustieteellisten tutki-
musten mukaan erityisesti monopoliasemassa oleva yritys voi kasvattaa tuottoaan huomatta-
vasti hintoja personoimalla. Sen sijaan on huomattavasti epaselvempaa, kuinka kannattavaa
personointi on, mikali markkinat ovat kilpailukykyiset, taikka mikali Kilpailijoilla olisi paasy
samaan kuluttajadataan. Mikali kilpailevat yritykset siirtyvat yhtenaisesta hinnoittelusta perso-
noituun, saattaa kilpailu markkinoilla joko vahentya taikka lisdantya. Personoidun hinnoittelun
kannattavuus ja tuottavuus yritysten nakékulmasta riippuu siis kilpailun tasosta, eika taten ole
iimiselvaa, etta yrityksilla olisi automaattinen kannustin siirtyd yhtenaisesta hinnoittelusta
personoituun.'®

OECD on arvioinut, ettéd edella mainittujen seikkojen perusteella voitaisiin arvioida, millaiset
yritykset hyodyntaisivat kaikkein todennakdisimmin personoitua hinnoittelua. Raportin mukaan
suuret markkinavoimaa omaavat verkkoalustat, jotka myyvat digitaalista sisaltéa, palveluita
offline-kayttdon taikka edullisia aineellisia tuotteita, seka toimivat markkinoilla, joilla on jonkin
tason aloitus- tai vaihtokustannuksia, saattaisivat kaikkein todennakéisimmin hyddyntaa
personoitua hinnoittelua yritystoiminnassaan. %

Toisaalta erilaisten markkinoiden olosuhteet huomioon ottaen personoidun hinnoittelun
hyédyntaminen saattaa olla mahdollista ja kannattavaa mydés ilman markkinavoimaa. Markki-
noilla ei valttdmatta ole taydellista kilpailua ja valveutuneita kuluttajia, joten vaikka yrityksen

97 OECD 2018, s. 12-13.
98 OECD (2018a), s. 13. ja Frontier economics (2018), s. 12.
99  Froentier economics (2018), s. 12.

100 Bourreau — Streel (2018), s. 4. Ks. Dubé, J.P. — Misra, S. (2017), Scalable Price Targeting; ja Shiller (2014),
First-Degree Price Discrimination Using Big Data.

101 OECD (2018a), s. 13-14.

29



Personoitu hinnoittelu kuluttaja- ja kilpailupolitiikan tarkastelussa

markkinavoima saattaa parantaa sen mahdollisuuksia hyddyntda personoitua hinnoittelua, ei
se valttdmatta ole ennakkoehto. Myds pienemmilla yrityksilla saattaa olla mahdollisuus perso-
noida hintoja. Elinkeinonharjoittajan kyky hinnoitella tuotteitaan yli kustannuskulujen voisi
perustua suuren markkinavoiman sijaan esimerkiksi hinnoittelun monimutkaisuuteen taikka
lapinakymattdmyyteen, kuluttajien yrityksiin kohdistuvaan lojaliteettiin ja kayttaytymistaipu-
muksiin taikka haastavaksi muodostuneen palveluntarjoajan vaihtamismahdollisuuteen.

Kayttaytymistaloustieteessa taikka toisin sanoen sovelletuissa kayttaytymistieteissa'®? on
havaittu kuluttajilla yleisia kayttaytymistaipumuksia- ja vinoumia, joiden vuoksi kuluttajat eivat
aina tee paatdksentekotilanteissa itselleen edullisia ratkaisuja. Kayttaytymistaloustiede luopuu
oletuksesta kuluttajan rationaalisesta kayttaytymisesta ja ammentaa ajatuksia psykologiasta
(tutkimusta tehdaan usein kokeellisesti). Kuluttajilla on muun muassa taipumus suosia nyky-
tilaa (status quo bias), minka vuoksi muutosten tekeminen, esimerkiksi haastavaksi ja moni-
mutkaiseksi koettu palveluntarjoajan vaihtaminen, vaatii erityisia ponnisteluja. Lisaksi kulutta-
jilla on tapana voitontavoittelun sijaan pyrkia kaihtamaan tappiota (loss aversion), joten mikali
uuteen palveluntarjoajaan vaihtaminen tuntuu riskialttiilta, sitd pyritddn luonnostaan valtta-
maan. Vahvistusharhan (confirmation bias) mukaan ihmisilld on myds taipumus kiinnittaa
huomiota vain heidan aiempia kasityksia tukevaan informaatioon, mika taas saattaa esimer-
kiksi vahvistaa kuluttajien lojaliteettia ns. "tuttua ja turvallista” palveluntarjoajaa kohtaan.'%3
Lisaksi myds informaatioylikuormitus saattaa johtaa kuluttajia tekemaan ostopaatoksia epa-
rationaalisin perustein.’® Nama ovat mahdollisia osatekijoita, jotka voivat edesauttaa yritysten
edellytyksia harjoittaa hintojen personointia, ja minka vuoksi myés pienemmat yritykset ilman
markkinavoimaa voisivat hyddyntaa personoitua hinnoittelua.

Euroopan komission markkinatutkimuksen yhden keskeisimman tutkimustuloksen mukaan
personoitua hinnoittelua havaittiin keskimaaraisesti enemman pienemmilla sivustoilla kuin
suurilla’®. Syita tdhan havaintoon voi olla monia, mutta yhtena syyna voi olla se, ettéd suuret
yritykset valttavat hintojen personointia, silla ne altistuvat pienempia yrityksia herkemmin julki-
selle kritiikille. Toisaalta pienemmat verkkosivustot saattavat olla alttimpia kavijamaara-
muutosten aiheuttamiin vaikutuksiin ja tasta syysta on mahdollista, etta personointia havaitaan
herkemmin pienemmilla sivustoilla.’® Vaikka Euroopan komission tutkimuksessa ei otettu
kantaa tutkimuskohteena olevien sivustojen markkinavoimaan, havainnon voitaisiin sinansa
samalla katsoa viittaavan myds siihen, ettei personoidun hinnoittelun hyddyntaminen yritys-

102 Ks. lisda esimerkiksi Peltonen — Saastamoinen (2019), Liite kayttédytymistaloustieteestd, OECD (2017)
Behavioural Insights and Public Policy: Lessons from Around the World, OECD (2017) Use of Behavioural
Insights in Consumer Policy, OECD (2018b), Improving Online Disclosures with Behavioural Insights, ja
OECD (2019), Delivering Better Policies Through Behavioural Insights. New Approaches.

103 Peltonen — Saastamoinen (2019), s. 38—40.

104 Peltonen — Maatta (2015), luku 1.3. Ks. myds National Consumer Council, Better Regulation Executive
(2007).

105 Hinnanvaihtelua havaittiin erityisesti lentolippuja ja hotellihuoneita tarjoavilla pienilla verkkosivuilla, eli
sellaisilla sivustoilla, joilla myds dynaaminen hinnoittelu on yleista.

106 Euroopan komissio (2018), s. 197 ja 260.
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toiminnassa vaadi yritykselta valttamatta suurta markkinavoimaa. Personoidusta hinnoittelusta
havaittu nayttd oli komission tutkimuksessa kokonaisuudessaan kuitenkin varsin vahaista,
joten mydskaan liian suoria johtopaatoksia ei taman tutkimustuloksen perusteella voida
muodostaa.

Markkinaolosuhteilla saattaa olla vaikutusta hintojen personoinnin yleisyyteen myds sen
vuoksi, ettd hintojen personointi joillain markkinoilla on selvésti haasteellisempaa kuin
toisilla. Mahdollisuus hy6dyntda personoitua hinnoittelua sekd personoinnista mahdollisesti
saavutettavan tuoton maara vaihtelevat eri alojen kesken. Markkinoilla, missa lainsaadanto
kontrolloi hintoja taikka asettaa hintakattoja, kuten esimerkiksi ladkemarkkinoilla, mahdollisuus
hy6tya hintojen personoinnista on vahaisempi.'”” Sen sijaan markkinoilla, joilla yrityksilla on
mahdollisuus kerata helposti asiakkaistaan seka heidan kayttaytymisestaan dataa ja hinnoit-
telu on joustavaa, taikka yrityksella on mahdollisuus tarjota monia eri hinnoitteluratkaisumalleja
kuluttajille, personoidun hinnoittelun kayttémahdollisuus on paljon todennakdisempaé. 18

Etenkin valttamattdmyyspalveluiden markkinoilla hintojen personointia voidaan osittain
ehkaista alakohtaisilla saantelyilla.'%® Citizen Advicen teettdmassa tutkimuksessa todettiin,
ettd personoidun hinnoittelun hyédyntaminen valttdmattdmyyspalveluiden markkinoilla Isossa-
Britanniassa ei ole viela laaja-alaista. Tdman oletetaan johtuvan erityisesti siita, ettd monilla
valttamattdmyyspalveluita tarjoavilla yrityksilla ei ole viela kykya kerata, sailyttaa ja analysoida
kuluttajadataa personoidun hinnoittelun edellyttdmissa maarin. Personoidun hinnoittelun
hyodyntaminen edellyttda yrityksiltd investointia IT-jarjestelmiin ja algoritmeihin.''® Kun
otetaan lisdksi huomioon, ettd kuluttajien mielipide personoinnista on varsin kielteinen, ei
riskinotto ja investointi ole yrityksille riittdvan kannattavaa.

3.3.4 Yritysten kdytossé olevat vaihtoehtoiset keinot

Edelld mainittujen asioiden liséksi on tarkasteltava yritysten mahdollisuuksia ja kannustimia
kayttda varsinaisen hintojen personoinnin sijaan muita keinoja taikka hintasyrjinnan
muotoja.'" Yhtena syyna sille, minka vuoksi yritykset eivat harjoita personoitua hinnoittelua,
saattaa olla, ettd personoidusta hinnoittelusta saavutettava vastaavanlainen hyoty voidaan
saavuttaa my6s muilla alhaisemman riskitason ja kuluttajanakodkulmasta hyvaksyttavimmilla
toimilla.”2 On my0s esimerkiksi mahdollista, ettd verkkokaupan sivustoilla personoidun lista-

107 Wild — Thorne (2018), s. 2 ja 6.

108 Wild — Thorne (2018), s. 7-8.

109 Frontier economics (2018), s. 6.

110 Wild — Thorne (2018), s. 2.

111 Frontier economics (2018), s. 11.

112 Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 41.
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hinnan sijaan personointi tehdaan erilaisten alennuskuponki- ja kanta-asiakkuusjarjestelmien
taikka sahkopostitse lahetettavan suoramarkkinoinnin valityksella. "3

Elinkeinonharijoittajat voivat pyrkia saavuttamaan hintojen personoinnin sijaan vastaavanlaista
tuottoa myds hakutulosten personoinnin avulla eli esittdmalla eri kuluttajille eri hakutuloksia
taikka hakutuloksia eri jarjestyksessa''4. Verkkosivustot saattavat esittda personoinnin avulla
kuluttajille heidan maksuvalmiusarvioonsa perustuvan hintatason tuotteita. Vaikka kyse ei ole
suoranaisesti samojen tuotteiden myymisesta eri hintaisena eri kuluttajille, voidaan voittoa
tavoitella kannustamalla korkeamman maksuvalmiuden Kkuluttajia ostamaan kalliimpia
tuotteita.’® Hakutulosten personointia, joissa korkeamman maksuvalmiusarvion kuluttajille
esitetaan kalliimpia tuotteita, on digitaalisilla markkinoilla jonkin verran havaittu.''® Esimerkiksi
Van Tien Hoang et al. vuoden 2016 tutkimuksessa havaittiin, etta kuluttajien Google Shopping
profiilien perusteella varakkaammiksi arvioituja kuluttajia johdateltiin personoitujen hakutulos-
ten avulla ostamaan kalliimpia tuotteita."”

Hakutulosten jarjestdmisessa voi personoinnin lisdksi olla kyse myds niin sanotusta self
preferencing -ilmidsta. Tama tarkoittaa sita, etta yritys organisoi hakutulokset itsensa kannalta
mahdollisimman edullisella tavalla, esimerkiksi sijoittamalla tarjoamansa palvelun tai tuotteen
nakyvalle paikalle hakutulossivustolla. Téallainen toiminta ei aina kuitenkaan ole sallittua, vaan
esimerkiksi Euroopan komissio on Googlen ja komission valisessa oikeustapauksessa tulkin-
nut, ettd Google on antanut laittomasti omalle hintavertailupalvelulleen paremman sijoittelun
ja nakyvyyden Googlen hakutuloksissa kilpailijoihin nahden. 12

3.4 Kuluttajien mielipide saattaa ehkaista hintojen personointia

Hintojen personointi on varsin kiistanalainen aihe, eivatka kuluttajat ole ainakaan viela sita
yleisesti hyvaksyneet. Yhtena syyna sille, mikseivat verkkoalustat ole viela ryhtyneet hyédyn-
tdmaan personoitua hinnoittelua laaja-alaisesti, saattaa olla juurikin se, etta yritykset pelkaavat
hinnoittelun kaytosta aiheutuvaa kritiikkia ja asiakkaiden reaktiota.’® Yleisen kasityksen
mukaan kuluttajien mielipide personoidusta hinnoittelusta on paaosin kielteinen, eivatka kulut-

113 CMA (2018), s. 49-50.

114 Hakutulosten personointia voidaan kutsua myds nimella hintaohjaus taikka price steering.
115 De Streel — Jacques (2019), s. 2.

116 Euroopan komissio (2018), s. 42—43.

117 Hoang — Cozza — Petrocchi — De Nicola (2016), s. 5. Liséksi Euroopan komission teettamassa
tutkimuksessa (s. 259) havaittiin, ettéa 61 % tutkimuksen kohteena olevista sivustoista harjoitti hakutulosten
personointia, joka perustuu esimerkiksi kuluttajan hakukoneeseen, selaimeen, laitteeseen taikka aiempaan
verkkokayttaytymiseen. Tutkimuksessa ei havaittu, ettd hakutulosten personointi olisi johtanut
systemaattisesti aina kalliimpiin tuotteisiin ylimpien hakutulosten joukossa, vaikka joidenkin yksittaisten
tuotekategorioiden kohdalla hintatason muutosta havaittiinkin.

118 Connor (2020).

119 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 10 ja Euroopan komissio (2018),
s. 260-261.
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tajan pida siita, ettd heihin kohdistetaan personoitua hinnoittelua, vaan he kokevat hintojen
personoinnin epaoikeudenmukaisena.'? Nain ollen, mikali verkkokaupan havaittaisiin perso-
noivan hintoja, saattaisi se johtaa kuluttajien kielteiseen vastareaktioon, seka asiakaskunnan
pienenemiseen. Tastd nakdkulmasta arvioituna yrityksen paatds ryhtya hintojen personointiin
sisaltaa siis aina jonkinasteisen riskin maineen menetyksesta.'?!

Kuluttajien kielteinen asenne hintojen personointia kohtaan ja personoinnin hyédyntamisesta
yrityksille aiheutuva kritiikki havaittiin jo vuonna 2000 varsin tunnetussa Amazon.com-tapauk-
sessa. Amazon joutui uutisoinnin ja kritiikin kohteeksi, kun huomattiin, ettd heidan verkko-
sivustoillaan DVD:n hinta vaihteli sen mukaan, oliko asiakkaalla evasteet kaytdssa vai ei.'??
Koska kuluttajien mielipiteelld saattaa olla vaikutusta siihen, ryhtyvatkd verkkosivustot perso-
noimaan hintoja tulevaisuudessa, on syyta tarkastella Iahemmin, mitd mieltd kuluttajat todelli-
suudessa ovat personoidusta hinnoittelusta.

Komission teettaman tutkimuksen mukaan noin kolmasosa kuluttajista kokee personoidussa
hinnoittelussa olevan ainoastaan haittavaikutuksia, ja noin kolmasosa, ettd hinnoittelussa
saattaa olla seka hyotyja etta haittoja. >3 Myos muut personoitua hinnoittelua koskevat raportit
ja tutkimukset ovat tuoneet esille yndenmukaista kantaa siita, etta selva enemmistd kuluttajista
on huolissaan personoidusta hinnoittelusta, eivatkd he pida siitd.'>* Esimerkiksi Norjassa
teetetyssa tutkimuksessa jopa 89 % kuluttajista ilmoitti, ettei pida tuotteiden ja palveluiden
hintojen personoinnista verkossa.'® Lisédksi Citizen Advicen teettdman kyselyn mukaan
huomattava enemmistd (84 %) kuluttajista koki olonsa epamukavaksi, mikali personoitua
hinnoittelua hyddynnettaisiin valttamattdmyyspalveluiden markkinoilla, ja kolme neljasta
ilmoitti, etteivat he luottasi palveluntarjoajaan, joka hyédyntaa personoitua hinnoittelua. 28

On syyta kuitenkin tuoda esille, etta kuluttajien tietoisuus personoidusta hinnoittelusta on
huomattavasti vahaisempaa kuin muista personoivista toimista, kuten kohdennetusta mainon-
nasta taikka hakutulosten personoinnista. Lisaksi erityisesti haavoittuvassa asemassa olevien
kuluttajien keskuudessa, kuten elakeladisten, alhaisemman koulutustason taikka tulotason

120 Ks. esimerkiksi CMA (2018), s. 37, Wild — Thorne (2018), s. 1, Euroopan komissio (2018), s. 264, Berg
(2019), s. 8-9, Poort — Zuiderveen (2019), s. 7 ja Victor — Farkas — Lakner (2019), s. 146.

121 Berg 2019, s. 31 ja Euroopan komissio (2018), s. 260-261.
122 BBC News (2000), Amazon’s old customers ‘pay more’ ja CNN International (2005), Web sites change
prices based on customers’ habits.

123 Euroopan komissio (2018), s. 143. Ainoastaan 8 % vastanneista koki personoidun hinnoittelun olevan
paaasiassa positiivista. On lisaksi huomattava, ettd nama luvut ovat varsin alhaisia verrattuna
kohdennettuun mainontaan ja hakutulosten personointiin, joiden osalta noin puolet kuluttajista kokivat,
etta kyseisilla toimilla on seka positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia.

124 Ks. esimerkiksi CMA (2018), s.37, Wild — Thorne (2018), s. 1, Berg (2019), s. 8 ja Poort — Zuiderveen
(2019), s. 7.

125 Berg (2019), s. 8. Mikali personoitu hinnoittelu on l&apinakyvaa, 73 % vastanneista piti toimia negatiivisina,
kun taas mikali toimet eivat ole lapinakyvia, 93 % piti niitd negatiivisina.

126 Wild — Thorne (2018), s. 1. Perustuu tietoon: Citizens Advice and ComRes nationally representative polling,
July 2018, 2,848 responses.
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kuluttajien, seka kuluttajien, joilla ei ole kokemusta nettishoppailusta, tietoisuuden taso eri-
laisista personoivista toimista verkossa on keskivertoa vahdisempaa. Kuluttajien tietoisuuden
taso personoivista toimista nousee kuitenkin huomattavasti, mikali verkkosivustot ilmoittavat
lapinakyvasti kuluttajiin kohdistettavista personoivista toimista.'?’

Kuluttajien tietoisuus personoivista toimista taikka hinnoittelusta ei kuitenkaan tarkoita, etta
kuluttajat pystyisivat onnistuneesti tunnistamaan, milloin heihin kohdistetaan personoituja
toimia. Erityisesti juuri personoidun hinnoittelun tunnistaminen verkossa on kuluttajien nako-
kulmasta erittdin haastavaa.'?® Esimerkiksi, vaikkei norjalaisessa tutkimuksessa havaittu
personoitua hinnoittelua, joka toinen kuluttaja uskoi, ettéd personoitua hinnoittelua hyédynne-
tdan verkossa. Lisaksi kaikki mystery shopping -osioon osallistuneet luulivat, ettd heihin oli
kohdistettu tutkimuksen aikana personoitua hinnoittelua.'?® Myos komission kuluttajamarkki-
natutkimuksen mukaan noin kolmasosa kuluttajista uskoi, ettéd suurin osa taikka lahes kaikki
verkkokaupat personoivat hintoja, toinen kolmasosa kuluttajista ei osannut ottaa asiaan kantaa
ja loput uskoivat, ettéd vain osa verkkosivuista personoi hintoja taikka ei mitkaan.3°

Komission teettamassa tutkimuksessa tarkasteltin myds kuluttajien personoituihin toimiin
verkossa liittyneitd huonojen kokemuksien maaraa. limoitettujen huonojen kokemusten maara
oli yhtalainen kaikissa personoivissa toimissa. Kaikista kyselyyn vastanneista kuluttajista 12
% ilmoitti personoituun liittyneistd huonoista kokemuksista. Toisaalta, kun kysymys esitettiin
vain niille, jotka olivat ilmaisseet olevansa tietoisia personoidusta hinnoittelusta, 20 % ilmoitti
huonoista kokemuksista personoidusta hinnoittelusta.'®!' Kaikista kyselyyn osallistuneista
tutkimusmaista niiden kuluttajien joukosta, jotka olivat tietoisia eri personoivista toimista,
Suomessa ilmoitettiin eniten huonoja kokemuksia kyseisista toimista. 36 % kyselyyn vastan-
neista suomalaisista kuluttajista, jotka olivat ilmaisseet olevansa tietoisia erilaisista verkossa
hyddynnettavista personoivista toimista, ilmoittivat huonoista kokemuksista.'3? Naista suoma-
laisista kuluttajista joka kolmas (33 %) valitti kokemuksestaan esimerkiksi kyseessa olevalle
verkkosivustolle, kansalliselle kuluttajansuojaviranomaiselle taikka jollekin muulle taholle. 33

127 Euroopan komissio (2018), s. 167. EU-tasolla 67 % ja 62 % kuluttajista ilmoittivat olevansa tietoisia
kohdennetusta mainonnasta ja hakutulosten personoinnista, kun taas vain 44 % ilmoitti olevansa tietoisia
personoidusta hinnoittelusta. Vain 38 % alhaisemman koulutustason omaavista henkilista oli tietoisia
personoivista toimista internetissa, kun taas muiden osallistujien keskuudessa 46 % oli tietoisia yleisesti
personoivien toimien kaytdsta internetissa. Lisaksi vastaava tietoisuus oli yli 65-vuotiailla 36 %, kun taas
16—34-vuotiailla 49 %.

128 Euroopan komissio (2018), s. 167.

129 Berg (2019), s. 1.

130 Euroopan komissio (2018), s. 214-215.
131 Euroopan komissio (2018), s. 136.

132 Euroopan komissio (2018), s. 137—-138.
133 Euroopan komissio (2018), s. 142—-143.
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Selvd enemmistd kuluttajista kokee, ettei personoitu hinnoittelu ole oikeudenmukaista.'34
Hinnoittelu koetaan epaoikeudenmukaisena erityisesti, kun se kohdistetaan vaivihkaa kulutta-
jiin."3% Toisin kuin muissa hintasyrjinndn muodoissa, kuten opiskelija- tai eldkelaisalennuk-
sissa, joissa kuluttajille iimoitetaan selkeasti erityiskohtelusta ja syrjintd esitetdan alennuk-
sena, personoidun hinnoittelun kohdalla kuluttajat eivat valttamatta ole tietoisia, mita henkild-
tietoja heistd kaytetdan hinnanmuodostukseen, ja mihin asiakasryhmaan heidat sijoitetaan.
Mikali kuluttajat saavat tietaa jalkikateen, ettd heihin on kohdistettu heidan tietamattaan
personoitua hinnoittelua, voi heille muodostua menetyksen taikka katumuksen tuntemuksia
sen vuoksi, etteivat he ole onnistuneet valttdmaan naita toimia. Pelko siita, etta kuluttaja joutuu
tietdmattdan maksamaan tuotteesta kallimpaa hintaa, on yksi syy sille, miksi personoitua
hinnoittelu koetaan kielteisena. 3¢

Kuluttajat ovat huolissaan erityisesti heidan henkilddatansa hyédyntamisesta personoidussa
hinnoittelussa. Luottamus verkkoalustojen toimintaan heikkenee erityisesti silloin, kun kulutta-
jat eivat ymmarra, miten hinnat muodostuvat, ja mitd henkilédataa hyddynnetdan hinnan-
muodostusprosessissa.’®” Suuri osa kuluttajista kokee muun muassa, ettd heidan selaus-
historiansa tulisi olla yksityista. Noin puolet kuluttajista eivat pida siita, ettd verkkosivustot
luovat verkkokayttaytymisen perusteella kuluttajaprofiileja, eivatka siita, ettei heilld ole tietoa
mille osapuolille henkilddataa jaetaan. Komission tutkimuksen mukaan kuluttajien ilmaisemat
paaasialliset huolenaiheet erityisesti personoidusta hinnoittelusta ovat, ettd henkilédataa
saatetaan kayttdd muihin tarkoituksiin ja/tai jakaa kolmansille osapuolille (36 %); kuluttajista
keratdan dataa, jonka perusteella heista luodaan profiili (33 %); kuluttajat joutuvat personoidun
hinnoittelun seurauksena maksamaan enemman kuin muutoin (28 %). Lisaksi noin viidesosa
kuluttajista ilmaisi yleisesti eri personoivien toimien ollessa kysymyksessa olevansa huolis-
saan siita, etteivat he voi estaa heihin kohdistettuja personoivia toimia, taikka ettei heilla ole
mahdollisuutta pyytaa verkkosivusoilta, ettei kyseisia toimia kohdistettaisi heihin. 138

Osa kuluttajista nakee personoidussa hinnoittelussa kuitenkin myds mahdollisia hyotyja.
Kuluttajat kokevat paaasiallisten hydtyjen olevan, ettd personoitu hinnoittelu mahdollistaa
verkkosivustoja tarjpamaan hinnanalennuksia, parasta mahdollista hintaa ja muita etuja seka
kasvattamaan tuotevalikoimaa. '3°

Komissio selvitti myds minkalaisten keinojen avulla kuluttajien mielipide erilaisista perso-
noiduista toimista olisi mydnteisempi. Yli puolet kuluttajista (62 %) pitaisivat personoivia toimia
hyvaksyttdvampana, mikali heilld on mahdollisuus kieltdytya niistd. Noin puolet kuluttajista
(52-55 %) pitaisivat toimia positiivisempina, mikali heille ilmaistaan, mitd dataa heista kera-

134 Poort — Zuiderveen (2019). s. 7.

135 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 4 ja 13.
136 Zuiderveen Borgesius — Poort (2017), s. 355.

137 Bourreau — Streel (2018), s. 11.

138 Euroopan komissio (2018), s. 168.

139 Euroopan komissio (2018), s. 168.
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taan, voivatko he nahda/muuttaa henkilddataansa, jota personoinnissa hyédynnetaan, ja
mikali heille ilmoitettaisiin datankerdamistarkoitus sekad mitkéd kolmannet osapuolet paasevat
kasiksi henkilddataan. Hieman alle puolet kuluttajista (47 %) pitaisivat toimia positiivisempina,
mikali heille ilmoitettaisiin, milloin ja minka vuoksi personoitua mainontaa, hakutuloksia taikka
hintaa tarjotaan heille.'#° Vaikka kuluttajat eivat pida personoidusta hinnoittelusta, yksildityjen
hintojen asettaminen saatetaan nahda siis kohtuullisempana, mikali hinnanmuodostuminen on
lapinakyvaa. 41

Tietosuoja-asetuksen taytantdonpanon yhtena tavoitteena oli voimaannuttaa kuluttajia seka
parantaa kuluttajien luottamusta verkossa. Kuluttajien luottamus yleisesti kaupallisia verkko-
alustoja kohtaan on viime vuosien aikana kuitenkin heikentynyt huomattavasti.'#? Toisaalta,
vaikka kuluttajat uskovat, ettd personoitua hinnoittelua hyédynnetdan markkinoilla, eivatka he
sita hyvaksy, ei tama vaikuta vahentaneen kuluttajien verkkoaktiivisuutta. Tata osoittaa erityi-
sesti se, ettd verkossa ostosten tekeminen on vuosien myéta lisdantynyt huomattavasti.
Lisaksi kuluttajilla on kaytéssaan keinoja, kuten hakukoneita ja hintavertailusivustoja, joiden
avulla he voivat halutessaan pyrkia I6ytamaan parhaan mahdollisen hinnan, mutta erilaisten
yksityisyytta lisdavien tyokalujen kayttdonotto on kuluttajilla ollut varsin vahaista. 3

Komission mystery shopping -tutkimuksessa havaittiin myds, ettei silld, uskoivatko tutkimuk-
seen osallistujat, ettd heihin oli kohdistettu personoitua hinnoittelua ollut vaikutusta heidan
ostopaatdkseensa. Vain 2,6 % osallistujista paatti tyhjentaa evasteet ja hakea tuotetta uudel-
leen. Lukema oli kuitenkin huomattavasti korkeampi (7,2 %) hinnoittelun suhteen lapinakyvilla
sivustoilla, ja joilla tarjottiin vaihtoehtoa poistaa evasteet yksinkertaisella tavalla.' Citizen
Advicen tutkimuksen mukaan yli 85 % kuluttajista on tietoisia siita, etta heihin voidaan kohdis-
taa mainontaa heidan selaushistoriansa perusteella, ja 61 % kuluttajista tietaa, ettéa tdma voi
vaikuttaa siihen, millaisia tarjouksia he nakevat. Lisaksi myos yli puolet kuluttajista tietaa, etta
he voivat hallita henkilédataansa verkossa esimerkiksi poistamalla evasteitd taikka muutta-
malla yksityisyysasetuksia sosiaalisessa mediassa. Suurin osa kuluttajista ei kuitenkaan toimi
nain saanndllisesti. Vain yksi kolmasosa vastanneista ilmaisi tyhjentavansa selaushistoriansa
ja evasteensa usein'#®, ja esimerkiksi ainoastaan yksi viidesta kuluttajasta ilmaisi ehdottomasti

140 Euroopan komissio (2018), s. 147-148. Ks. myo&s esimerkiksi Victor — Farkas — Lakner (2019)
-tutkimuksessa todettiin, etta he olisivat tyytyvaisempia personoidun hinnoittelun hyddyntamiseen,
mikali heilld on mahdollisuus kieltaytya siita.

141 Berg (2019), s. 26.

142 Berg (2019), s. 38—40.

143 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 13.
144 Euroopan komissio (2018), s. 247-248.

145 Ks. my6s Euroopan komissio (2018), s. 169—170. Tutkimuksessa havaittiin, ettad vain 30 % vastaajista
poistaa evasteita, joko aina tai erittdin usein. 60 % ilmoitti, ettei ikind kdytd mitdan keinoja piilottaakseen
IP-osoitettaan, taikka ei tieda tallaisista menetelmista. Lisaksi tutkimuksessa havaittiin, etta kuluttajien
tietamys evasteiden toimintatavoista ei valttamatta ole niin hyvalla tasolla kuin kuluttajat itse uskovat.
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vaihtavansa valttamattomyyspalveluntarjoajaa, mikali heihin kohdistettaisiin personoitua
hinnoittelua. 46

Yleisesti ottaen ihmiset pitavat yksinkertaisista saannoista, jotka on helppo ymmartaa. Yhden
ja saman hinnan periaate mahdollistaa kuluttajille helpon hintavertailun. Yhteiskunnassa
odotuksena on, ettd kaikkia kuluttajia kohdellaan saman standardin mukaisesti. Standardi
argumentti on, ettd jokaisen kuluttajan tulisi maksaa sama hinta samoista transaktioista.'#’
Kaikille sama hinta ei kuitenkaan ole kuluttajien mielesta siis tdysin ehdoton vaatimus, vaan
siitd poikkeamista pidetadn sosiaalisesti hyvaksyttavana yllattdvan monissa eri tilanteissa.
Hyvaksynnantaso erilaisia hintasyrjinndnmuotoja ja personoivia toimia kohtaan vaihtelee.
Kuluttajat pitdvat muun muassa kohdennettua mainontaa ja hakutulosten personointia hintojen
personointia myonteisempana ja suotuisampana.’#® Vaikka monet kuluttajat kokevat digitaali-
silla markkinoilla harjoitetun hintojen personoinnin enimmakseen kielteisena, koetaan muun-
lainen hintasyrjinta yleisesti hyvaksyttavampana. Enemmiston mielesta esimerkiksi opiskelija-
alennus busseissa sekad lisdmatkatavaroista veloittaminen lentokentélld ovat oikeuden-
mukaisia hintasyrjinndn muotoja.'® Lisaksi suuri osa kuluttajista pitda hyvaksyttavana, etta
esimerkiksi konferenssimaksut ovat edullisempia akateemisille osallistujille kuin kaupallisille
yksikoille, ja ettéd elokuvaliput ovat edullisempia lapsille ja elakelaisille. '

Hintasyrjintaa pidetaan yleisesti hyvaksyttavampana, mikali syrjinnan ensisijaisena tarkoituk-
sena on edistaa sosiaalisia tavoitteita, eika vain maksimoida voittoa, ja mikali hintasyrjinnan
avulla onnistutaan parantamaan ja kehittdmaan tarjottua palvelua tai tuotetta yleisesti.®
Hintasyrjintd hyvaksytaan silloin, kun alennus kohdistetaan vahavaraisille, kuten lapsille, opis-
kelijoille, elakelaisille tai tyottdmille tai kun yritys myéntda alennuksen suuriin ostosmaariin
perustuen eli kyse on paljousalennuksesta. Asiakasuskollisuuteen ja kanta-asiakasjarjestel-
miin perustuvia alennuksia ja palkitsemista seka uusille asiakkaille kohdistettavia alennuksia
tai tarjouksia, joilla yritetdan saada heidat kokeilemaan tuotetta, pidetadn myos hyvaksytta-
vana. Hyvaksyttavana pidetaan myos hinnoittelua, jossa tuotteen tai palvelun hinta on kalliimpi
sesonkiaikana ja alhaisempi silloin, kun kysyntd on vahaisempaa. Samoin palvelujen, kuten
esimerkiksi lentolippujen, ostamista hyvissa ajoin etukateen edullisempaan hintaan pidetaan
hyvaksyttyna verrattuna siihen, ettd lentoliput ostettaisiin vain vahan ennen matkaa. Myos
viime hetken tarjouksia pidetdan hyvaksyttaving, silla niiden avulla voidaan vahentaa tuottei-

146 Wild — Thorne (2018), s. 1. Citizens Advice ja ComRes kysely, heindkuu 2018.
147 Gehrig — Stenbacka (2005), s. 137-140.
148 Euroopan komissio (2018), s. 143.

149 Esimerkiksi norjalaisen tutkimuksen mukaan 91 % vastanneista piti opiskelija-alennuksia
oikeudenmukaisina.

150 Zuiderveen Borgesius — Poort (2017), s. 350.
151 Ezrachi — Stucke (2016a), s. 122
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den tai palvelujen jaamista kayttamatta tai siitd syntyvaa jatettd. Oston tai myynnin ajan-
kohdalla on siis merkitysta. 52

Etenkin kahden tekijan on havaittu vaikuttavan kuluttajien asenteeseen hintasyrjintaa kohtaan.
Ensinndkin on merkittdvaa, havaitaanko hintasyrjintd kohtuullisena ja oikeudenmukaisena.
Tahan vaikuttaa esimerkiksi juuri se, onko kuluttaja ollut tietoinen personoinnista. Toiseksi
personoidun hinnoittelun hyvaksyttavyyteen vaikuttaa, esitetdankd hintasyrjinta alennuksina
tai sanktioina. Kuluttajat kokevat personoidun hinnoittelun oikeudenmukaisempana, mikali se
on esitetty heille alennusten muodossa.'®® Hintasyrjintd saattaa vaikuttaa myos oikeutetum-
malta, mikali personoitu hinnoittelu on yhdistetty versiointiin eli kuluttajille tarjotaan esimerkiksi
heidan henkilddatansa perusteella kustomoituja tuotteita.'>* Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd oikeudenmukaisuus on joltain osin mahdollista maaritella myds niin, ettd mahdollisimman
monella kuluttajalla olisi paasy markkinoille. Ostajien, joiden arvostus ylittda tuotteen tai
palvelun marginaaliset tuotantokustannukset, tulee talléin saada osallistua vaihdantaan ja
ylijadman jakamiseen.'® Kuluttajat ovat valmiita hyvaksymaan erilaisen hinnoittelun, jos he
pitavat erottelun perustetta legitimind ja prosessia, jonka perusteella erottelut tehdaan,
oikeudenmukaisena. Lopulta kyse on kuluttajien luottamuksesta personoituun hinnoitteluun.

Kaiken kaikkiaan personoidun hinnoittelun hyédyntdminen markkinoilla saattaa siis olla varsin
haastavaa elinkeinonharjoittajille, silld hintojen personointimahdollisuuksia rajoittaa esimer-
kiksi kuluttajien maksuvalmiusarvioinnin haasteellisuus, markkinoilla vallitsevan Kilpailun
vaikutus, kuluttajien jalleenmyytimahdollisuudet seka riski toimintaan kohdistetusta kritiikista
ja vaara asiakkaiden menetyksesta.'®® Lisaantyvan henkilddatan saatavuuden ja kehittyvien
algoritmien vuoksi voitaisiin kuitenkin olettaa, etta yritykset ryhtyisivat jatkossa hyddyntamaan
hintojen personointia enemmankin, taikka ettd personointia pyrittaisiin tekemaan erilaisten
alennus- ja kanta-asiakkuusjarjestelmien valityksella, jotta asiakkaiden negatiiviselta palaut-
teelta valtyttaisiin.'s”

152 Townley — Morrison — Yeung (2017), s. 704—706.

153 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 13, Berg (2019), s. 41 ja Poort —
Zuiderveen (2019), s. 14.

154 OECD (2018a).

155 Gehrig — Stenbacka (2005), s. 140-141.

156 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 4.

157 Bourreau — Streel 2018, s. 3. ja Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 41.
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4 PERSONOIDUN HINNOITTELUN
KULUTTAJAVAIKUTUKSET

4.1 Kuluttajavaikutukset riippuvat seka markkinoista etta
kuluttajista

Vaikka vahaiset havainnot personoidusta hinnoittelusta eivat osoita, ettd personoitu hinnoittelu
olisi markkinoilla laaja-alaisessa kaytdssa, viittaavat ne kuitenkin siihen, ettd personoitujen
toimien kayttéa markkinoilla on tarpeen jatkossakin tutkia. Lisdksi on tarkedaa ymmartaa
personoidun hinnoittelun vaikutuksia talouteen ja kuluttajiin.'®® Personoidusta hinnoittelusta
aiheutuvat kuluttajavaikutukset ovat ajankohtaisempi haaste verkkoymparistéssa kuin Kivi-
jalkamyymaloissa, silld monet digitaalisten markkinoiden ominaispiirteet, kuten markkinoiden
monimutkaisuus ja lapinakymattomyys, korostavat personoinnin haittavaikutuksia. Perso-
noidulla hinnoittelulla voi kuitenkin olla seka positiivisia etta negatiivisia kuluttajavaikutuksia.®®

Tamanhetkisessd markkinatilanteessa on haastavaa osoittaa, millaisia vaikutukset tulisivat
todellisuudessa olemaan, mikali personoidun hinnoittelun hyddyntamisesta digitaalisilla
markkinoilla muodostuisi yleinen kaytantd. Vield on epaselvaa, tulevatko personoidun hinnoit-
telun luomat hyddyt ylittamaan siita kuluttajille aiheutuvat haittavaikutukset. Lisaksi mikali
personoidulla hinnoittelulla tulee olemaan syvempia vaikutuksia markkinarakenteisiin, vaikut-
taa tdma myos kuluttajavaikutusten arviointiin. Yleisen ajattelumallin mukaan personoitu
hinnoittelu ei kuitenkaan ole markkinoille ja kuluttajille ainoastaan haitallista, joten sen kielta-
miseen sellaisenaan ei ole perusteita.®?

Markkinarakenne, kuluttajien valiset erot seka personoinnin hyédyntamistapa vaikuttavat olen-
naisesti siihen, millaisia vaikutuksia personoidulla hinnoittelulla on seka miten hyédyt jakautu-
vat kuluttajien keskuudessa ja elinkeinonharjoittajien ja kuluttajien valilla. Personoidusta
hinnoittelusta aiheutuvat vaikutukset riippuvat olennaisesti muun muassa markkinoilla vallitse-
vasta kilpailun tasosta, kuluttajien digiosaamisen ja verkkoaktiivisuuden tasosta, hinnoitteluun
ja datankayttoon liittyvasta tiedotuksen tasosta seka siita, kuinka monimutkaista ja kehittynytta
hinnoittelukaytantd on. Vaikka onkin mahdotonta yleisesti arvioida, onko hintojen personointi
kuluttajien ja markkinoiden hyvinvoinnin kannalta hyodyllista taikka haitallista, jonkinlaisia
suuntaviivoja ja oletuksia voidaan tutkimusten ja kirjallisuuden perusteella esittda. ¢

158 OECD (2018a), s. 17.
159 OFT (2013a), s. 11-12.

160 OFT (2013a), s. 5, Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 8, Wild — Thorne (2018), s. 20, ja Euroopan
komissio (2018), s. 249.

161 OFT (2013a), s. 11-12.
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Erityisesti markkinoiden kilpailun tasolla on merkitysta personoidusta hinnoittelusta aiheutu-
vien vaikutusten laatuun. Oikeuskirjallisuudessa esitetyn yleisen teorian mukaan perso-
noidusta hinnoittelusta aiheutuvat haittavaikutukset ovat todennakéisempia monopolistisilla
markkinoilla, taikka sellaisilla markkinoilla, joilla kilpailu on muutoin vahaisempaa.'®? Sen
sijaan, mikali personointia hyddynnetaan lapinakyvasti kilpailukykyisilla markkinoilla, on
mahdollista, etta siitd muodostuvat hyddyt ovat suuremmat kuin haitat. 63

Arvioitaessa personoidun hinnoittelun kuluttajavaikutuksia on syyta tarkastella, miten vaiku-
tukset jakautuvat kuluttajien keskuudessa, miten personoinnin markkinavaikutukset vaikutta-
vat kuluttajiin, ja miten personointi vaikuttaa hinnoittelun |apinakyvyyteen seka kuluttajien luot-
tamukseen ja valinnanvapauteen.

4.2 Vaikutukset eivat jakaudu tasan kuluttajien kesken

Personoidusta hinnoittelusta kuluttajiin kohdistuvat vaikutukset saattavat olla suoria ja kohdis-
tua suoraan kuluttajiin taikka valillisia markkinoiden sujuvan toiminnan heikentymisen vuoksi.
Hinnoittelusta aiheutuvat kuluttajavaikutukset eivat myodskaan jakaudu tasaisesti kuluttajille,
minka vuoksi personoidun hinnoittelun yleisten kuluttajavaikutusten arviointi onkin entista
haastavampaa.’® Hintojen personointi on vahingollisempaa esimerkiksi hyvan maksu-
valmiuden kuluttajille kuin heikon maksuvalmiuden kuluttajille. Heikon maksuvalmiuden kulut-
tajat saattavat todennakdisimmin hyotyd personoinnista, mikali heille tarjotaan halvempia
hintoja, kun taas hyvan maksuvalmiuden kuluttajat paatyvat maksamaan tuotteista enem-
man. 65

Personointi voi hyddyttdd enimmakseen sellaisia tietoteknisesti taitavia kuluttajia, jotka ovat
hintasensitiivisia, tekevat ostoksia verkossa aktiivisesti seka osaavat suojata henkilédataansa.
Tietoteknisesti taitavilla ja aktiivisemmilla kuluttajilla on laajempi tietdmys digitaalisista markki-
noista, minkd ansiosta he osaavat esimerkiksi vertailla tuotteiden hintoja eri verkkokauppojen
valilla ja onnistuvat todennakdisemmin valttymaan maksamasta korkeinta tarjottua hintaa.%®

Personoidulla hinnoittelulla saattaa olla myds erityisen haitallisia vaikutuksia heikommassa
asemassa oleviin kuluttajiin. Kielteiset vaikutukset kohdistuvat enimmakseen herkkauskoisem-
piin kuluttajiin, joilla ei ole runsasta kokemusta verkossa asioimisesta. Personointi on luonnol-
lisesti haitallisempaa, mikali kuluttajalla ei ole kykya, mahdollisuuksia taikka halua esimerkiksi
ajanpuutteen tai hinnoittelun monimutkaisuuden vuoksi, vertailla tarjouksia keskenaan ja etsia

162 OFT (2013a), s. 5, Executive Office of the President of the United States (2015), s. 6 ja Euroopan komissio
(2018), s. 268—269.

163 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 6 ja OECD (2016), s. 11.
164 Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 44.

165 Bourreau — Streel (2018), s. 5.

166 Euroopan komissio (2018), s. 249.
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parasta mahdollista hintaa.'®” Lisaksi mikali personoidulla hinnoittelulla tavoitellaan tietoisesti
herkkduskoisempia kuluttajia, arvio siita, ettd personointi voisi johtaa matalampiin hintoihin
hintasensitiivisemmille kuluttajille, ei valttamatta toteudu, vaan heikommassa asemassa olevat
matalamman maksuvalmiuden kuluttajat saattavat hyvaksya tarjouksia, jotka eivat valttamatta
ole heidan etujensa mukaisia.%®

Kuluttajan voidaan katsoa olevan heikommassa asemassa, mikali han on erityisen altis
vaikuttamiselle, hanen kyky maksimoida hyvinvointinsa markkinoilla on rajoittunut, hanella on
vaikeuksia hankkia tai omaksua tietoa taikka tehda perusteltu ostopaatos.'®® Kuluttajan
voidaan katsoa olevan altis vaikuttamiselle esimerkiksi ikdnsa, vammansa tai herkkauskoisuu-
tensa vuoksi.’”® Mikali hintojen personointi heikentada kilpailua ja nostaa hintatasoa, moni-
mutkaistaa hinnoittelua taikka vahentaa kuluttajien luottamusta markkinoihin, on talla yleensa
eniten vaikutusta juuri heikommassa asemassa oleviin kuluttajiin.'”"

Markkinoilla on syyta tarkkailla, vastaako hintojen personointi kuluttajien todellista maksu-
halukkuutta, vai perustuuko korkeampi maksuvalmiusarvio todellisuudessa kuluttajien rajalli-
siin mahdollisuuksiin, kykyyn taikka halukkuuteen vaihtaa palveluntarjoajaa. Personoitu
hinnoittelu ja sen monimutkaisuus lisaa lojaliteettisakotuksen'”? todennakoisyyttd markkinoilla
etenkin valttamattémyyspalvelualoilla. Kuluttajat karsivat monesti niin sanotusta lojaliteetti-
sakotuksesta eli heiltd veloitetaan palveluistaan kallimpaa hintaa, kun he pysyvat pitkaan
saman palveluntarjoajan asiakkaana vaihtamatta ja kilpailuttamatta sita.'”® Esimerkiksi Isossa-
Britanniassa kuluttajat maksoivat vuosien 2012—-2015 aikana energiamarkkinoilla keskimaarin
1,4 miljardia puntaa vuodessa liikaa palveluistaan lojaliteettisakotuksen ja passiivisuuden
vuoksi. 74

Kuluttajat eivat valttamatta vaihda palveluntarjoajaa, vaikka heiltd perittaisiinkin personoidun
maksuvalmiusarvion perusteella keskimaaraistd kallimpaa hintaa, silla monimutkainen ja
l&pindkymaton hinnoittelukaytanto tekee palveluntarjoajan kilpailuttamisesta ja vaihtamisesta
haastavaa ja yleisesta hintatasosta epaselvaa. Kaikilla kuluttajilla ei valttamatta mydskaan ole
kykya omaksua tietoa palveluntarjoajan vaihtamiseen liittyvistd eduista taikka heilla ei ole
kaytossaan esimerkiksi internetyhteyttd.'”® Mikali korkeampi maksuvalmiusarvio perustuu
enimmakseen todennakoisyydelle kuluttajan paatoksesta vaihtaa palveluntarjoajaa, johtaa se
lojaliteettisakotukseen ja silla on erityisen negatiivisa vaikutuksia heikommassa asemassa

167 Euroopan komissio (2018), s. 249.

168 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 6.
169 Euroopan komissio (2016b), s. 5.

170 Ks. kuluttajansuojalain 2 luvun 3 § ja UCPD direktiivin 5 artikla.
171 Wild — Thorne (2018), s. 21-22.

172 Ts. loyalty penalty.

173 Wild — Thorne (2018), s. 14-16.

174 CMA (2016), s. 45-46.

175 Frontier economics (2018), s. 23-24.
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oleviin kuluttajiin. Yleensa ne, jotka paatyvat maksamaan palveluista liikaa, ovat juuri heikom-
massa asemassa olevia kuluttajia.’”® Hintojen personointi ei siis johda valttamatta matalatuloi-
sille kuluttajille hintojen laskuun, vaan saattaa pahimmassa tapauksessa nostaa vahavaraisille
ja heikommassa asemassa oleville kuluttajille tarjottujen palveluiden hintaa.'””

4.3 Tasapainoilua laajentumisvaikutuksen ja kuluttajien
hyvaksikayton valilla

Personoidun hinnoittelun kuluttajavaikutukset riippuvat olennaisesti siitd, miten markkinoilla
onnistutaan tasapainoilemaan niin sanotun markkinoiden laajentumisvaikutuksen 78 ja kulutta-
jien hyvaksikayton vaikutuksen valilla.'”® Kuluttajien hyvéksikdytén vaikutuksella'® viitataan
tilanteeseen, jossa yritys onnistuisi personoinnin avulla tasmallisesti tunnistamaan paremman
ostovoiman kuluttajat ja veloittamaan jokaisesta transaktiosta kalleimman mahdollisen hinnan,
jonka kuluttaja on valmis maksamaan. Nain paremman ostovoiman kuluttajat paatyvat
maksamaan tuotteista enemman kuin he muutoin maksaisivat tilanteissa, joissa kaikilta kulut-
tajilta veloitettaisiin yhtenainen hinta. Personoitu hinnoittelu saattaa siis olla hyvan maksu-
valmiuden kuluttajille vahingollista ja johtaa heidan tapauksessaan hintatason nousuun.®!

Markkinoiden laajentumisen vaikutuksella'®? tarkoitetaan, ettd hintojen personointi saattaa
johtaa markkinoilla siihen, ettd tuotteita voidaan personoidun hinnoittelun ansiosta tarjota
myds entistd useammalle alhaisemman ostovoiman kuluttajalle. Taloustieteellisen teorian
mukaan personoinnin avulla onnistuttaisiin perinteistd hintasyrjintda paremmin lisaamaan
markkinoiden tehokkuutta sekd maksimoimaan tuotannon maaraa.'® Yksiloityjen hintojen
ansiosta myos sellaiset matalan ostovoiman kuluttajat, joilla ei aiemmin olisi ollut mahdolli-
suutta ostaa tuotetta kallimmalla yhtenaiselld hinnalla, pystyvat nyt ostamaan tuotteen ja
paasevat osaksi markkinoita. Tama on mahdollista sen vuoksi, ettéd yhtenaisen hinnan sijaan
elinkeinonharjoittaja onnistuu tarjoamaan tuotetta keskitasoa kallimmalla hinnalla paremman
maksuvalmiuden kuluttajille ja keskitasoa halvemmalla hinnalla alhaisemman maksu-
valmiuden kuluttajille. 8

176 Ofgem (2017), s. 3.
177 Wild — Thorne (2018), s. 2.

178 Tasta termistd on englanniksi kaytetty kasitteitd, kuten market expansion effect ja the output expansion
effect.

179 OFT (2013a), s. 7. Myds Frontier economics (2018) viittaa tdhan sivulla 19.
180 Tasta termia kutsutaan englanniksi nimella the appropriation effect.
181 OFT (2013a), s. 22, Bourreau — Streel (2018), s. 5. ja Euroopan komissio (2018), s. 269.

182 Tasta termistad on englanniksi kaytetty kasitteita kuten market expansion effect ja the output expansion
effect.

183 OECD (2018a), s. 19.
184 OFT (2013a), s. 7. ja Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 44. Ks. myos Frontier economics (2018), s. 19.
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Markkinoiden laajentumisilmié on todennakdisempaa aidosti kilpailukykyisilla markkinoilla,
missa hintojen personointi voisi johtaa tehostetumpaan kilpailuun alhaisemman ostovoiman
kuluttajista tarjoamalla heille personoinnin avulla edullisempia hintoja.'® Taten kuluttajien
maara, joille tuotetta voidaan onnistuneesti tarjota, laajenee, minka seurauksena tehokkuus ja
kuluttajien valinnanmahdollisuus lisdantyisivat.’® Kuluttajien hyvaksikaytté ja hintatason
nousu sen sijaan on todennakdisempaa monopolistisilla markkinoilla. Toisaalta myés mono-
polistisilla markkinoilla kuluttajan ylijadman ja hyvinvoinnin kasvu on periaatteessa mahdol-
lista.'®”

Arviot siita, kuinka hintasyrjintd vaikuttaa hintatasoon ja kuluttajien hyvinvointiin, ovat kirjalli-
suudessa vaihtelevia. Joidenkin tutkimusten mukaan syrjintd olisi kuluttajien edun mukaista,
silla se saattaa laskea hintatasoa,'® kun taas joidenkin tutkimusten perusteella personointi
johtaisi todennakdisesti yleiseen hyvinvoinnin laskuun taikka hintatason nousuun.'® Mikali
hintoja personoidaan esimerkiksi alennuksina, se saattaa johtaa listahintojen nousuun. Tarjo-
tessaan yksildityjd alennuksia alhaisemman ostovoiman asiakkaille saattaa elinkeinon-
harjoittaja nostaa listahintojaan tarkoituksenaan, etta kallimpaa listahintaa paatyisivat maksa-
maan paremman ostovoiman kuluttajat. 1%

Personoitu hinnoittelu vaikuttaa siihen, miten taloudellinen ylijddma jakautuu kuluttajien
kesken seka kuluttajien ja elinkeinonharjoittajien valilla. Hintojen personointi voi aiheuttaa yli-
ja@man siirtymista hyvan ostovoiman kuluttajilta heikomman ostovoiman kuluttajille. Lisaksi
mikali yritys onnistuisi tasmallisesti arvioimaan kuluttajien todellisen maksuhalukkuuden,
johtaisi hinnoittelu ylijaaman siirtymiseen kuluttajilta tuottajille.®’ Kaytadnnossa personoitu
hinnoittelu voi siis markkinoiden kilpailun tason ja ominaispiirteiden takia johtaa joko kuluttajien
hyvinvoinnin maksimointiin, kun hinnat ovat alhaisia ja entista laajemmalla asiakaskunnalla on
mahdollisuus paastd osaksi markkinoita, taikka kuluttajan ylijaaman vahenemiseen, mikali
yritys paatyy hyvéaksikayttamaan markkina-asemaansa nostamalla hintoja, eikd niinkaan
kilpailemalla heikomman maksuvalmiuden asiakkaista. '%?

4.4 Personoitu hinnoittelu on lapinakymatonta ja monimutkaista

Kuluttajansuojaoikeuden yhtena keskeisena periaatteena on lapinakyvyys. Kuluttajien on
saatava tuotteisiin ja ostotapahtumaan liittyva tieto ymmarrettdvassa muodossa ja siten, etta

185 Euroopan komissio (2018), s. 268—269.

186 Ezrachi — Stucke (2016b), s. 7.

187 Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 44 ja Cowan (2016), s. 337.

188 Ks. esimerkiksi Beckert — Smith — Takahashi (2015) s. 25-27.

189 Ks. esimerkiksi Shiller (2014), s. 18-19. ja Ezrachi — Stucke (2016b), s. 7.
190 Frontier economics (2018), s. 74.

191 OECD (2018a), s. 20.

192 Euroopan komissio (2018), s. 254.
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sopimuksen sisallostd, hinnasta ja muista sopimusehdoista kerrotaan kuluttajille avoimesti. 193
Personoidun hinnoittelun on arvioitu olevan haitallisinta kuluttajille, mikali sitd hyddynnetaan
erityisen monimutkaisina ja lapindkymattdminad mekanismeina. Jos hinnoittelu on lapinakyvaa
ja kuluttaja on tietoinen personoinnista sekd ymmartaa, kuinka se toimii, on hanelld paremmat
edellytykset tehda perusteltu ostopaatos ja hyotya hintojen personoinnista. 94

Personoitu hinnoittelu on useimmiten kuitenkin varsin monimutkaista ja lapindkymatonta.
Ensinnakin kuluttajat eivat pysty itse havaitsemaan personoitua hinnoittelua taikka erottamaan
sitd esimerkiksi dynaamisesta hinnoittelusta, joten mikali elinkeinonharjoittaja jattaa ilmoitta-
matta hinnoitteluperusteistaan, on kuluttajien vaikea halutessaan valttda personointia.
Toiseksi, kuluttajille on verkkoymparistdssa entistd haastavampaa havaita, poikkeaako heille
tarjottu hinta toisille tarjotuista hinnoista. Kolmanneksi, mikali kuluttajat olisivatkin tietoisia
personoinnista, eivat he valttamatta saa tietoa siita, milld perustein kyseinen hinta on muodos-
tettu.’®5 Lisaksi on syyta huomata, etta yritysten lapinakyvyys ja tiedotuksen taso myos kulut-
tajien datankeruussa ja datankasittelyssa on digitaalisilla markkinoilla puutteellista seka
vaikeaselkoista. 1%

Lapinakymaton ja monimutkainen hinnoittelukaytanto vaikeuttaa kuluttajan kykya vertailla tuot-
teita ja palveluita keskendan. Tama taas heikentaa kuluttajan valinnanmahdollisuuksia seka
ehkaisee kuluttajaa tekemastd perusteltua ostopaatosta.’®” Kun hinnoittelurakenne on
lapinakymatonta, ei kuluttajilla ole tosiasiallisia mahdollisuutta vertailla ja kilpailuttaa hintoja
keskendan edes erilaisten digitydkalujen avulla, silld tarjolla ei ole riittavasti tietoa hinta-
vertailun toteuttamiseksi. Nain ollen personoitu hinnoittelu ja tiedottomuus hinnanmuodostu-
misperusteista estada hintavertailua ja samalla erilaisten digitaalisten vertailutyokalujen kehit-
tymista.

Personoitu hinnoittelu vaikuttaa myds kuluttajan kykyyn ymmartaa hanelle tarjotun hinnan
muodostumisen perusteita sekd kykyyn arvioida, vastaako hinta markkinoiden yleistad hinta-
tasoa.’® Hintojen personointia ei toteuteta pelkastdan verkkokauppojen listahintoja perso-
noimalla, vaan personointi saatetaan tehda myds entista piilevimmin keinoin. % Yritykset eivat
nimittdin valttdmattad nayta sivustoillaan kallimpia ja halvempia hintoja kuluttajille heidan
maksuvalmiusarvion perusteella, vaan saattavat sen sijaan tarjota sivustollaan kaikille kulutta-
jille yhtenaistad kallimpaa hintaa ja valikoivasti tarjota yksilOllisia tarjouksia ja alennuksia
heikomman maksivalmiuden kuluttajille erilaisten alennuskuponkijarjestelmien, kanta-asiakas-

193 Peltonen — Maatta (2015), luku 1.1.

194 OFT (2013b) s. 5 ja Executive Office of the President of the United States (2015), s. 6.
195 Schofield (2019), s. 38.

196 Euroopan komissio (2018), s. 100.

197 Schofield (2019), s. 38.

198 Berg (2019), s. 42.

199 CMA (2018), s. 49-50.
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jarjestelmien seka sahkopostitse lahetettyjen tarjousten avulla.?®® Kuluttajien on haastavampi
vertailla alennuksia keskenaan, joten yritykselld on pienempi riski altistua kielteiselle kritii-
kille.201

Kun digitaalisilla markkinoilla tuotteiden ja palvelujen hinnoittelussa yhdistyvat tiedottomuus
muille tarjotuista hinnoista, dynaaminen hinnoittelu, alennuskuponkijarjestelmat, kohdennettu
mainonta, hakutulosten personointi seka personoitu hinnoittelu, yleisen hintatason tai kilpailu-
kykyisen ja edullisen hinnan Idytdminen muuttuu kuluttajan nédkdkulmasta mahdottomaksi ja
kuluttajan valinnanvapaus heikkenee.?%? Lisdksi digitalisaation nopean kehityksen myo6ta
yrityksilld on kyky hyvaksikayttdd kuluttajien henkilddataa, yleisia kayttdytymisvinoumia ja
neurotieteitd johdatellakseen kuluttajia monin eri keinoin tekemaan tietynlaisia ratkaisuja
ehkaisten samalla kuluttajia tekemasta rationaalisia ostopaatoksia.2°® Tulevissa tutkimuksissa
olisikin syyta tarkastella, milld eri tavoin ja kuinka monimutkaisten hinnoittelumekanismien
avulla hintojen personointia markkinoilla hyédynnetaan, sillda kuten aiemmin kasitellyista
personoitua hinnoittelua koskevista tutkimuksista huomaa, vaikuttaa varsinaisten listahintojen
personointi vield digitaalisilla markkinoilla varsin vahaiselta.

4.5 Lapinakymattomyys johtaa kuluttajien luottamuksen
heikkenemiseen

Kuluttajien luottamus digitaalisia markkinoita ja markkinoilla toimivia elinkeinonharjoittajia
kohtaan on ensisijaisen tarkeaa kuluttajien hyvinvoinnin sekd oikeudenmukaisen, kilpailu-
kykyisen ja toimivan talouden kannalta. Luottamus verkkoalustoja kohtaan on kuitenkin viime
vuosien aikana heikentynyt.?%* Kuten aiemmin on jo mainittu, kuluttajat pitavat personoitua
hinnoittelua hyvaksyttavampana, mikali toimet ovat 1apinakyvia, niistad ilmoitetaan kuluttajille,
sekd mikali kuluttajalle annetaan mahdollisuus kieltdytya personoinnista.?’> Hinnoittelun
lapinakyvyys ja kuluttajien mahdollisuus kieltdytya datankeruusta ovatkin siis valttamattémia
asioita kuluttajien luottamuksen sailyttdmiseksi elinkeinonharjoittajia ja markkinoita kohtaan,
kun taas personoidun hinnoittelun lapinakymattdmyys johtaa kuluttajien luottamuksen heikke-
nemiseen.?%® Yhtena personoidun hinnoittelun haittavaikutuksena pelataankin olevan, etta
laaja-alainen personointi saattaisi johtaa kuluttajien luottamuksen heikkenemiseen seka digi-

200 Ezrachi — Stucke (2016b), s. 5.

201 De Streel — Jacques (2019), s. 2.

202 Ezrachi — Stucke (2016b), s. 10.

203 Van der Rest — Sears — Miao — Wang (2020), s. 115-116.
204 Berg (2019), s. 38—40.

205 Euroopan komissio (2018), s. 147—148. ja Berg (2019), s. 8.

206 OFT (2013b), s. 20, Executive Office of the President of the United States (2015), s. 4 ja 13 ja Euroopan
komissio (2018), s. 91.
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taalisilla markkinoilla toimivia elinkeinonharjoittajia kohtaan etta yleisesti sahkoéista kaupan-
kayntia kohtaan.207

Monimutkainen ja lapinakymatén hinnoittelu heikentada kuluttajien luottamusta siihen, etta
heille tarjotaan markkinoilla hyvaa ja oikeudenmukaista hintaa, seka saattaa johtaa kuluttajien
passiivisuuteen taikka vetaytymiseen markkinoilta.2%® Kayttaytymistaloustieteen mukaan kulut-
tajat ovat luonnostaan varovaisia tekemaan muutoksia ja pyrkivat kaihntamaan tappiota, joten
monesti heille on merkittdvampaa se, mitd menetetadan, kuin se, mitd on mahdollista saavut-
taa.?%® Luottamuksen heikkeneminen ja pelko siita, etta kuluttaja joutuisi tietamattdan maksa-
maan personoinnin vuoksi hytdykkeesta kallimpaa hintaa saattaa siis vahentaa kuluttajien
aktiivisuutta markkinoilla.2'® Erityisesti valttamattomyyspalveluiden markkinoilla monimutkai-
nen personoitu hinnoittelu seka luottamuksen heikkeneminen voivat johtaa kuluttajien halutto-
muuteen kilpailuttaa tarjouksia ja vaihtaa palveluntarjoajaa, eli toisin sanoen kuluttajien passi-
voitumiseen. Tama taas johtaa lojaliteettisakotukseen, kun kuluttajat eivat hyédynna parhaita
mahdollisia tarjouksia, vaan paatyvat maksamaan palveluistaan liikaa.?'

Komission tutkimus osoittaa, ettd digitaalisilla markkinoilla vallitsee Iapindkyvyyden puute
erilaisissa personoivissa toimissa. Suuri osa elinkeinonharjoittajista ei tiedota kuluttajia riitta-
vissd maarin henkildtietojen keruusta ja kasittelysta, eikd kuluttajan suostumusta henkild-
tietojen kasittelya varten valttamatta pyydeta.2'? Lisaksi, vaikka pelko kuluttajien kielteisesta
reaktiosta ja luottamuksen heikkenemisesta saattaa vahentaa yrityksen kannustimia hyédyn-
tda hintojen personointia, osoittavat henkilGtietojen vaarinkayttoon liittyvat skandaalit, kuten
Facebook-Cambridge Analytica -tapaus, ettd alustat ovat valmiita tekemaan riskialttiitakin
paatoksia, jotka liittyvat kuluttajien henkildédatan hyddyntadmiseen. Mikali hintojen personointi
onnistutaan toteuttamaan piilevasti, saattavat siitd saavutettavat hyddyt olla elinkeinon-
harjoittajan nakdkulmasta kiinnijadmisriskin arvioisia.?'® Taten, vaikka personoidun hinnoitte-
lun arvioitaisiinkin nostavan jossain maarin kuluttajien hyvinvointia, on erityistd huomiota
Kiinnitettava siihen, miten hintojen personointi vaikuttaa kuluttajien luottamukseen ja heikom-
massa asemassa oleviin kuluttajiin seka pystyvatkd kuluttajat taikka viranomaiset valvomaan,
etta hintojen personointi toteutetaan lapinakyvasti.?'4

207 Schofield (2019), s. 39.

208 CMA (2018), s. 49-50.

209 Peltonen — Maéatta (2015), luku 1.3.
210 Frontier economics (2018), s. 23—-24.
211 Wild — Thorne (2018), s. 18-19.

212 Euroopan komissio (2018), s. 267.
213 Wild — Thorne (2018), s. 18-19.

214 Frontier economics (2018), s. 74.
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5 KULUTTAJANSUOJAOIKEUDEN VAIKUTUS
PERSONOITUUN HINNOITTELUUN

5.1 Saantelya seka kansallisella tasolla etta EU-tasolla

Kuluttajien luottamuksen edistaminen ja yllapitaminen digitaalisilla markkinoilla on tarkeaa,
minka vuoksi on syyta varmistaa, etta personoitua hinnoittelua saanteleva oikeudellinen kehys
on selked sekd tarjoaa tarvittavat ja tehokkaat taytantédnpanokeinot hinnoittelun haitta-
vaikutusten ehkaisemiseksi.?'> Personoivien hinnoittelutoimien sdantelyyn sovelletaan seka
kansallista ettd EU-oikeudellista sdantelya. Personoitu hinnoittelu ei itsessaan ole kiellettya,
mutta erilaisten personoivien toimien sallittavuudelle asetetaan rajoja paaosin neljalla eri
oikeudellisella instrumentilla: kuluttajansuojaocikeudellisilla sdanndksilla, tietosuojalainsaadan-
nolla, syrjinnan kieltoa koskevilla saannoksilla seka kilpailuoikeudellisilla sdannoksilla.?'®
Naiden saantelykokonaisuuksien lisaksi eri markkina-aloilla, kuten esimerkiksi sahkonjakelu-
markkinoilla, saatetaan asettaa alakohtaista hinnoittelua koskevaa saantelya, mika voi myds
vaikuttaa elinkeinonharjoittajien mahdollisuuksiin personoida hintoja.?'”

Personoitua hinnoittelua taikka hintasyrjintaa digitaalisilla markkinoilla ei siis sdannella millaan
tietylld oikeudellisella instrumentilla, vaan hinnoittelua koskeva lainsdadantd on varsin haja-
naista. Edella mainittujen saantelykokonaisuuksien tarkoitus on yhdessa ehkaista vahingollisia
hintasyrjinnan muotoja ja personoidusta hinnoittelusta kuluttajille ja markkinoille aiheutuvia
haittavaikutuksia seka edistaa markkinoiden lapinakyvyytta ja kuluttajien valinnanvapautta.?'8

EU:n kuluttajasuojaoikeudellinen saantely lisaa personoidun hinnoittelun lapinakyvyytta,
saantelee sopimattomasta kaupallisesta menettelystd seka asettaa rajoja sille, milla tavalla
verkkoalustat voivat hyodyntaa kuluttajista kerattya dataa. EU:ssa merkittavimpia personoitua
hinnoittelu rajoittavia kuluttajansuojaoikeudellisia instrumentteja ovat sopimattomia kaupallisia
menettelyja koskeva direktiivi (2005/29/EY) (ns. UCP-direktiivi) ja direktiivi kuluttajan oikeuk-
sista (2011/83/EU). Euroopan unionissa on otettu kantaa personoituun hinnoitteluun myds
vuonna 2016 komission julkaisemissa ohjeissa, jotka koskevat sopimattomista kaupallisista
menettelyistd annetun direktiivin 2005/29/EY taytantdonpanoa ja soveltamista?’®. Taman

215 Bourreau — Streel (2018), s. 11.
216 OECD (2018a),s.7

217 Frontier economics (2018), s. 11.
218 Bourreau — Streel (2018), s. 5-6.

219 Euroopan komissio (2016). Komission yksikdiden valmisteluasiakirja. Ohjeet sopimattomista kaupallisista
menettelyista annetun direktiivin 2005/29/EY taytantddnpanoa ja soveltamista varten.
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lisdksi personoitua hinnoittelua koskevaa saantelya I6ytyy EU:n uudesta kuluttajansuojaa
vahvistavasta direktiivista eli ns. Omnibus-direktiivista (2019/2161/EU)?20.

Kansallisessa lainsdadanndssa edella mainitut UCP-direktiivi ja direktiivi kuluttajan oikeuksista
on pantu taytantédn kuluttajansuojalailla (KSL)??', ja personoitua hinnoittelua seka siihen
littyvia toimia koskevaa kuluttajansuojaoikeudellista saantelya 16ytyy paaasiassa kuluttajan-
suojalain 2. luvusta. Kuluttajansuojaoikeudellisella ja kilpailuoikeudellisella saantelylla pyritaan
saavuttamaan samankaltaisia tavoitteita erilaisin oikeudellisin keinoin. Saantelyiden tavoit-
teena on kuluttajien hyvinvoinnin turvaaminen markkinoilla ja kilpailukyvyn ja innovaatioiden
edistdminen. Kuluttajansuojaoikeudellinen saantely tarjoaakin oikeudellisia keinoja, joiden
avulla kuluttajia voidaan turvata personoidun hinnoittelun mahdollisilta haittavaikutuksilta.???
Personoidussa hinnoittelussa huomiota tulee erityisesti kiinnittda kuluttajansuojalain sopimat-
toman menettelyn saantelyyn seka elinkeinonharjoittajien hinnoitteluun liittyvéén tiedonanto-
velvollisuuteen.

Seka Suomen ettd EU:n kuluttajansuojasdannoksia sovelletaan elinkeinonharjoittajien ja
kuluttajien eli B2C valisissa suhteissa, kun elinkeinonharjoittaja tarjoaa, myy, valittda taikka
markkinoi kulutushyddykkeita kuluttajille. Kuluttajansuojalain mukaan kulutushyédykkeella
tarkoitetaan tavaroita, palveluksia sekd muita hyddykkeita ja etuuksia, joita tarjotaan luonnol-
lisille henkildille tai joita tallaiset henkilot olennaisessa maarassa hankkivat yksityista talout-
taan varten. Myds esimerkiksi erilaisten valttamattomyyspalvelujen, kuten veden, kaasun ja
sahkon tarjoaminen lukeutuvat kulutushyddykkeen kasitteen alaan??®. Kuluttajana pidetaan
luonnollista henkil6a, joka hankkii kulutushyédykkeen paaasiassa muuhun tarkoitukseen kuin
harjoittamaansa elinkeinontoimintaa varten ja elinkeinonharjoittajalla??* tarkoitetaan luonnol-
lista henkil6a taikka yksityista tai julkista oikeushenkil6ad, joka tuloa tai muuta taloudellista
hyotya saadakseen ammattimaisesti pitda kaupan, myy tai muutoin tarjoaa kulutushyédykkeita
vastiketta vastaan hankittavaksi.

Tassa selvityksessa on keskitytty tarkastelemaan personoidun hinnoittelun yleisyytta ja kulut-
tajavaikutuksia seka hinnoittelua koskevaa saantelya padosin “perinteisen” personoidun
hinnoittelun nakokulmasta. On syytd kuitenkin pitda mielessa, ettei hintojen personointia
toteuteta valttamatta pelkastaan verkkokauppojen listahintoja personoimalla, vaan erityisesti
esimerkiksi suoramarkkinoinnin yhteydessa kohdennettu mainonta ja personoitu hinnoittelu
voivat olla vahvasti kytkdksissa toisiinsa. Kun personoitu hinta on kytkdksissa kohdennettuun

220 Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi (EU) 2019/2161, annettu 27. paivana marraskuuta 2019,
eraiden kuluttajansuojadirektiivien muuttamisesta unionin kuluttajansuojasaantdjen taytantéonpanon
valvonnan parantamisesta ja nykyaikaistamisesta (ns. Omnibus-direktiivi).

221 Kuluttajansuojalaki (1978/38).

222 OECD (2018a), s. 32.

223 HE 157/2013 vp, s. 20.

224 UCP-direktiivin elinkeinonharjoittaja kasitteessa ei edellyteta vastikkeellisuutta.

48



Personoitu hinnoittelu kuluttaja- ja kilpailupolitiikan tarkastelussa

mainontaan taikka muihin markkinointiin liittyviin toimiin, voidaan menettelyn sopimatto-
muuden arvioinnissa ottaa huomioon myods muuta kuin tassa luvussa kasiteltya saantelya.

Esimerkiksi esineiden internetin??® yleistymisen, kasvavan kuluttajadatamaaran ja kuluttajien
kayttaytymistaipumusten hyvaksikayton myota saattavat markkinointitoimet tulevaisuudessa
muodostua kokonaisvaltaiseksi personoitujen toimien kokonaisuudeksi, jonka tavoitteena on
luoda yksildity ja mahdollisimman koukuttava ostotarjous, jossa personoitu hinta on vain osa
suurempaa kokonaisuuta. Mikali elinkeinonharjoittajilla on kaytéssaan runsas maara moni-
puolista kuluttajadataa, ne saattavat pyrkia kuluttajien johdatteluun ja manipulointiin digitaali-
silla markkinoilla. Kuluttajalle voidaan tarjota yksilditya tuotetta tai palvelua personoidulla
hinnalla ja yksilGidyilla sopimusehdoilla juuri oikeaan ajankohtaan yksittdisen kuluttajan tuntei-
siin, mieltymyksiin ja tarpeisiin vetoavalla kohdennetulla mainonnalla.??6 Taman tyyppista
kohdennettua markkinointia voidaan pitda joissain tilanteissa epéatoivottavana ja kuluttajan-
suojalain vastaisena aggressiivisena menettelyna, mikali sen katsotaan hairinneen, pakotta-
neen tai muutoin painostaneen kuluttajaa, ja olleen omiaan johtamaan siihen, ettd kuluttaja
tekee ostopaatdksen tai muun kulutushyddykkeeseen liittyvan paatdksen, jota han ei ilman
painostamista olisi tehnyt.??” Mikali taas markkinoinnissa katsotaan levitetyn sellaista virheel-
listd tietoa markkinatilanteesta tai mahdollisuudesta 16ytda kulutushyédyke muualta, jotta
kuluttaja ostaisi hyddykkeen tavanomaista epaedullisimmilla ehdoilla, voitaisiin menettelya
pitad UCP-direktiivin liitteen | nojalla sopimattomana ilman erillisharkintaa.??® Lisaksi mikali
elinkeinonharijoittajat yksiloisivat kulutushyoddykkeisiin liittyvia sopimusehtoja, voisi sovelletta-
vaksi tulla kohtuuttomia sopimusehtoja koskeva saantely.

5.2 Personoitua hinnoittelua voidaan pitaa sopimattomana
menettelyna

5.2.1 Sopimattoman menettelyn kielto

Paasaantoisesti personoitu hinnoittelu on kuluttajansuojaocikeuden nakokulmasta sallittua.
Komission ohjeistuksen mukaan elinkeinonharjoittajat voivat vapaasti maarittda tuotteiden
hinnat, kunhan hinnoittelutoimet eivat ole harhaanjohtavia ja kuluttajille ilmoitetaan asian-
mukaisesti tuotteiden tai palveluiden hinta seka sen laskentatapa.??® Tietynlaista personoitua

225 Ts. Internet of Things (lot).

226 Helberger, Natali (2016), s. 15.

227 KSL 2 luvun 9 §.

228 UCP-direktiivin Liite | kohta 18 ja valtioneuvoston asetus 601/2008 1 § kohta 16.
229 Euroopan komissio (2016), s. 157.
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hinnoittelua voidaan kuitenkin pitaa kuluttajansuojalain ja sopimattomia kaupallisia menettelyja
koskevan direktiivin vastaisena sopimattomana menettelyna.?3°

Sopimattomasta menettelysta saannellaan sekd EU-tasolla sopimattomia kaupallisia menet-
telyja koskevan direktiivin muodossa, ettd sitd tdytantéonpanevalla kansallisella kuluttajan-
suojalailla. Direktiivi ja kuluttajansuojalaki koskevat sopimattomia menettelyja seka ennen etta
jalkeen sopimuksenteon.?3' UCP-direktiivin tavoitteena oli harmonisoida EU:n jasenvaltioiden
saannokset sopimattomasta menettelysta ja kuluttajien taloudellisiin etuihin vaikuttavasta
mainonnasta seka muusta markkinoinnista.232

Kansallisessa lainsdadanndssa UCP-direktiivi on siséllytetty kuluttajansuojalain 2 lukuun.
Luvun ensimmaisessa pykalassa asetetaan yleislauseke hyvan tavan vastaisen markkinoinnin
ja sopimattoman menettelyn kiellosta. Kuluttajansuojalainsaadannodlle yleislausekkeet ovat
markkinoiden dynaamisen kehityksen vuoksi tyypillisid, ja ne mahdollistavat sen, ettd uusiin
kuluttajan kannalta ongelmallisiin ilmidihin, kuten tdssa tapauksessa personoituun hinnoitte-
luun digitaalisilla markkinoilla, voidaan puuttua nopeasti.?33 Toisaalta lausekkeen yleisluonteen
vuoksi etukdteen on haastavaa kattavasti selvittdd, minkalaisia personoidun hinnoittelun
menettelyja voidaan pitda kuluttajansuojalain vastaisesti sopimattomina234. Personoidun
hinnoittelun sopimattomuuden arvioinnin haasteellisuutta lisda entisestdan myos se, ettei siita
ole ehtinyt muodostua oikeuskaytantoa.

UCP-direktiivin 5 artiklan mukaan menettely on sopimaton, mikali se on seka huolellisen
ammatinharjoittamisen vaatimusten vastainen ettd se vaaristda olennaisesti tai on omiaan
vaaristamaan olennaisesti menettelyn saavutettavissa tai kohteena olevan keskivertokulutta-
jan taloudellista kayttaytymista tuotteeseen nahden. Sama tarkoitus on sisallytetty kuluttajan-
suojalain 2 luvun 3 §:aan, Menettelya pidetaan sopimattomana, mikali se tayttda seuraavat
molemmat seuraavista edellytyksista:
a) menettelyn on oltava elinkeinotoiminnassa yleisesti hyvéksyttédvén asianmukaisen
menettelytavan vastainen ja
b) menettelyn oltava omiaan selvésti heikentdméaéan kuluttajan kykyéa tehda perusteltu
ostopéétoés tai kulutushyodykkeeseen liittyva muu paatds ja johtamaan siihen, etta
kuluttaja tekee sellaisen paatdksen, jota han ei ilman menettelya olisi tehnyt.

Jotta personoitua hinnoittelua voitaisiin pitdd naiden sddnndsten perusteella sopimattomana
menettelyna, hinnoittelun taikka siihen liittyvien toimien on taytettava siis molemmat kriteerit.
Personoidun hinnoittelun taikka siihen liittyvien toimien on voitava katsoa olevan elinkeino-
toiminnassa yleisesti hyvaksyttdvan asianmukaisen menettelytavan vastaisia seka toimien on

230 Euroopan komissio (2016), s. 158.

231 UCP-direktiivin 3 artiklan 1 kohta ja kuluttajansuojalain 2 luvun 1 §.
232 UCP-direktiivin johdanto-osa kohta 6.

233 Peltonen — Maatta (2015), luku 1.1.

234 HE 32/2008 vp, s. 22.

50



Personoitu hinnoittelu kuluttaja- ja kilpailupolitiikan tarkastelussa

voitava katsoa olleen omiaan olennaisesti heikentamaan kuluttajan kykya tehda perusteltu
ostopaatdés. Taten onkin siis tarkasteltava kaupallisen menettelyn, elinkeinotoiminnassa
yleisesti hyvaksyttavan menettelytavan ja kuluttajan perustellun ostopaatdéksen heikentamisen
kasitteita. Lisaksi, koska menettelyn sopimattomuutta arvioidaan keskivertokuluttajan naké-
kulmasta, on syyta tarkastella myds keskivertokuluttajan kasitetta.

Sopimattoman menettelyn soveltamisalaa arvioitaessa eli tarkasteltaessa, milloin personoitu
hinnoittelu tayttaa kasitteen maaritelman, sopimattomia kaupallisia menettelyja koskeva direk-
tiivi ja siihen liittyvd muu eurooppa-oikeudellinen aineisto ovat keskeisessa asemassa, silla
direktiivi on paaosin tdysharmonisointisdadds, eikd jatad kansalliselle lainsaatajalle paljoa
likkumavaraa.?® Kuluttajansuojalaissa ja EU-saantelyssa kaytetyt termit poikkeavat monesti
kirjoitusasultaan toisistaan, mutta tarkoittavat suurimmaksi osaksi kasitteellisesti samaa.
Kansallisilla oikeuslahteilld voi olla merkitystd kuluttajansuojalain ja EU-saanndksien
poikkeamatilanteissa.

5.2.2 Sopimattomuus arvioidaan keskivertokuluttajan nakékulmasta

Kuluttajansuojalaissa kuluttaja-kasitteella tarkoitetaan asiallisesti samaa kuin direktiivissa
mainitulla keskivertokuluttajalla.?3¢ Arvioitaessa menettelyn sopimattomuutta arviointi tehdaan
keskivertokuluttajan nakokulmasta. Arvioinnissa kuluttajan mittapuuna kaytetdan Euroopan
unionin tuomioistuimen oikeuskaytannéssa tarkoitettua tavanomaisesti valistunutta, kohtuulli-
sen tarkkaavaista ja huolellista keskivertokuluttajaa, ja arvioinnin Iahtokohtana on se, minka
kasityksen kuluttaja markkinointiaineistosta saa. Keskivertokuluttaja ei kuitenkaan ole taysin
samanlainen kaikissa jasenmaissa, vaan arvioinnissa otetaan huomioon myos sosiaaliset,
kielelliset seka kulttuuriset tekijat.2%”

Tasmallisessd personoidussa hinnoittelussa hinnat olisivat taysin yksiloityja kuluttajille. Elin-
keinonharjoittaja voi kuitenkin personoida hintoja myds jakamalla kuluttajia heidan datansa
perusteella pieniin asiakasryhmiin.?3® Sen mukaan, mita dataa elinkeinonharjoittaja kuluttajista
hyddyntaa ja millaisiin asiakasryhmiin kuluttajia jaetaan, on keskivertokuluttaja-arvioinnissa
tarpeen ottaa huomioon mahdollisesti seuraava poikkeus. Kuluttajansuojalain?®® mukaan
mikali menettely on suunnattu tietylle kuluttajaryhmalle, menettelyn sopimattomuutta arvi-
oidaan taman kuluttajaryhman keskivertojasenen nakodkulmasta.?*® Mikali personoidulla
hinnoittelulla muodostetaan tiettyjen kuluttajien ominaispiirteiden perusteella pienempia
asiakasryhmia, voitaisiin menettelyn sopimattomuutta arvioida siis tallaisen asiakasryhman

235 HE 32/2008 vp, s. 6.
236 HE 32/2008 vp s. 13.
237 HE 32/2008 vp s. 22.
238 OFT (2013b), s. 13.

239 Kuluttajansuojalain 2 luvun 3 §:n 3 kohta. Kohdalla taytantdonpannaan direktiivin 2005/29/EY 5 artiklan
3 momentti.

240 HE 32/2008 vp s. 22.
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keskivertojasenen nakokulmasta. Toisaalta personointi ei valttdamattd perustu mihinkaan
yhteen tiettyyn kuluttajan ominaispiirteeseen, vaan personoitu hinta voi perustua monen teki-
jAn summaan.?*! Taten tietyn kuluttajaryhman maaritteleminen ja personoidun hinnoittelun
vaikutusten oikeudellinen arviointi tietyn kuluttajaryhman keskivertokuluttajan nakékulmasta
voisi kaytanndssa olla varsin haastavaa.

Personoidun hinnoittelun sopimattomuutta voidaan lisdksi arvioida heikommassa asemassa
olevan kuluttajaryhman keskivertojasenen ndkdkulmasta. Mikali menettely on omiaan heiken-
tamaan sellaisten kuluttajien paatoksentekoa, jotka ovat erityisen alttita vaikuttamiselle
ikdnsd, vammansa tai herkkauskoisuutensa vuoksi ja elinkeinonharjoittajan olisi pitanyt se
kohtuudella ymmartaa, menettelyn sopimattomuutta arvioidaan téllaisen kuluttajaryhman
keskivertojasenen nakdkulmasta myds sellaisissa tapauksissa, jossa menettelya ei ole heille
suoraan suunnattu.?*?2 Taten mikali personoidun hinnoittelun todetaan heikentavan heikom-
massa asemassa olevien kuluttajien paatdksentekoa, voidaan sopimattomuutta arvioida tallai-
sen ryhman keskivertojasenen nakdkulmasta. Tama on hyvinkin mahdollista, silla kuten edella
on todettu, personoidulla hinnoittelulla saattaa olla erityisen haitallisia vaikutuksia nimen-
omaan heikommassa asemassa oleviin kuluttajiin243.

5.2.3 Kaupallisen menettelyn kédsite

Kuluttajansuojalain termilld sopimaton menettely markkinoinnissa ja asiakassuhteessa viita-
taan UCP-direktiivissa kaytettyyn sopimattoman kaupallisen menettelyn kasitteeseen. Kaupal-
lisella menettelylla tarkoitetaan elinkeinonharjoittajan tointa, mainitsematta jattamista, kayttay-
tymista tai edustamista, kaupallista viestintdd, mukaan lukien mainontaa ja markkinointia.
Tama liittyy valittémasti tuotteen myynnin edistdmiseen, myymiseen tai toimittamiseen kulut-
tajille?*4. Kaupallisen menettelyn kasite on siséalléltddn varsin laaja. EU:n tuomioistuin on
linjannut, ettd kaupallisen menettelyn ainoana kriteerina on, etta elinkeinonharjoittajan menet-
telyn on liityttava valittémasti tuotteen tai palvelun myynnin edistdmiseen, myymiseen taikka
toimittamiseen kuluttajalle.?4°

Kuluttajansuojalaissa markkinoinnilla tarkoitetaan kasitteellisesti samaa kuin kaupallisella
menettelylla, joka edeltda tuotetta koskevaa liiketointa. Markkinointi on Suomen oikeus-
jarjestelmassad vakiintunut sekd laaja kasite, ja silld tarkoitetaan esimerkiksi kaupallista
viestintaa, ja kaupanteon yhteydessa muuten annettuja tietoja sekad erilaisia myynnin-
edistdmiskeinoja, kuten alennuksia ja lisdetuja.?*¢ Koska kaupallisen menettelyn ja markki-

241 CMA (2018), s. 49-50.

242 HE 32/2008 vp s. 22.

243 Euroopan komissio (2018), s. 249.

244 UCP-direktiivin 2 artiklan d-kohta.

245 Ks. unionin tuomioistuimen tuomio 16.4.2015, C-388/13, UPC, 35 kohta oikeuskaytantoviitteineen.
246 HE 32/2008 vp, s. 19.
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noinnin kasitteet ovat laajoja, voidaan personoidun hinnan tarjoamista ja hinnoittelun hyédyn-
tamista pitda naiden kasitteiden alaan kuuluvana menettelyna.

Kaupallisen menettelyn sopimattomuutta maarittavat sen sijaan edella mainittujen KSL 2 luvun
3 §:n kriteerien tayttyminen. Koska myds kriteerien sisaltamat kasitteet ovat laajoja ja tulkin-
nanvaraisia, minka lisaksi personoidun hinnoittelun hyédyntaminen markkinoilla on edelleen
varsin tuore ilmid, on epaselvaa, milloin personoitua hinnoittelua tulisi pitdd sopimattomana.?4”
Jotta personoidun hinnoittelun toimien sopimattomuuden arvioinnissa voitaisiin onnistua, on
tarpeen tarkastella, miten sopimattoman menettelyn tayttymisen kriteereita tulkitaan.

5.2.4 Elinkinotoiminnassa yleisesti hyvdksyttava asianmukainen
menettelytapa

Jotta menettely voidaan katsoa sopimattomaksi, tulee sen EU-saantelyn mukaan olla huolelli-
sen ammatinharjoittamisen vaatimusten vastainen. Huolellisella ammatinharjoittamisella tar-
koitetaan sellaista erikoistaidon ja huolellisuuden tasoa, jota elinkeinonharjoittajan voidaan
kohtuudella odottaa osoittavan kuluttajia kohtaan ja joka vastaa rehellistd markkinatapaa ja/tai
vilpittdmassa mielessa toimimisen yleistéd periaatetta elinkeinonharjoittajan toimialalla?42.
Tama merkitys sisaltyy myo6s kuluttajansuojalaissa kaytettyyn vaihtoehtoiseen termiin
elinkeinotoiminnassa yleisesti hyvéksyttdva asianmukainen menettelytapa.?4°

Huolellisen ammatinharjoittamisen kasite kattaa ne periaatteet, jotka olivat vakiintuneet jasen-
valtioiden lainsdadannodissd jo ennen direktiivin hyvaksymistd.?’® Hallituksen esityksen
mukaan elinkeinotoiminnassa yleisesti hyvaksyttdvaa asianmukaista menettelytapaa maarit-
taessa voidaan arvioinnissa ottaa huomioon lukuisat eri lahteet, kuten lainsaadanto, oikeus-
kaytantd, valvontaviranomaisten ohjeet, kansainvéalisen kauppakamarin markkinoinnin
kansainvaliset perussdaannot seka kyseisen alan kaytannesaannoét. Lisaksi hyvan liiketavan
vastainen menettely on lahtdkohtaisesti myds elinkeinotoiminnassa yleisesti hyvaksyttavan
asianmukaisen menettelytavan vastaista, vaikka nama kasitteet eivat aina ole suoraan kytkok-
sissa toisiinsa.?’

Toimialoilla vallitseva yleisesti hyvaksyttava ja asiallinen kaytantd on siis tulkinnanvaraista ja
voi vaihdella eri toimialojen kesken.?%? Yleisesti hyvaksyttavan asianmukaisen menettelytavan
voidaan katsoa syntyvan esimerkiksi valvontaviranomaisen ja alan yhdessa laatimista
kuluttajaoikeudellisista linjauksista ja alakohtaisista sopimusehdoista.?%® Taten on mahdotonta

247 Bourreau — Streel (2018), s. 6.

248 UCP-direktiivin 2 artiklan h-kohta.
249 HE 32/2008 vp, s. 21.

250 Euroopan komissio (2016), s. 61.
251 HE 32/2008 vp, s. 21.

252 HE 32/2008 vp, s. 21.

253 Peltonen — Maatta (2015), luku 3.5.
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etukateen arvioida, millaisia personoituun hinnoitteluun liittyvia toimia voitaisiin pitaa elin-
keinotoiminnassa yleisesti hyvaksyttavan asianmukaisen menettelytavan vastaisina. Selvaa
kuitenkin on, ettei personoitu hinnoittelu itsessdan ole hyvaksyttdvan menettelytavan
vastaista.

5.2.5 Kuluttajan perustellun ostopaatéksen heikentaminen

Toisen edellytyksen, jonka tulee tayttya, jotta personoitua hinnoittelua voitaisiin pitda sopi-
mattomana, on, ettd menettelyn on selvasti heikennettava kuluttajan kykya tehda perusteltu
ostopaatods tai kulutushyddykkeeseen liittyvd muu paatoés ja johdettava siihen, ettd kuluttaja
tekee sellaisen paatoksen, jota han ei olisi ilman menettelya tehnyt.?%* Vastaavasti sopimatto-
mia kaupallisia menettelyja koskevan direktiivin mukaan menettelyn tulee vaaristaa taikka olla
omiaan vaaristdmaan olennaisesti keskivertokuluttajan taloudellista kayttaytymista tuottee-
seen nahden.2%

Kuluttajansuojalaissa termina kaytetty ostopaatds ja kulutushyddykkeeseen liittyvd muu
paatos vastaa sisalloltaan UCP-direktiivissa kaytettya kaupallisen ratkaisun kasitetta. Kaupal-
lisella ratkaisulla tarkoitetaan ratkaisua, jonka kuluttaja tekee siita, aikooko han ostaa, seka
miten ja milla ehdoilla han ostaa, maksaa kokonaisuudessaan tai osittain, pitaa tuotteen tai
luopua siita tai kayttda sopimuksesta johtuvaa tuotteeseen kohdistuvaa oikeutta, tai siita,
paattaakod kuluttaja toimia tai pidattya toimimasta.?®® Ostopaatdksen/kaupallisen ratkaisun
kasite on siis varsin laaja. Toisin sanoen kasitteen soveltamisalaan kuuluvat kaikki ratkaisut,
jotka liittyvat suoraan tuotteen hankkimiseen taikka hankkimatta jattamiseen.?%” Monia ennen
varsinaisen ostopaatdksen tekemista tehtavid paatoksid voidaan pitdd kaupallisina ratkai-
suina. Kuluttajan tekemana kaupallisena ratkaisuna pidetaan esimerkiksi paatosta siita, mikali
kuluttaja on kaupallisen tarjouksen tuloksena paattanyt vierailla tietylla verkkosivustolla, tai
paattanyt jattda tuotteen ostamatta, taikka paattanyt olla siirtymattd kayttdmaan toista palve-
luntarjoajaa.?%®

YK:n mukaan lahtdkohtana kuluttajansuojaoikeudessa on kuluttajan valinnanvapaus. Tavoit-
teena on, ettd kuluttajalle tarjotaan tarvittava tieto, joka mahdollistaa hanta tekemaan
toiveidensa ja tarpeidensa mukaisen perustellun ostopaatoksen.?®® Sopimatonta menettelya
koskevan saantelyn tarkoituksena on estda kuluttajan taloudellisen paatdksentekoon eli
perusteltuun ostopaatokseen vaikuttavien epaasiallisten menettelytapojen kayttdminen.26°

254 Kuluttajansuojalain 2 luvun 3 §.

255 UCP-direktiivin 5 artiklan 2 kohta.

256 UCP-direktiivin 2 artiklan k-kohta.

257 Ks. unionin tuomioistuimen ratkaisu C-281/12.
258 Euroopan komissio (2016), s. 41-43.

259 YK (2015) seka YK (2003).

260 HE 32/2008 vp, s. 13.
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Sopimattomana pidettavaltd menettelylta edellytetddn aina muun ohella, ettd se on omiaan
vaikuttamaan heikentavasti kuluttajan taloudelliseen paatdksentekoon markkinoijan kannalta
myonteisella tavalla.?8 Kuluttajien taloudellisen kayttdytymisen olennaisella vaaristamisella
tarkoitetaan sellaista kaupallisen menettelyn kayttamista, joka heikentaa tuntuvasti kuluttajan
kykya tehda perusteltu paatds, mika saa kuluttajan tekemaan sellaisen kaupallisen ratkaisun,
johon han ei muuten olisi paatynyt.26?

Menettelyn vaikutuksia ostopaatokseen arvioidaan objektiivisesti, eli sdannoksissa ei edelly-
teta, etta jokin kuluttaja olisi tosiasiassa tehnyt paatdksen taikka ettda menettely olisi tosiasiassa
aiheuttanut konkreettista haittaa tai vahinkoa jollekin kuluttajalle. My6skaan silla, onko elin-
keinonharjoittaja menetellyt tuottamuksellisesti vai ei, ei ole merkitysta.?63 Tallaisissa arviointi-
tilanteissa voitaisiin todennakoéisesti hyddyntaa esimerkiksi kayttaytymistaloustieteen tutki-
mustuloksia.?8* Kuluttajien paatoksentekomallit ja personoidun hinnoittelun kuluttajavaikutus-
ten arviointi voisivatkin siis mahdollisesti toimia poliittisien paatoksenteon lisaksi myds saan-
telyn tukena.

Menettelyn sopimattomuutta arvioidaan tapauskohtaisesti, eli arvioidaan, vaikuttavatko perso-
noitu hinnoittelu taikka siihen liittyvat toimet todennakdisesti keskivertokuluttajan tekemaan
kaupalliseen ratkaisuun.?%® Mikali personoitua hinnoittelua koskevaa menettelyad pidetaan
sopimattomana, voidaan elinkeinonharjoittajaa kieltda sakon uhalla jatkamasta saanndsten
vastaista menettelya.?%¢ Personoidun hinnoittelun sopimattomuuden arviointiin sovelletaan
KSL 2 luvun 3 §:n 1 kohdan kriteereitéd menettelyn sopimattomuudesta$?, mikali kyseessa ei
ole seuraavaksi kasiteltavien 6 §:n ja 7 §:n alaan kuuluvat toimet.

5.3 Elinkeinonharjoittajan tiedonantovelvollisuus hinnoittelusta

5.3.1 Kielto antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja

Kuluttajansuojalain 2 luvun 3 §:n 2 momentin mukaan sopimattomina menettelyina pidetaan
erityisesti 4—14 §:n vastaisia menettelyitd. Personoidun hinnoittelun nakdkulmasta merkittavia
taltd osin ovat 6 §:n kielto antaa totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja?¢®, 7 § olen-

261 Ks. KKO:2013:5 (4an.).

262 UCP-direktiivin 2 artiklan e-kohta.
263 HE 32/2008 vp, s. 22.

264 Peltonen — Maatta (2015), luku 3.5.

265 Ks. Euroopan komissio (2016), s. 6. Poikkeuksena tasta ovat tapaukset, jotka on listattu direktiivin
2005/29/EY | liitteessa ja ovat taten suoraan kiellettyja.

266 KSL 2 luvun 16 §.
267 Eli UCP-direktiivin 5 artiklan 1 kohdan yleislauseke.
268 Pykalalla on pantu taytantéon UCP-direktiivin 6 artiklan 1 kohta.
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naisten tietojen antamatta jattamisesta?® seka 8 §:n tiedonantovelvollisuus tarjottaessa yksi-
I6ityd kulutushyodykettd?’?. Mikali personoituun hinnoitteluun liittyvat toimet ovat naiden
erityissaanndsten vastaisia, on niitad pidettava sopimattomina, eika talldin edellyteta edella
mainittujen 3 §:n 1 momentin sopimattoman menettelyn kriteerien tayttymista.2"!

Kuluttajansuojalain 2 luvun 6 §:ssa asetetaan kielto antaa totuudenvastaisia tai harhaan-
johtavia tietoja.?’? Pykalan mukaan markkinoinnissa tai asiakassuhteessa ei saa antaa
totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja, jos tiedot ovat omiaan johtamaan siihen, etta
kuluttaja tekee ostopaatdksen tai muun kulutushyoddykkeeseen liittyvan paatdksen, jota han ei
ilman annettuja tietoja olisi tehnyt. Personoidun hinnoittelun kannalta merkittavaa on, etta
pykalan 2 momentin mukaan totuudenvastaiset tai harhaanjohtavat tiedot voivat koskea erityi-
sesti esimerkiksi kulutushyédykkeen hintaa tai sen maaraytymisen perusteita, erityista hinta-
etua ja maksuehtoja. Erityisella hintaedulla tarkoitetaan erilaisia alennuksia ja kanta-asiakas-
etuja.?”

Annetun tiedon ei tule valttdmatta olla totuudenvastaista, vaan riittda myds, etta sinansa oike-
asta tiedosta muodostuva kokonaiskuva on kuluttajaa harhaanjohtava, ja on omiaan vaikutta-
maan kuluttajan ostopaatokseen taikka muuhun kulutushyodyketta koskevaan ratkaisuun.?
Markkinoinnin eli tdssa tapauksessa personoituun hinnoitteluun liittyvien toimien harhaan-
johtavuutta arvioidaan siis siita nakokulmasta, millaisen kokonaisvaikutelman se muodostaa
kuluttajalle.?”®

Totuudenvastainen taikka harhaanjohtava ilmaisu voi siis koskea erilaisia hintaa ja hinnoittelua
koskevia tietoja, minka lisdksi sdanndksen kannalta ei ole merkitysta, mita viestintavalinetta
ilmaisun antamiseen kaytetdan?76. Internetissa tapahtuvaan personoituun hinnoitteluun liittyvat
tiedot kuuluvat siis sdaannodksen soveltamisalaan. Taten mikali personoitu hinta, hinnan
maaraytymisen perusteet, personoitu alennus taikka personoitu hintaetu arvioidaan harhaan-
johtavaksi taikka hinnoittelusta annetut tiedot totuudenvastaisiksi ja taman katsotaan olevan
omiaan jollain tavalla vaikuttamaan kuluttajan ostopaatokseen, voidaan personoitua hinnoitte-
lua koskevia toimia pitda sopimattomana menettelyna.

269 Pykalalla on pantu taytantéon UCP-direktiivin 7 artiklan 1-3 kohdat.

270 Pykalalld on pantu taytantodn UCP-direktiivin 7 artiklan 4 kohta.

271 HE 32/2008 vp, s. 22.

272 Pykalalla on pantu taytantéon UCP-direktiivin 6 artiklan 1 kohta ja 2 kohdan b alakohta.
273 HE 32/2008 vp, s. 23.

274 HE 32/2008 vp, s. 23.

275 MAO:665/09.

276 Ks. Peltonen — Maatta (2015), luku 3.8.
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5.3.2 Kielto jéattaa antamatta olennaisia tietoja

Kuluttajansuojalain 2 luvun 7 § koskee olennaisten tietojen antamatta jattamista.2?’” Pykalan
mukaan markkinoinnissa tai asiakassuhteessa ei saa jattda antamatta sellaisia asiayhteys
huomioon ottaen olennaisia tietoja, joita kuluttaja tarvitsee ostopaatoksen tai muun kulutus-
hytdykkeeseen liittyvan paatdksen tekemiseksi ja joiden puuttuminen on omiaan johtamaan
siihen, ettd kuluttaja tekee paatoksen, jota han ei olisi riittdvin tiedoin tehnyt. Arvioitaessa
tietojen riittavyytta otetaan huomioon tietojen selkeys, ymmarrettavyys ja oikea-aikaisuus,
kaytettyyn viestimeen liittyvat rajoitteet seka elinkeinonharjoittajan muut toimet olennaisten
tietojen antamiseksi kuluttajille.

Kyseinen saannds koskee siis kaikkia kuluttajan kannalta olennaisia tietoja, joita kuluttaja voi
mahdollisesti tarvita ostopaatdksen tai muun kulutushyddykkeeseen liittyvan paatdksen teke-
miseksi. Elinkeinonharjoittajalla on siis yleisluonteinen velvoite antaa kuluttajalle kaikki olen-
naiset tiedot. Etukateen ei ole kaikenkattavasti maaritelty, mita kuluttajan kannalta olennaiset
tiedot kussakin tapauksessa ovat, vaan elinkeinonharjoittajan tiedonantovelvollisuuden
laajuus ja sisalto riippuvat asiayhteydesta, menettelyyn liittyvista seikoista ja olosuhteista seka
kaytettyyn viestimeen liittyvistad rajoitteista.?’® Tietyissa tilanteissa esimerkiksi tietosuoja-
saannosten vaatimusta siita, etta kuluttajille tulee ilmoittaa heidan henkildtietojen kasittelysta
kaupalliseen tarkoitukseen voidaan pitda olennaisena tietona.?”®

Kuluttajansuojalain 2 luvun 8 §:ssa saadetaan tiedonantolevollisuudesta tarjotessa yksiloitya
kulutushyodyketta.?8® Pykalassa saadetaan niista tiedoista, joita on pidettdva olennaisina ja
joiden on kaytava ilmi markkinoinnista, kun yksiloitya kulutushyodykettad tarjotaan tiettyyn
hintaan. Naiden tietojen antamatta jattamista pidetdan harhaanjohtavana. Tiedonantovelvolli-
suuden mukaan elinkeinonharjoittajan tarjotessa kulutushyddyketta tiettyyn hintaan, markki-
noinnista on kaytava ilmi muun muassa kulutushyddykkeen pddominaisuudet sekd kulutus-
hyddykkeen kokonaishinta veroineen tai, jos tdsmallista hintaa ei hydédykkeen luonteen takia
kohtuudella voida ilmoittaa, hinnan maaraytymisperusteet. Tilanteen mukaan elinkeinon-
harjoittajalla saattaa kuitenkin siis olla velvollisuus antaa 7 §:n nojalla kuluttajalle myds muita
olennaisia tietoja.?®’

5.3.3 Seuraamusmaksu kuluttajansuojalain saannésten rikkomisesta

Edelld mainittujen saanndsten perusteella on siis selvaa, ettd verkkokaupan tulee aina
lapinakyvasti ilmoittaa kuluttajille tuotteen hinta, eika elinkeinonharjoittaja saa antaa sellaisia

277 Pykalalld on pantu taytantddn UCP-direktiivin 7 artiklan 1-3 kohdat.
278 HE 32/2008 vp, s. 25.
279 Euroopan komissio (2016), s. 29-30.

280 Pykalalla on pantu taytantéon UCP-direktiivin 7 artiklan 4 kohta, eli sdanndkset ostokehotuksen yhteydessa
annettavista tiedoista.

281 HE 32/2008 vp, s. 26.
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tietoja hinnasta, alennuksista taikka hinnan maaraytymisesta, jotka ovat kuluttajia harhaan-
johtavia. Komissio on selventanyt ndiden saanndsten tulkintaa personoituun hinnoitteluun
littyvassa tiedonantovelvollisuudessa. Komissio on todennut vuoden 2016 sopimattomia
kaupallisia menettelyja koskevan direktiivin ohjeistuksen personoitua hinnoittelua koskevassa
kappaleessa, ettd elinkeinonharjoittajat saavat dynaamisen hinnoittelun ja hintasyrjinnan
kohdalla vapaasti maarittda hintansa, kunhan ne ilmoittavat niista ja niiden laskentatavasta
asianmukaisesti kuluttajille.?82 Taman ohjeistuksen perusteella voitaisiin siis todeta, etta sopi-
mattomia kaupallisia menettelyja koskeva direktiivi ja taten myos kuluttajansuojalain sadannok-
set edellyttavat, ettd mikali elinkeinonharjoittaja tarjoaa kuluttajalle kulutushyédyketta perso-
noidulla hinnalla, on elinkeinonharjoittajan hinnanilmoituksen ohella ilmoitettava my6s hinnan
taikka erityisen hintaedun muodostumisen taustalla olevasta personointiin perustuvasta
laskentatavasta.

Elinkeinonharjoittajalle, joka kuluttajien vahingoksi tahallaan tai huolimattomuudestaan rikkoo
tai laiminlyd edella kasiteltyja KSL 6 §:n kieltoa totuudenvastaisten tai harhaanjohtavien tieto-
jen antamisesta taikka 7 §:n mukaista kieltoa jattaa antamatta olennaisia tietoja, voi markkina-
oikeus kuluttaja-asiamiehen esityksestd maarata seuraamusmaksun.?®3 Seuraamusmaksun
suuruus perustuu kokonaisarviointiin ja sitd maarattdessa otetaan huomioon rikkomuksen
laatu, laajuus, vakavuus ja kestoaika; rikkomuksella saavutettu hyoéty, jos tama tieto on saata-
villa; elinkeinonharjoittajan toimet vahingon lieventamiseksi tai korjaamiseksi; ja elinkeinon-
harjoittajan mahdolliset aiemmat kuluttajansuojasaanndoksiin liittyvat rikkomukset.?* Seuraa-
musmaksun maaraaminen tulee kaytdnnossa kyseeseen vain vakavammissa rikkomuk-
sissa.?® Seuraamusmaksua ei maarata, mikali rikkomus on vahainen ja se voidaan jattaa
myds maaraamatta, mikali elinkeinonharjoittaja on ryhtynyt riittdviin toimiin rikkomuksen
korjaamiseksi valittomasti sen havaitsemisen jalkeen eika rikkomus ole vakava tai toistuva. 286

282 Euroopan komissio (2016), s. 157.

283 Laki kuluttajansuojaviranomaisten eraista toimivaltuuksista (566/2020) 3 luvun 13 § ja 21 §.
284 Laki kuluttajansuojaviranomaisten eraista toimivaltuuksista 3 luvun 18 §.

285 HE 54/2019 vp, s. 61.

286 Laki kuluttajansuojaviranomaisten eraista toimivaltuuksista 3 luvun 19 §.
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5.4 Uuden Omnibus-direktiivin vaikutus personoituun
hinnoitteluun

5.4.1 Omnibus-direktiivisséa erityinen personoitua hinnoittelua koskeva
tiedonantovaatimus

EU:n direktiivilla 2011/83/EU on saadetty kuluttajan oikeuksista.?8” Personoidun hinnoittelun
kannalta on tarkeaa kiinnittda huomiota direktiivin 6 artiklaan, jossa saannelldan etasopimus-
ten ja muualla kuin elinkeinonharjoittajan toimitiloissa tehtyjen sopimusten ennakkotietoihin
liittyvistd elinkeinonharjoittajan tiedonantovaatimuksista.?®8 Etamyyntisopimuksella tarkoite-
taan etamyyntia varten luodussa myynti- tai palveluntarjontajarjestelmassa tehtavaa kulutus-
hyddykesopimusta, joka tehdaan ilman, ettd osapuolet ovat yhta aikaa lasna ja jonka tekemi-
seen kaytetaan vain yhta tai useampaa etaviestinta. Etaviestimella tarkoitetaan muun muassa
tietoverkkoa, joten esimerkiksi internetin valityksella tehty valttamattémyyspalvelujen toimitta-
mista koskeva sopimus voidaan katsota etamyyntisopimukseksi.28°

Artiklassa on lista tiedoista, jotka elinkeinonharjoittajan on toimitettava kuluttajalle selvalla ja
ymmarrettavalla tavalla, ennen kuin kuluttaja tulee sidotuksi etadsopimukseen. Tahan listaan
sisaltyy muun muassa tiedonantovelvoite tavaroiden ja palvelujen kokonaishinnasta. Elin-
keinonharjoittajalla on todistustaakka siita, ettéd pykalassa saadetyt tiedonantovaatimukset on
taytetty290,291

Hintojen personointiin liittyvaa tiedonantovelvollisuutta on viime aikoina selvennetty entises-
tdan uudella vuoden 2019 lopussa hyvaksytylla kuluttajansuojaa vahvistavalla Omnibus-direk-
tiivilla2%2. Omnibus-direktiivilla lisataan edelld mainitun kuluttajan oikeuksia koskevan direktiivin
6 artiklan tiedonantovaatimusten listaan erityinen tiedonantovaatimus personoidun hinnoitte-
lun kéyttdmisesta. Ennen kuin kuluttaja tulee sidotuksi etdsopimukseen tai muualla kuin elin-
keinonharjoittajan toimitiloissa tehtyyn sopimukseen taikka vastaavaan tarjoukseen, elin-
keinonharjoittajan on jatkossa toimitettava kuluttajalle selvalla ja ymmarrettavalla tavalla tieto
siita, etta hinta on yksil6ity automaattisen paatoksenteon perusteella.?%

287 Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2011/83/EU, annettu 25 péaivana lokakuuta 2011, kuluttajan
oikeuksista.

288 Artikla on pantu taytantéon KSL 6 luvun 9 §:lla ja siihen liittyvalla asetuksella.

289 KSL 6 luvun 7 §.

290 Ks. Kansalliset todistustaakkanormit ja kuluttajan oikeuksien direktiivin 6 artiklan 9 kohta.
291 HE 157/2013 vp, s. 35.

292 Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi (EU) 2019/2161, annettu 27. paivana marraskuuta 2019,
eraiden kuluttajansuojadirektiivien muuttamisesta unionin kuluttajansuojasaantdjen taytantéonpanon
valvonnan parantamisen ja nykyaikaistamisen osalta (ns. Omnibus-direktiivi).

293 Omnibus-direktiivin 4 artiklan 4 kohta.
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Lisaksi Omnibus-direktiivin johdanto-osan 45 kohdassa tuodaan esille, ettd digitaalisilla
markkinoilla elinkeinonharjoittajat saattavat personoida tarjouksensa tietyille kuluttajille taikka
kuluttajaryhmille hyddyntaen automaattista paatdksentekoa ja kuluttajakayttaytymisen profi-
lointia, joiden avulla elinkeinonharjoittajat arvioivat kuluttajan ostovoimaa. Kohdan mukaan
kuluttajille on syyta ilmoittaa selvasti, kun heille esitetty hinta on yksildity automaattisen
paatoksenteon perusteella, jotta kuluttajat voivat ottaa mahdolliset riskit huomioon osto-
paatdksessaan. Lisaksi kohdassa mainitaan, etta tdma tiedonantovelvollisuus koskee nimen-
omaisesti personoitua hinnoittelua, eika sita tarvitse soveltaa dynaamisen tai reaaliaikaisen
hinnoittelun kaltaisiin menetelmiin, joissa hinta muuttuu joustavasti ja nopeasti markkina-
kysynnan mukaan, kun kyseisissa menetelmissa ei kaytetd automaattiseen paatoksentekoon
perustuvaa yksilGimista.2%

Taten mikali elinkeinonharjoittaja jatkossa personoi hintoja digitaalisilla markkinoilla, on hénen
ennen etamyyntisopimuksen tekemista tiedotettava kuluttajalle, etta kuluttajalle tarjottu hinta
on yksildity automaattisen paatdksenteon perusteella. Sdanndksen tarkoituksena olisi siis
varsin tehokkaasti ehkaista sita, ettei kuluttaja tietdmattédan joutuisi personoidun hinnoittelun
kohteeksi. Mikali elinkeinonharjoittaja kuluttajien vahingoksi tahallaan tai huolimattomuudesta
rikkoo tai laiminlyd tatd tiedonantovelvollisuuttaan, voidaan hanelle maaratd seuraamus-
maksu.?®®> Omnibus-direktiivia ei kuitenkaan vield ole implementoitu, vaan saanndkset on
pantava taytantéén viimeistaan 28. paivana marraskuuta 2021. Direktiiviin perustuvia saan-
noksia on sovellettava 28. paivasta toukokuuta 2022 Iahtien.

5.4.2 Tiedonannon ilmaisumuodolla on merkitysta kuluttajavaikutuksiin

Viimeistdan Omnibus-direktiivin perusteella on nykyaan siis selvaa, etta elinkeinonharijoittajien
tulisi jatkossa ilmoittaa kuluttajille, mikali heille esitetty hinta on personoitu. Toisaalta myos-
kdan tdma uudistus ei valttamatta itsessaan taysin korjaa personoidun hinnoitteluun liittyvaa
lapinakymattémyys- ja luottamusongelmaa. Saantelyn tehokkuus riippuu nimittdin muun
muassa siita, kuinka hyvin elinkeinonharjoittajat ryhtyvat sitd noudattamaan ja kuinka hyvin
viranomaiset onnistuvat sen noudattamista valvomaan. Lisaksi Omnibus-direktiivin kuluttaja-
vaikutukset riippuvat siitd, milla tavalla hintojen personoinnista ilmoitetaan.

Kuluttajille personoidusta hinnoittelusta ilmoittaminen saattaa olla eri asteista, eika viela ole
taysin selvdd minka asteinen ilmoitustaso katsottaisiin riittavaksi tiedonantovelvollisuuden
tayttdmiseen. Personoitua hinnoittelua koskeva tiedonantovelvollisuus voidaan todennakdi-
sesti tayttaa yksinkertaisesti vain ilmoittamalla kuluttajalle, etta tarjottu hinta on yksil6ity auto-
maattisen paatdksenteon perusteella. Korkea-asteisempi tiedonantovelvollisuus voisi sen
sijaan edellyttdd, ettd elinkeinonharjoittaja ilmoittaisi personoinnin lisaksi kuluttajalle olennai-
simmat tekijat, joihin personointi on perustunut. Oikeuskirjallisuudessa on myds esitetty

294 Omnibus-direktiivin johdanto-osion 45 kohta.
295 Laki kuluttajansuojaviranomaisten eraista toimivaltuuksista (566/2020) 3 luvun 16 §.
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mahdollisuutta hyédyntaa naitdkin korkeampiasteisempaa tiedonantovelvollisuutta, missa
elinkeinonharjoittajia voitaisiin velvoittaa edelld mainittujen tietojen lisaksi ilmoittamaan kulut-
tajille myds vertailuhintoina muille tarjottuja hintoja taikka keskivertohintaa, jotta yksittdinen
kuluttaja onnistuisi paremmin arvioimaan hanelle tarjottua hintatasoa.2%

Kuten edellakin on mainittu, kuluttajansuojan keskeisia periaatteita ovat lapinakyvyys ja kulut-
tajien valinnanvapaus. EU:ssa on pyritty tasaamaan kuluttajien ja elinkeinonharjoittajien valista
informaation epatasapainoa seka parantamaan kuluttajien kykya tehda perusteltu ostopaatds
lisdamalla elinkeinonharjoittajien tiedonantovelvollisuuksia.?®” Jotta kuluttajan valinnanvapaus
voidaan taata, on kuluttajalle kerrottava avoimesti riittavat tiedot ymmarrettdvassa muodossa
palveluista ja tuotteista seka niiden hinnoista. Merkitysta on kuitenkin lisaksi myds silla, milla
tavoin ja missa yhteydessa informaatio kuluttajille esitetaan, silla kuluttajilla on taipumus tehda
saman informaation perusteella erilaiset paatokset sen mukaan, milla tavoin tieto on esitetty.2%
Tata kutsutaan kayttdytymistaloustieteessa kehysvaikutukseksi. Sen mukaan informaation
esitystapa ja -yhteys vaikuttavat kuluttajan paatoksentekoon, joten kuluttajan paatdksen
sisalto riippuu siitd, miten ja missa yhteydessa tiedot hanelle esitetdan.?%° Pelkastaan lapinaky-
vyyden lisdaminen itsessaan tiedonantovelvollisuuden muodossa ei siis riitd ehkaisemaan
personoidun hinnoittelun mahdollisia haittavaikutuksia, vaan merkitysta on myds tiedonannon
laadulla seka silla, lukevatko ja ymmartavatko kuluttajat ilmoituksen. 3%

Personoidun hinnoittelun tiedonantovelvoitteen kuluttajavaikutukset riippuvat siis olennaisesti
siitd, milla tavalla elinkeinonharjoittajat ryhtyvat personoinnista ilmoittamaan. EU-oikeudessa
ei sinansa saannelld, milla tavalla elinkeinonharjoittajien tulee tiedonantovelvollisuutensa
tayttda, vaan ohjenuorana on, etta tiedot on annettava kuluttajalle selvalla ja ymmarrettavalla
tavalla®®'. Elinkeinonharjoittajat voivat siis varsin vapaasti valita esimerkiksi, milla tavalla ja
millaisilla sanamuodoilla he personoidusta hinnoittelusta ilmoittavat.

Tutkimuksissa on havaittu, ettéd personoidun hinnoitteluun liittyvan tiedonannon sanamuodoilla
voi olla olennaisia vaikutuksia kuluttajien ostopaatdkseen. Tietynlaisilla sanamuodoilla muo-
toiltu ilmoitus personoivasta hinnoittelusta voi joko lisata taikka heikentaa kuluttajien halua
tehda ostopaatos.30? Kun ilmoitus vaikuttaa olevan kuluttajien etujen mukainen ja siina viita-
taan, ettd personoinnin avulla pyritdan tarjoamaan kuluttajalle "sopivaa taikka kohtuullista”
hintaa, olettaa kuluttaja luonnostaan, etta hanelle tarjottu hinta on halvempi, mika voi edistaa

296 Ks. Ezrachi — Stucke (2016a) ja Townley — Morrison — Yeung (2017).
297 Seizov — Wulf — Luzak (2019), s. 152.

298 Peltonen — Maatta 2015, luku 1.3.

299 Peltonen — Saastamoinen (2019), s. 39.

300 Schofield (2019), s. 38-39.

301 Ks. esimerkiksi direktiivin 2011/83/EU 6 artikla.

302 Esimerkiksi, mikali kuluttajille iimoitetaan, ettd "verkkosivustomme hyddyntda personointia tarjotakseen
sinulle sopivaa hintaa”, verrattuna mikali kuluttajille iimoitetaan, ettd "verkkosivustomme hyddyntaa
personointia, minka vuoksi sinulle tarjottu hinta saattaa olla korkeampi taikka matalampi kuin muille tarjottu
hinta”.
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kuluttajan halua tehda ostopaatds. Sen sijaan, mikali iimoituksessa mainitaan, etta personoin-
nin vuoksi kuluttajalle tarjottu hinta saattaa olla halvempi taikka kalliimpi kuin muille tarjottu
hinta, vaikuttaa se heikentavan kuluttajien halua ostaa tuote. limoituksen sanamuotoilulla saat-
taa siis olla olennaisia vaikutuksia kuluttajien ostopaatdksen tekemiseen. Tasta syysta onkin
kiinnitettava huomiota, miten elinkeinonharjoittajat personoinnista ilmoittavat ja tutkittava, tayt-
taako tiedonantovelvollisuus sille asetettua tavoitetta edistaa kuluttajien hyvinvointia.303

303 Van Boom — van der Rest — van den Bos — Dechesne (2020), s. 346. Ks. tiedonantovelvoitteiden
kuluttajavaikutuksista myds Seizov — Wulf — Luzak (2019).
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6 MUUN SAANTELYN YHTEYS PERSONOIDUN
HINNOITTELUN KULUTTAJAVAIKUTUKSIIN

6.1 Tietosuojasaantely ehkaisee personoidun hinnoittelun
haittavaikutuksia

Vaikka selvityksen tarkoituksena on enimmakseen tarkastella personoitua hinnoittelua
kuluttajansuojaoikeuden valossa, on kuluttajia suojaavan saantelyn kokonaiskuvan muodos-
tamiseksi syytd luoda myds lyhyt katsaus tietosuojalainsdadantdoon seka syrjinnankieltoa
koskevaan saantelyyn. Nama hintojen personointiin vaikuttavat sdannokset toimivat vuoro-
vaikutuksessa keskenaan kuluttajansuojaoikeuden kanssa ja muodostavat yhdessa sirpa-
loituneen kokonaisuuden, jonka avulla voidaan ehkaista personoidusta hinnoittelusta kulutta-
jille aiheutuvia haittavaikutuksia.3%4

Euroopan unionin perusoikeuskirjan 8 artiklan ja Euroopan unionin toiminnasta tehdyn sopi-
muksen 16 artiklan mukaan jokaisella on oikeus henkil6tietojensa suojaan. Tasta henkildtieto-
suojasta sdannellaan tarkemmin muun muassa yleisella tietosuoja-asetuksella3® (ts. GDPR)
sekd kansallisesti asetusta tdsmentavalla ja tdydentavalla tietosuojalaillas®®. Tietosuoja-
saantelyn tavoitteena on varmistaa, etta henkildtietojen kasittely toteutetaan asianmukaisesti,
lainmukaisesti seka lapinakyvasti, ja ettd jokaisella on oikeus tutustua hanestad kerattyihin
tietoihin, ja saada ne oikaistuksi.3’” Kuluttajien henkilddatan kerdaminen ja kasittely ovat
olennainen osa personoitua hinnoittelua, minka vuoksi tietosuojaan liittyva saantely on merkit-
tavassa asemassa, kun kuluttajia pyritddn suojelemaan personoinnin haittavaikutuksilta.
Vaikka tietosuojaa koskeva saantely ei sindnsa sisalla suoranaisia personoitua hinnoittelua
digitaalisilla markkinoilla koskevia saanndksia, saantelylla on vaikutuksia siihen, milla tavoin
yritykset voivat keratd, kasitella seka hyodyntaa kuluttajien henkilddataa hintojen personointi-
tarkoituksiin.308

Yleisen tietosuoja-asetuksen mukaan henkilétiedoilla tarkoitetaan kaikkia tunnistettuun tai
tunnistettavissa olevaan luonnolliseen henkil6dn eli toisin sanoen rekisterdityyn liittyvia tietoja.
Henkilétietoina voidaan pitdd muun muassa nimea, henkilétunnusta, sijaintitietoa, verkko-
tunnistetietoa, seka yhta tai useampaa fyysista, fysiologista, geneettista, psyykkista, taloudel-

304 OECD (20182), s. 7.

305 Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EU) 2016/679, annettu 27. paivana huhtikuuta 2016,
luonnollisten henkildiden suojelusta henkilGtietojen kasittelyssa seka naiden tietojen vapaasta
liikkuvuudesta ja direktiivin 95/46/EY kumoamisesta (yleinen tietosuoja-asetus).

306 Tietosuojalaki 1050/2018.
307 GDPR 5 artiklan, 1 (a) kohta seka Euroopan unionin perusoikeuskirjan 8 artikla.
308 OECD (20182), s. 39.
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lista, kulttuurillista ja sosiaalista tekijaa.3®° Lisaksi tietyin edellytyksin myds esimerkiksi evas-
teitd31? seka IP-osoitetta®'" voidaan pitaa tietosuoja-asetuksen alaan kuuluvina henkilGtietoina.

Henkilbtietojen késittelylla tarkoitetaan toimintoja, joita kohdistetaan henkildtietoihin joko auto-
maattista taikka manuaalista tietojenkasittelya kayttaen. Kasittely sisaltaa laajasti kaikenlaisen
tietojenkasittelyn, kuten keraamisen, tallentamisen, kayttamisen ja levittdmisen.3'2 Tietosuoja-
asetuksessa profiloinnilla viitataan henkiltietojen automaattiseen kasittelyyn, jossa henkilo-
tietoja kayttamalld arvioidaan luonnollisen henkilon tiettyja henkildkohtaisia ominaisuuksia,
erityisesti analysoidaan tai ennakoidaan piirteita, jotka liittyvat esimerkiksi kyseisen henkilon
taloudelliseen tilanteeseen, henkildkohtaisiin mieltymyksiin, kiinnostuksen kohteisiin, kayttay-
tymiseen ja sijaintiin tai liikkeisiin.3'3 Koska personoidussa hinnoittelussa tyypillisesti hyodyn-
netdan kuluttajien henkilddataa, kuluttajia profiloidaan ja automaattisen paatdksenteon
seurauksena heille tarjotaan yksil6ityja hintoja, kuuluvat personoituun hinnoitteluun liittyvat
toimet yleisen tietosuoja-asetuksen soveltamisalaan.3'

Nain ollen elinkeinoharjoittajien, joita pidetdan tietosuoja-asetuksen 4 artiklan 7 kohdan
mukaisina rekisterinpitajind, on noudatettava hintoja personoidessaan yleisen tietosuoja-
asetuksen henkilotietojen kasittelya ja profilointia koskevia saannoksia.?’® Personoidun
hinnoittelun kannalta olennaista kohtia ovat esimerkiksi henkilGtietojen kasittelyd koskeva
asianmukaisen ja lapindkyvan kasittelyn periaate, jonka mukaan kuluttajalle on ilmoitettava
henkilotietojen kasittelysta ja sen tarkoituksista, kasittelyyn liittyvien tietojen ja viestinnan tulee
olla helposti saatavilla ja ymmarrettavissa seka niissad on kaytettava selkeaa ja yksinkertaista
kielta. Lisaksi kuluttajalla tulisi olla tietyin edellytyksin oikeus saada paasy henkilétietoihin, joita
hanesta on keratty.3'6

Elinkeinonharjoittajan on myo6s huomioitava, etta yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan
mukaan henkildtietojen kasittely on lainmukaista ainoastaan, kun se tayttaa jonkin artiklassa
mainituista edellytyksistd. Kaytanndssa henkilbtietojen kasittelyn on joko perustuttava kulutta-
jan suostumukseen, lakisaateiseen velvoitteeseen taikka sen on oltava tarpeen sopimuksen
taytantddnpanemiseksi. Personoidussa hinnoittelussa henkilGtietojen kasittely on mita toden-
nakoisimmin mahdollista taten vain rekisterdidyn antamalla suostumuksella.3'” Suostumuksen

309 GDPR 4 artiklan 1 kohta.

310 Article 29 Working party (2008), s. 9 ja GDPR johdanto-osion kohta 30.
311 Article 29 Working party (2007), s. 16 ja GDPR johdanto-osion kohta 30.
312 GDPR 4 artiklan 2 kohta.

313 GDPR 4 artiklan 4 kohta.

314 De Streel — Florian (2019), s. 6.

315 Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 45.

316 GDPR johdanto-osion 39, 60 ja 63 kohdat.

317 Zuiderveen Brogesius — Poort (2017), s. 360—-361. Ks. yksityiskohtaisempi arviointi siitd, miksi personoituun
hinnoitteluun liittyva henkilétietojen kasittely on mité todennédkéisimmin mahdollista vain rekisteréidyn
antamalla suostumuksella.
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tulisi olla vapaaehtoinen, yksildity, tietoinen ja yksiselitteinen tahdonilmaisu, jolla rekisterdity
hyvaksyy henkilotietojensa kasittelyn.3'® Lisaksi on huomioitava, etté kuluttajalla on yleisen
tietosuoja-asetuksen 22 artiklan mukaan oikeus olla joutumatta sellaisen paatdksen kohteeksi,
joka perustuu pelkastadan automaattiseen kasittelyyn, kuten profilointiin, ja jolla on hanta
koskevia oikeusvaikutuksia tai joka vaikuttaa haneen vastaavalla tavalla merkittavasti, seka
21 artiklan toisen kohdan mukaan henkildlla on oikeus milloin tahansa vastustaa hanta koske-
vien henkilGtietojen kasittelyd, jos niitd kaytetdan suoramarkkinointia taikka siihen liittyvaa
profilointia varten.

Tietosuojasdannokset ja sopimatonta menettelyd koskevat sdadnndkset ovat keskenaan
vuorovaikutussuhteessa. Tietosuojaloukkauksilla voi olla vaikutusta kuluttajansuojaoikeudelli-
sen sopimattoman menettelyn arvioinnissa. Kuluttajien henkil6tiedoilla, mieltymyksilla ja
muulla kayttajien tuottamalla datalla on taloudellista arvoa. Kun elinkeinonharjoittaja kasittelee
kuluttajien tietoja tietosuojavaatimusten vastaisesti kaupallista tarkoitusta, kuten profilointia,
hintojen personointia taikka suoramarkkinointia varten, on tallaiset tietosuojaloukkaukset otet-
tava huomioon myo6s kuluttajansuojaoikeudellisen sopimattoman menettelyn arvioinnissa.
Tietosuojaloukkaus ei kuitenkaan suoraan merkitse, ettd kaupallinen menettely olisi myos
sopimaton.319

Elinkeinonharjoittaja ei saa myodskaan luoda peratonta vaikutelmaa siita, ettei han toimi tarkoi-
tuksessa, joka liittyy hanen elinkeinotoimintaansa.3?® Elinkeinonharjoittaja ei siis saa salata
kaupallisen menettelyn taustalla olevaa kaupallista tarkoitusta. KSL 7 §:n mukaan markkinoin-
nissa ei saa jattaa antamatta sellaisia olennaisia tietoja, jotka kuluttaja tarvitsee ostopaatoksen
tai muun kulutushyddykkeeseen liittyvan paatdksen tekemiseksi, ja joiden puuttuminen on
omiaan johtamaan siihen, etta kuluttaja tekee paatdksen, jota han ei olisi riittavin tiedoin tehnyt.
Tietosuojasaannodsten vaatimusta siita, etta kuluttajille tulee ilmoittaa heidan henkilétietojen
kasittelystd etenkin kaupallisiin tarkoituksiin, voidaan pitdd olennaisena. Taten mikali elin-
keinonharjoittaja ei ilmoita kuluttajalle tietosuojavaatimusten mukaisesti, etta tietoja, jotka
kuluttajan on ilmoitettava elinkeinonharjoittajalle palvelun kayttamiseksi, kaytetdan kaupallisiin
tarkoituksiin, kuten hintojen personointiin, voidaan tata pitaa kuluttajansuolalaissa kiellettyna
olennaisten tietojen antamatta jattamisena3?'. Nain ollen talla tavoin kerattyyn tietoon perustu-
vaa personoitua hinnoittelua voidaan pitaa siis sopimattomana menettelyna.3??

Yleisen tietosuoja-asetuksen lisdksi myds muilla oikeudellisilla instrumenteilla voi olla vaiku-
tusta personoituun hinnoitteluun. Esimerkiksi muun muassa evasteiden kayttdéon liittyvasta

318 GDPR 4 artiklan 11 kohta.
319 Euroopan komissio (2016), s. 29-30.

320 UCP-direktiivin liite | kaupallisista menettelyista, joita pidetdan kaikissa olosuhteissa sopimattomina,
22 kohta.

321 KSL 2 luku 7 §, lisaksi menettelya voitaisiin pitaa UCP-direktiivin liitteen | 22 kohdan nojalla kaupallisena
menettelynd, jota pidetdan kaikissa olosuhteissa sopimattomana.

322 Euroopan komissio (2016), s. 29-30.
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suostumuksesta ja automatisoituun suoramarkkinointiin liittyvasta suostumuksesta on saan-
nelty séhkoisen viestinnan tietosuojadirektiivilla®?? ja sita taytantdon panevalla lailla sahkoisen
viestinnan palveluista®?*. Lisaksi evasteiden kaytosta tullaan mahdollisesti tdsmallisemmin
saantelemaan jo pitkdan EU:n kasittelyssa olleella sdhkdisen viestinnan tietosuoja-asetuk-
sella, kunhan se saadaan hyvaksyttya ja saatettua voimaan.32%

Evasteiden hyddyntaminen kuluttajan profilointiin on personoidun hinnoittelun kannalta
monesti varsin olennaista. Sahkdisen viestinnan palveluja koskevan lain 24 luvun 205 §:n
mukaan evasteiden tai muiden palvelun kayttéa kuvaavien tietojen tallentaminen kayttajan
paalaitteelle ja naiden tietojen kayttd on sallittua palvelun tarjoajalle, jos kayttaja on antanut
siihen suostumuksensa ja palvelun tarjoaja antaa kayttajalle ymmarrettavat ja kattavat tiedot
tallentamisen ja kayton tarkoituksista.

Lisdksi mikali esimerkiksi erilaisia personoituja hintaetuja tai alennuksia haluttaisiin [&hettda
kuluttajille automatisoidun suoramarkkinoinnin valityksella, on huomioitava, ettda 200 §:n
mukaan esimerkiksi automatisoitujen sahkopostiviestien ja tekstiviestien avulla toteutettua
suoramarkkinointia saa kohdistaa vain sellaisiin kuluttajiin, jotka ovat siihen ennalta antaneet
suostumuksensa. Muunlaista kuin sdanndksen 1 momentissa maaritettyd suoramarkkinointia
saa harjoittaa, jollei kuluttaja sitd ole nimenomaisesti kieltanyt. Toisaalta jos palvelun tai tuot-
teen myyja saa asiakkaaltaan myynnin yhteydessa esimerkiksi sahkopostisoitteen tai puhelin-
numeron, kyseinen myyja voi kayttaa tata yhteystietoa omien vastaavanlaisten tuotteidensa ja
palveluidensa suoramarkkinointiin. Kuluttajalla on kuitenkin aina oltava mahdollisuus kieltaytya
suoramarkkinoinnista helposti ja ilmaiseksi, ja myyjan on tastd mahdollisuudesta kerrottava
hanelle selkeasti.

Tehokkaalla tietosuojasaantelyn toteutuksella ja taytantéonpanolla voitaisiin siis ehkaista
kuluttajaa joutumasta ilman suostumustaan personoivan hinnoittelun kohteeksi.3? Lisaksi
saantelylld voidaan arvioida olevan lapindkyvyyteen ja datanhallintaan liittyvien velvoitteiden
ja oikeuksien vuoksi kuluttajien luottamusta vahvistava vaikutus. Kuluttajien luottamuksen
sdilyttdmisen kannalta merkittdvaa nimittain on, kuinka helppoa kuluttajien on valvoa omia
tietojaan ja identiteettidan verkkoymparistossa eli kuinka lapindkyvaa kuluttajien datan
hyédyntamien verkossa on.3?’

Komission teettdma tutkimus kuitenkin osoittaa, etta yritysten l1apinakyvyys ja tiedotuksen taso
kuluttajille heidan henkildtietojaan koskevasta keruusta ja kasittelysta on digitaalisilla markki-

323 Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2002/58/EY, annettu 12 paivana heinakuuta 2002,
henkilGtietojen kasittelysta ja yksityisyyden suojasta séhkoisen viestinnan alalla (sahkdisen viestinnan
tietosuojadirektiivi). Direktiivin mukaan kayttgjilla olisi oltava mahdollisuus hyvaksya tai kieltdd evasteet.

324 Laki sahkoisen viestinnan palveluista 917/2014, 24 luku.

325 Ks. https://www.tietopiiri.fi/eprivacy-asetus-viivastyy-reippaasti/.
326 OECD (2018a), s. 7.

327 Euroopan komissio (2020b), s, 11.
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noilla puutteellista. Tilanteissa, joissa kuluttajille ilmoitetaan profiloinnista seka datan keruusta,
ovat ilmoitukset monesti vaikeaselkoisia ja pitkia, minka vuoksi ne jatetdan lukematta. Lisaksi
kuluttajilla ei aina ole mahdollisuutta kieltdytya personoinnista, silla heille harvoin annetaan
tosiasiallista mahdollisuutta esimerkiksi kieltdytya evasteista, mikali he haluavat verkkosivua
kayttda. Toisaalta osa, vaikkakin pieni maara yrityksista, antaa kuluttajille mahdollisuuden
tarkastella heista kerattya dataa, seka oikeuden muokata taikka poistaa sita. Kuluttajat eivat
kuitenkaan kovinkaan usein hyddynna tata mahdollisuutta, mika saattaa johtua siita, ettei heille
ole selvaa, miten se kaytannossa tehdaan.3?® Komission tiedonannossa Euroopan digitaali-
sesta tulevaisuudesta todetaankin, ettd on tarpeen edistda kuluttajien keinoja valvoa omia
tietojaan ja identiteettiddn verkkoymparistdssa seka varmistaa, ettd voimassa olevat saannét
pannaan taytantoon tehokkaasti.32°

Kuten ilmoitustavalla personoidusta hinnoittelusta todettiin olevan vaikutusta kuluttajiin, myds
silla, miten elinkeinonharjoittajat iimoittavat kuluttajille heidan henkildtietojen kasittelysta, on
merkitysta. lImoitus, jota kuluttaja ei lue taikka ymmarra, ei tarjoa kuluttajalle mink&anlaista
suojaa.®? Tietosuojailmoitukset saattavat olla monesti liian pitkia, hankalasti 16ydettavissa
taikka sisaltda haastavia termeja.33' Tama voi johtua osittain siita, etta tietojenantovelvoitelistat
ovat muodostuneet jo varsin pitkiksi ja alkavat kdymaan raskaiksi sekd kuluttajille etta elin-
keinoharjoittajille. 332

Lainsaatajien onkin syyta olla varovaisia, kun lapinakyvyytta pyritdan edistamaan elinkeino-
harjoittajien erilaisia tiedonantovelvoitteita lisddmalla, silld kuluttajilla on erilaisia fyysisia ja
kognitiivisia rajoitteita suurten tietomassojen prosessoinnissa. Suurten tietomassojen kasittely
ei ole mahdollista, vaan visuaalinen huomio kiinnitetdan vain tiettyihin osiin tekstissa (eye
tracking). Paremmalla lapinakyvammalla informaatiolla ei valttamatta tarkoiteta "enemman
informaatiota”.33 Liialliset tiedonantovelvoitteet saattavat siis johtaa informaatioylikuormittumi-
seen, seka siihen etteivat sdanndkset enaa toteuta niiden alkuperaisia tavoitteita.

6.2 Personoitu hinnoittelu syrjintakiellon nakokulmasta
Automatisoitu hintojen personointi saattaa hyvaksytyn hintasyrjinnan sijaan johtaa suojeltujen

kuluttajaryhmien perusteettomaan syrjintaan.334 Erilaiset syrjinnan kiellon sdannokset turvaa-
vat, ettei personointia ja syrjintda perusteta erilaisiin perus- ja ihmisoikeuksissa turvattuihin

328 Euroopan komissio (2018), s. 100.

329 Euroopan komissio (2020b), s, 11.

330 Center for Plain Language (2015), s. 1.

331 Euroopan komissio (2018), s. 92—-94.

332 Peltonen — Maéatta (2015), luku 3.9.

333 Peltonen — Saastamoinen (2019), s. 38.

334 Wiewidrowska-Domagalska (2019), s. 87 ja Sears (2019), s. 27.
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henkilon ominaispiirteisiin.33® Syrjintakielto sisaltyy moneen oikeudelliseen instrumenttiin,
kuten YK:n ihmisoikeuksien yleismaalliseen julistukseen, Euroopan ihmisoikeussopimukseen
seka Euroopan unionista tehtyyn sopimukseen (SEU) ja Euroopan unionin toiminnasta tehtyyn
sopimukseen (SEUT). Lisaksi ihmisten yhdenvertaisuus turvataan mydés Suomen perustuslain
6 §:ssa.

Myds Euroopan unionin perusoikeuskirjan 21 artiklassa asetetaan syrjintakielto, jolla kielletaan
kaikenlainen syrjintd, joka perustuu sukupuoleen, rotuun, ihonvariin tai etniseen taikka yhteis-
kunnalliseen alkuperaan, geneettisiin ominaisuuksiin, kieleen, uskontoon tai vakaumukseen,
poliittisiin tai muihin mielipiteisiin, kansalliseen vahemmistéon kuulumiseen, varallisuuteen,
syntyperdan, vammaisuuteen, ikdan tai sukupuoliseen suuntautumiseen tai muuhun sellai-
seen seikkaan. Perusoikeuskirja muodostaa itsenaiset oikeudet yhdenvertaisuudesta ja
syrjintékiellosta, joihin EU:n sdantelykehikossa voidaan vedota, vaikkei kanteen nostaja itse
olisikaan osa loukattua ihmisryhmaa. 336

EU-oikeudessa on myds tapauskohtaisempaa saantelya syrjinnan kiellosta. Tallaista sdante-
lya voi muun muassa 16ytdd neuvoston direktiivistd rodusta tai etnisestd alkuperasta riippu-
mattoman yhdenvertaisen kohtelun periaatteen taytantéonpanosta3?’; seka neuvoston direk-
tiivistd miesten ja naisten yhdenvertaisen kohtelun periaatteen tadytantdonpanosta tavaroiden
ja palveluiden saatavuuden ja tarjonnan alalla®3®. Vaikka nailla direktiiveilld voidaan potenti-
aalisesti vaikuttaa personoidusta hinnoittelusta aiheutuvaan syrjintdan, muodostuu kaytannén
ongelmaksi todistustaakka, silld asianomistajan on naytettdva toteen, ettd syrjiva kohtelu
perustuu nimenomaan henkilén suojeltuihin ominaispiirteisiin.33°

Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivin palveluista sisamarkkinoilla3*® mukaan jasen-
valtioiden on varmistettava, ettd palvelun kaytdn yleiset edellytykset, jotka palveluntarjoaja
saattaa yleiseen tietoon, eivat sisalla vastaanottajan kansallisuuteen tai asuinpaikkaan perus-
tuvia syrjivia ehtoja. Euroopan unionin tuomioistuin on todennut, etta direktiivin sovellusalalla
palvelun kasitetta on tulkittava niin, etta se kattaa myds tavaroiden vahittaiskauppaan liittyvan
toiminnan.3*' Nain ollen palveluiden sisdmarkkinadirektiivilld voidaan puuttua maantieteellisiin
personoituun hinnoitteluun liittyviin syrjinndn muotoihin.

335 OECD (2018a), s. 40-41.
336 Sears (2019), s. 29.

337 Neuvoston direktiivi 2000/43/EY, annettu 29. paivana kesakuuta 2000, rodusta tai etnisesta alkuperasta
riippumattoman yhdenvertaisen kohtelun periaatteen taytantdénpanosta.

338 Neuvoston direktiivi 2004/113/EY, annettu 13. paivana joulukuuta 2004, miesten ja naisten yhdenvertaisen
kohtelun periaatteen taytantdonpanosta tavaroiden ja palvelujen saatavuuden ja tarjonnan alalla.

339 Sears (2019), s. 33.

340 Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2006/123/EY, annettu 12. paivana joulukuuta 2006, palveluista
sisdmarkkinoilla.

341 Yhdistetyt asiat C-360/15 ja C-31/16.
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Niin sanotun geoblokkausasetuksen34? tarkoituksena on edistaa sisdmarkkinoiden moittee-
tonta toimintaa ehkaisemalld perusteettomia maarajoituksia ja muita asiakkaiden kansalli-
suuteen tai asuin- tai sijoittautumispaikkaan perustuvia suoran tai valillisen syrjinnan
muotoja.3*® Geoblokkausasetuksella ei kuitenkaan sellaisenaan saannelld taikka yhden-
mukaisteta hintatasoa, vaan elinkeinonharjoittajat voivat vapaasti maarittaa hinnat eri asiakas-
ryhmille tarkoitetuilla verkkosivustoilla. Asetuksella ei siis lahtdkohtaisesti puututa perso-
noituun hinnoitteluun. Verkkosivustojen on kuitenkin oltava kaikkien EU:n asiakkaiden saata-
villa ja heidan tulee voida ostaa tuotteita tai palveluja samoilla ehdoilla kuin elinkeinon-
harjoittajan jasenvaltion kansalaiset. Asetuksen tarkoituksena on estdaa EU:ssa oleviin asiak-
kaisiin kohdistuva syrjinta, joten asetuksella voitaisiin puuttua personoidun hinnoittelun aiheut-
tamaan kansalaisuuteen, asuinpaikkaan ja sijoittautumispaikkaan perustuvaan syrjintaan.3+4
Edelld mainittuihin EU-sdanndksiin perustuva kanne olisi nostettava kansallisessa tuomio-
istuimessa, jolla on tarvittaessa mahdollisuus pyytaa EU-lainsdadannon tulkintaa eli ennakko-
ratkaisua Euroopan unionin tuomioistuimelta.3+®

Lisdksi myds kansallisessa kuluttajansuojalaissa on syrjintaa koskeva kielto. KSL 2 luvun 1
§:n mukaan markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista eika siind saa kayttaa kuluttajien
kannalta sopimatonta menettelya. 2 §:ssd asetetaan markkinointiin liittyva syrjinnénkielto.
Pykalan mukaan markkinointia pidetaan hyvan tavan vastaisena, jos se on selvastiristiriidassa
yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunnallisten arvojen kanssa ja esimerkiksi erityisesti, jos siina
esiintyy sukupuoleen, ikdan, etniseen tai kansalliseen alkuperdan, kansalaisuuteen, kieleen,
terveydentilaan, vammaisuuteen, seksuaaliseen suuntautumiseen tai muuhun henkiléon liitty-
vaan seikkaan perustuvaa syrjintaa.

Uudenlaiset tekoalyyn pohjautuvat digitaaliset markkinat muodostavat monia haasteita perin-
teiselle kuluttajansuojaoikeudelle. Yritykset ovat ryhtyneet hyddyntamaan erilasia algoritmeja,
tekoalya ja koneoppimista yha enenevassa maarin erilaisten paatosten tekemiseen. Se, mita
tuotteita kuluttajille verkossa tarjotaan seka milla hinnalla, voi perustua kokonaan koneoppi-
vaan automatisoituun paatéksentekoon.34¢ Vaikka syrjintakiellon avulla suojattuja ominais-
piirteitd ei voida kayttaa personoidun hinnoittelun perustana, lisaa automatisoitu paatoksen-
teko riskia kuluttajien syrjinnasta, silla algoritmit saattavat automaattisesti jakaa kuluttajia
naiden ominaispiirteiden perusteella pienempiin asiakasryhmiin.®*” Liséksi on mahdollista, etta
elinkeinonharjoittajat voisivat satojen eri kuluttajan ominaispiirteitd koskevien muuttujien avulla

342 Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (EU) 2018/302, annettu 28 paivana helmikuuta 2018,
perusteettomien maarajoitusten ja muiden asiakkaiden kansallisuuteen tai asuin- tai sijoittautumispaikkaan
perustuvien syrjinndn muotojen torjumisesta sisdmarkkinoilla ja asetusten (EY) N:o 2006/2004 ja (EU)
2017/2394 seka direktiivin 2009/22/EY muuttamisesta.

343 Geoblokkausasetuksen 1 artiklan 1 kohta.
344 Euroopan komissio (2018b), s. 22.

345 Sears (2019), s. 30.

346 Edwards — Veale (2018), s. 1.

347 Ezrachi — Stucke (2016b), s. 7-8.
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tietoisesti muodostaa asiakasryhmia, jotka laheisesti viittaavat esimerkiksi kuluttajan suku-
puoleen, etniseen alkuperaan taikka uskonnolliseen vakaumukseen.348

Huolestuttavinta on, etteivat kuluttajat taikka viranomaiset valttamatta edes havaitse, etta
syrjintaa toteutetaan.34° Kuluttajien on jo itsessdan haastava havaita hintojen personointia,3°°
puhumattakaan siita, kuinka hankalaa olisi havaita, etta automatisoidun paatdksenteon perus-
teella personoitu hinta perustuu nimenomaan kuluttajan suojattuihin ominaispiirteisiin.3%
Toisaalta on syytd huomata, ettd myods tietosuojasdanndksilld pyritddn turvaamaan naita
erityisen arkaluonteisia henkil6tietoja. Yleisen tietosuoja-asetuksen 9 artiklan mukaan nimittain
sellaisten henkilGtietojen kasittely, joista ilmenee rotu tai etninen alkupera, poliittisia mieli-
piteitd, uskonnollinen tai filosofinen vakaumus tai ammattiliton jadsenyys, geneettinen tila,
terveydentila taikka seksuaalinen suuntautuminen, on paaosin muutamia poikkeuksia lukuun
ottamatta kiellettya.

6.3 Personoidun hinnoittelun tulevaisuuden saantelynakokulmia

Kilpailu- ja kuluttajansuojaoikeudellisella saantelylla, tietosuojasaantelylla seka syrjinnan
kieltoa koskevilla sdannoksilla on yhdessa parhaat edellytykset ehkaista kattavasti perso-
noidusta hinnoittelusta kuluttajiin kohdistuvia haittavaikutuksia.®5? Taman osion tarkoituksena
on lyhyesti tarkastella tutkimuksissa, raporteissa ja muussa kirjallisuudessa esitettyja perso-
noidun hinnoittelun tulevaisuuden saantelyyn liittyvia nakokulmia.

1. Lisatutkimusten tarve. Ennen kuin onnistutaan maarittelemaan tehokkaimmat personoitua
hinnoittelua saantelevat kilpailu- ja kuluttajacikeudelliset keinot, on onnistuttava luomaan
kattava kokonaiskuva personoidun hinnoittelun hyddyistd ja haittavaikutuksista.3%® Vaikka
personoitu hinnoittelu ei vaikuta viela olevan markkinoilla laaja-alaisessa kaytdssa, johtaa
algoritmien ja profiloinnin kehitys sekd kasvava saatavilla oleva kuluttajadatan maara lahes-
tulkoon varmasti personoidun hinnoittelun yleistymiseen. Liséksi erilaisen teknologian, kuten
tekoalyn, virtuaalisten ostoavustajien ja esineiden internetin kehittymisella ja yleistymisella
tulee olemaan vaikutuksia personoituun hinnoitteluun.3%* Saatavilla olevan tiedon maara
personoidun hinnoittelun tosiasiallisista vaikutuksista kuluttajien kayttaytymiseen ja kuluttajan-
suojaan on kuitenkin viela varsin rajallista.®>® Personoidun hinnoittelun yleisia haittavaikutuksia

348 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 16.

349 Ezrachi — Stucke (2016b), s. 7-8.

350 OFT (2013b), s. 10 ja Berg (2019), s. 9.

351 Sears (2019), s. 35.

352 OECD (2018a), s. 7.

353 OECD (2020), s. 2, kohta 4.

354 Euroopan komissio (2018), s. 101.

355 Euroopan komissio (2018), s. 271-272, ja Frontier economics (2018), s. 7.
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on haastava arvioida muun muassa vahaisten havaintojen vuoksi, minka lisaksi vaikutukset
vaihtelevat kuluttajien keskuudessa ja markkinoiden ominaispiirteiden mukaan.

Tarvetta saattaa ensinnakin olla tutkimukselle personoidun hinnoittelun yleisyydesta kansalli-
silla markkinoilla. On syytd myds huomata, ettéd personoitua hinnoittelua koskevat laajat tutki-
mukset ovat tarkastelleet tutkimuksissaan enimmakseen listahintojen personointia. Tutkimus-
tarvetta voisi taten olla lisaksi piilevampien personoidun hinnoittelun toimien tarkastelulle.
Tutkimuksissa voitaisiin muun muassa selvittaa, lahetetaanko kuluttajille suoramarkkinoinnin
keinoin personoituja alennuksia tai erilaisia hintaetuja ja suoritetaanko personoituun hinnoitte-
luun liittyvia toimia erilaisten kanta-asiakkuus- ja alennuskuponkijarjestelmien valityksella.

Koska personoidun hinnoittelun havaitseminen on kuluttajien ndkdkulmasta haastavaa, olisi
valvontaviranomaisten hyva tasaisin valiajoin tutkia personoidun hinnoittelun hyédyntamista
verkossa tarkastelemalla digitaalisilla markkinoilla hyddynnettavia hinnoittelukaytantoja. 3%
Saanndllista huomiota tulisi kiinnittaa erityisesti valttamattomyyspalvelualoilla hyddynnettaviin
hinnoittelukaytantdihin. Tarvetta voisi olla myds kansalliselle selvitykselle siita, ovatko valtta-
mattdmyyspalveluita koskevien saanndsten luomat suojakeinot riittavia ehkaisemaan perso-
noidun hinnoittelun haittavaikutuksia. Huomiota olisi kiinnitettava erityisesti myds personoidun
hinnoittelun tulonjaollisiin vaikutuksiin ja heikommassa asemassa oleviin kuluttajiin.3%”

2. Selkea saantely. Personoitua hinnoittelua koskevan saantelyn tulisi luonnollisesti olla
tehokasta ja selkeda. Koska sopimatonta menettelya koskeva saantely sekd myoés muu tassa
selvityksessa esille nostettu sdantely on varsin tulkinnanvaraista, eikd personoitua hinnoittelua
koskevaa oikeuskaytantda ole ehtinyt muodostumaan, jaavat personoitua hinnoittelua koske-
vat velvoitteet sekd personoidun hinnoittelun ja siihen liittyvien toimien sallittavuuden tosi-
asialliset rajat vield varsin epaselviksi.?® Komission vuonna 2016 julkaisemassa UCP-
direktiivin soveltamista koskevassa ohjeistuksessa personoidun hinnoittelun kasittely jai hyvin
vahaiseksi. Sopimatonta menettelya koskevien kuluttajaoikeudellisten sdanndsten tulkinnan-
varaisuuden ja digitaalisten markkinoiden nopean kehityksen vuoksi kaivattaisiinkin hieman
laajempaa ja ajankohtaisempaa ohjeistusta saanndsten soveltuvuudesta personoituun
hinnoitteluun.3%°

3. Tehokkaat valvontakeinot. Personoitua hinnoittelua koskevan saantelyn tarkastelu osoit-
taa, ettd viranomaisilla on kuitenkin tarvittaessa keinoja puuttua kuluttajan valintaa heikenta-
vaan hintojen personointiin, ja esimerkiksi uusi Omnibus-direktiivi asettaa varsin selvan saan-
ndksen hintojen personoinnin tiedottamisvelvoitteesta. Saanndsten tehokkuutta maarittaa
kuitenkin se, onnistutaanko personoitua hinnoittelua digitaalisilla markkinoilla havaitsemaan.
Paaasiallisena ongelmanahan eivat ole elinkeinonharjoittajat, jotka hyddyntavat personoitua

356 Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 48.
357 Wild — Thorne (2018), s. 25-26.

358 Bourreau — Streel (2018), s. 12—-13.
359 Bourreau — Streel — Graef (2017), s. 48.

71



Personoitu hinnoittelu kuluttaja- ja kilpailupolitiikan tarkastelussa

hinnoittelua lapinakyvasti ja tiedottavat siita kuluttajille, vaan ongelmana ovat elinkeinon-
harjoittajat, jotka hyddyntavat hintojen personointia piilevasti. Mikali kannustin hintojen perso-
nointiin on suuri ja kiinnijaamisriksi valvonnan haasteellisuuden vuoksi pieni, ei Omnibus-
direktiivinkaan tiedonantovelvoite tayta tehokkaasti 1apinakyvyyden edistamisen tavoitetta.

Ratkaisevaa on, ettd viranomaissilla on tehokkaat ja ajantasaiset valvontakeinot. On varmis-
tettava, ettd viranomaisilla on kaytéssaan tarvittavat keinot personoidun hinnoittelun tutkimi-
seen ja havaitsemiseen, ja mahdollisuus ottaa kayttoon uudenlaista teknologiaa. Lisaksi esi-
merkiksi viranomaisten keskeistd ja kansainvalista yhteystyota lisdamalla voitaisiin edistaa
tarpeellisten tietojen jakamista ja personoidun hinnoittelun laajempaa tarkkailua.36°

4. Personoidun hinnoittelun lapindkyvyyden seka kuluttajan valinnan edistaminen.
Personoitua hinnoittelua koskevan saantelyn tulisi ennen kaikkea olla lapinakyvaa ja edistaa
kuluttajan valinnanvapautta. Personoidusta hinnoittelusta arvioidaan aiheutuvan epatoden-
nakdisemmin haittavaikutuksia kuluttajille, mikali hinnoittelu ja kuluttajadatan hyédyntaminen
on lapinakyvaa. Jotta kuluttajan valinnanvapaus voidaan taata, olisi kuluttajille kerrottava avoi-
mesti riittavat tiedot selvasti ja ymmarrettavasti. 36’

Personoidun hinnoittelun haittavaikutusten ehkaisemiseksi on tutkimuksissa esitetty myoés
saantelyehdotuksia, joiden mukaan kuluttajien olisi syyta saada tieto personoidun hinnoittelun
kayton lisaksi myos personoidun hinnan laskentatavasta, eli tekijoista, jotka ovat vaikuttaneet
hinnan muodostumiseen.®%? Hinnan maaraytymisperusteiden lapinakyvyyttd pidetaan
tarkeana, koska piileva hinnoittelu heikentaa kuluttajan valintaa seka saattaa johtaa luottamuk-
sen heikkenemiseen digitaalisia markkinoita ja silla toimivia elinkeinoharjoittajia kohtaan.363

Hinnoittelun lapinakyvyys hyodyttaa kuluttajia vain, mikali heilld on sen perusteella mahdolli-
suus tehda perusteltu ostopaatds. Kuluttajan valinta taas on todennakdisempaa kilpailukykyi-
silla markkinoilla. Tasta syysta personoitua hinnoittelua koskevan saantelyn tulisikin edistaa
kuluttajan valintaa ja kilpailua markkinoilla.®%* Personoidusta hinnoittelusta aiheutuvat haitta-
vaikutukset on arvioitu myds vahaisemmiksi, mikali kuluttajilla on mahdollisuus esimerkiksi
kieltdytya hinnoittelusta seka on kaytettavissaan yksinkertaiset keinot, joilla voi vaihtaa palve-
luntarjoajaa edullisesti.36°

5. Kayttaytymistaloustieteen hyodyntiminen saantelyn tukena. Tiedonantovelvoitteet
ovat osittain toimiva tapa edistda kuluttajanvalintaa seka perustellun ostopaatdksen tekemista.

360 Euroopan komissio (2018), s. 270-272.

361 Executive Office of the President of the United States (2015), s. 2, Wild — Thorne (2018), s. 25-26, Bourreau
— Streel (2018), s. 11-12.

362 Bourreau — Streel (2018), s. 11-12, Berg (2019), s. 9 ja s. 42, ja OECD (2020), s. 4, kohta 16.
363 Berg (2019), s. 9jas. 42.

364 OECD (2016), s. 11, ja Bourreau — Streel (2018), s. 12.

365 OECD (2020), s. 4, kohta 16.
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Toisaalta tiedonantovelvoitteiden tavoitteiden tayttymisen ja kuluttajille parhaan mahdollisen
paatdksentekoymparistdon luomiseksi on tarpeellista ottaa huomioon kayttaytymistalous-
tieteessa tunnistetut ilmidt, jotka osoittavat, etta pelkastaan lapinakyvyyden lisdaminen itses-
saan ei riitd ehkaisemaan personoidun hinnoittelun mahdollisia haittavaikutuksia, vaan tiedon-
antovelvoitteiden todellinen tehokkuus riippuu muun muassa tiedonannon laadusta ja ilmaisu-
muodosta. 366

Kuluttajapolitikassa on viime vuosien aikana korostettu kayttaytymistaloustieteen merkitysta.
Kayttaytymistaloustieteen myoéta on luovuttu ajatuksesta, etta kuluttajat tekisivat markkinoilla
informaation pohjalta tdysin rationaalisia ja oman edun mukaisia paatoksia ja todettu, etta
erilasten kayttaytymisvinoumien vuoksi kuluttajat saattavat tehdd myds epérationaalisilta
vaikuttavia paatoksia. Kuluttajakayttaytymisen ja kayttaytymistaloustieteen ilmididen tutkimi-
nen ja analysointi onkin tarkead, jotta voidaan varmistua siitd, ettd personoitua hinnoittelua
koskeva saantely tayttaisi sille asetetut tavoitteet, ja ettd saantelyratkaisut pohjautuisivat
kuluttajien tosiasiallisiin toimintatapoihin.36”

OECD on viime vuosien aikana julkaissut raportteja siitd, kuinka muun muassa digitaalisten
markkinoiden tiedonantovelvoitteita voitaisiin kehittda kayttaytymistaloustieteen naké-
kulmasta.%8 Informaation lisddmisen ajattelumallista ollaan siirtymassa kohti laadukkaamman
informaation tavoitetta.®° Tiedonantovelvoitteiden huomioimisessa on tarkeaa ottaa huomioon
myo6s, milld tavoin ja missad yhteydessa informaatio kuluttajille esitetaan.3’° Esimerkiksi
Omnibus-direktiivin ja siind sdadetyn personoitua hinnoittelua koskevan tiedonantovelvoitteen
voimaan saattamisen yhteydessa olisikin erityisen tarkeaa samalla tarkastella ja huomioida,
millaisia vaikutuksia kyseisen tiedonannon erilaisilla ilmaisumuodoilla on kuluttajiin. Tarpeen
voisi olla muun muassa tarkastella, millaisia vaikutuksia personointi-ilmoituksen yhteydessa
esitettavilla vertailuhinnoilla olisi kuluttajakayttaytymiseen. Lisdksi sdanndksen voimaan
saattamisen jalkeen olisi syyta tutkia, toteutuuko tiedonantovelvoitteen taytantéénpano tehok-
kaasti.3""

6. Personoidun hinnoittelun kieltdaminen tietyin perustein. Syrjinnan kieltoon liittyvien
saannosten seka yleisen tietosuoja-asetuksen arkaluonteisten henkilGtietojen kasittelykiellon
tehokkuutta personoidussa hinnoittelussa olisi syyta tarkastella ja arvioida, ovatko saantely ja
viranomaisten valvontamahdollisuudet riittdvat turvaamaan perus- ja ihmisoikeuksissa turvatut
oikeudet. Mikali saantely arvioidaan riittamattomaksi, saattaa syrjinnan ehkaisemiseksi olla

366 OECD (2019), s. 59, ja Schofield (2019), s. 38-39.
367 Peltonen — Saastamoinen (2019), s. 21.

368 Ks. OECD (2017) Behavioural Insights and Public Policy: Lessons from Around the World, OECD (2017)
Use of Behavioural Insights in Consumer Policy, OECD (2018b), Improving Online Disclosures with
Behavioural Insights, ja OECD (2019), Delivering Better Policies Through Behavioural Insights. New
Approaches.

369 Ks. esim. National Consumer Council, Better Regulation Executive (2007).
370 Ks. esim. Van Boom — van der Rest — van den Bos — Dechesne (2020), ja Seizov — Wulf — Luzak (2019).
371 Ks. esim. OECD (2019), s. 63.
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tarpeen harkita muun muassa selkeaa kuluttajan arkaluonteisiin tietoihin perustuvaa perso-
noidun hinnoittelun kieltoa®72.

Lisaksi mikali personoitu hinnoittelu johtaa tietyilla markkinoilla kohtuuttomaan lopputulokseen,
voitaisiin harkita myds sen alakohtaista kieltamista.3”® Toisaalta on syytd samalla huomata,
etta yksittaisilla markkinoilla personoidun hinnoittelun kielteisia vaikutuksia voidaan mahdolli-
sesti kieltamisen sijaan ehkaistd myds muunlaisella alakohtaisella hinnoittelua koskevalla
saantelylla, kuten esimerkiksi hintakatoilla.374

7. Kuluttajien omien vaikutuskeinojen edistaminen. Valveutuneilla kuluttajilla saattaa olla
my0s itse erilaisia vaikutuskeinoja, joilla voi muodostaa elinkeinoharjoittajia kohtaan painetta
alentaa hintoja ja onnistua nain sailyttdmaan suuremman osuuden taloudellisesta ylijddmasta.
Kuluttajilla on sisdanrakennettu oikeudenmukaisuusolettama markkinoiden toiminnasta, joten
mikali elinkeinoharjoittaman tarjoamaa personoitua hinnoittelua pidetaan ep&oikeuden-
mukaisena, saattaa toiminta kdannyttaa kuluttajia pois.3”® Toisaalta on syytd huomata, etta
mikali personoidusta hinnoittelusta ei ilmoiteta kuluttajille, on heidan sita itse vaikea havaita.
Tastd syystd muun muassa juuri hinnoittelun lapindkyvyys on personoinnissa olennaista.
Lisaksi koska kuluttajien tietamyksen taso personoidussa hinnoittelussa on erittdin alhainen,
viranomaiset voisivat edistda kuluttajien vaikutusmahdollisuuksia lisdamalla kuluttajien tieto-
tasoa personoivista toimista seka erilaisista saatavilla olevista teknisista keinoista, joiden
avulla profilointia ja verkkokayttaytymisen seurantaa voitaisiin ehkaista. Kuluttajien tietotason
parantaminen voitiaisiin jarjestaa esimerkiksi erilaisten kampanjoiden avulla.37®

Personoidun hinnoittelun yleistyminen voi vastareaktiona johtaa myos erilaisten kuluttajien
vaikutusmahdollisuuksia lisdavien digitaalisten hintavertailutydkalujen ja muunlaisten yksilol-
listen valineiden ja onnistuneisiin valintoihin tuuppaavien tydkalujen kehittymiseen ja yleisty-
miseen. Vaikka toistaiseksi tallaisten tyokalujen kehitys on ollut vahaista3’’, voisivat kuluttajat
teknologian kehityksen myo6ta onnistua painottamaan keskeiseksi kokemiaan tekijoita ja
kayttamaan hinta-algoritmeja hyvakseen, esimerkiksi "esiintymalla” erilaisen asiakasprofiilin
avulla matalamman ostovoiman kuluttajana, jolle tarjotaan taten matalampia hintoja taikka
kayttamalla ns. tyhjaa asiakasprofiilia.3”® Toisaalta tallainen kehitys voisi korostaa kielteisesti
personoidun hinnoittelun haittavaikutusten eroja kuluttajien keskuudessa. Hintojen vertailu ja
erilaisten teknologisten tyokalujen kayttd hyodyttaisi vain tietoteknisesti taitavia ja verkossa
aktiivisia kuluttajilla, joilla on laajempi tietamys digitaalisista markkinoista, kun taas perso-

372 Bourreau — Streel (2018), s. 12, ja OECD (2020), s. 4, kohta 16.
373 Bourreau — Streel (2018), s. 12-13.

374 Wild — Thorne (2018), s. 25.

375 Euroopan komissio (2018), s. 268-269, ja OECD (2019), s. 65.
376 Euroopan komissio (2018), s. 271-271.

377 Euroopan komissio (2020a), s. 10.

378 Ezrachi — Stucke (2016b), s. 6, ja CMA (2018), s. 52-53.
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noidun hinnoittelun kielteiset vaikutukset kohdistuisivat heikommassa asemassa oleviin kulut-
tajiin, joilta uupuu kokemus verkossa asioimisesta.3”®

Kuluttajien omien vaikutusmahdollisuuksien edistamiseksi on tarkeaa tarjota kuluttajille parem-
mat mahdollisuudet kayttaa oikeuksiaan ja hallita dataansa verkossa. Esimerkiksi esineiden
internetin kehittyessa entista tarkeammaksi muodostuu se, ettd kuluttajilla on tosiasiallinen
mahdollisuus datan siirtoon palveluntarjoajalta toiselle, jottei datan siirtovaikeus johda toimit-
tajariippuvuuteen. Komissio onkin uudessa Euroopan datastrategiassaan todennut, ettad ihmi-
sille tulee jatkossa tarjota enemman tukea heidan kayttdessaan oikeuksiaan valvoa heista
keratyn datan kayttéa. Kuluttajien oikeutta dataan voidaan muun muassa edistéa vahvista-
malla yleisen tietosuoja-asetuksen 20 artiklassa yksil6ille annettua siirto-oikeutta seka tarjoa-
malla valineitd ja keinoja, kuten esimerkiksi henkildtietojen data-avaruuksia, joiden avulla
kuluttajat voisivat yksityiskohtaisesti paattaa siitéd, miten heidan tietojaan kaytetaan. Lisaksi
EU:ssa harkitaan saantelya, jota voitaisiin soveltaa erilaisiin henkilétietosovellusten tarjoaijiin
taikka datavalittajiin, jotta niiden asema voitaisiin taata neutraalina valittajana.3°

379 Euroopan komissio (2018), s. 249.
380 Euroopan komissio (2020a), s. 19.
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7 PERSONOITU HINNOITTELU JA HINTASYRJINTA
KILPAILUN TALOUSTIETEEN JA KILPAILUOIKEUDEN
NAKOKULMASTA

7.1 Personoitu hinnoittelu ja hintasyrjinta taloustieteessa

7.1.1 Hintasyrjinndn maarittely

Taloustieteessa kaytetdaan usein hintasyrjinnan kasitetta, jolla on selvia yhtymakohtia
personoidun hinnoittelun kasitteen kanssa. Tassd osiossa esitellddn ndma kasitteet ja
verrataan niita toisiinsa. Sen jalkeen tarkastellaan taloustieteellista kirjallisuutta hintasyrjinnan
vaikutuksista ja sitd, milloin hintasyrjintd on hyoédyllista kuluttajille ja milloin ei. Lopuksi
tarkastellaan personoitua hinnoittelua digitalisaation ja hinta-algoritmien nakdkulmasta.

Hintasyrjinnan kasitteen sisaltama sana syrjintd synnyttaa helposti mielikuvan siita, etta kyse
on epéareilusta ilmiésta, ja toisaalta syrjinta esimerkiksi etnisen alkuperan tai sukupuolen perus-
teella onkin yksiselitteisesti kiellettyd. On tietysti totta, ettd yritykset pyrkivat kayttamaan hinta-
syrjintda voittojensa kasvattamiseen, mutta tdma ei kuitenkaan ole automaattisesti epa-
oikeudenmukaista. Hintasyrjintd voi nimittdin tarkoittaa sita, ettd yritykset pystyvat palvele-
maan aiempaa suurempaa joukkoa kuluttajia, ja etta pienituloiset kuluttajat maksavat halvem-
pia hintoja. Jonkinlaista hintasyrjintda kaytetdan suurimmassa osassa markkinoita; sita saatta-
vat kayttaa yritykset, joilla on vain vdhan markkinavoimaa ja se voi voimistaa yritysten valista
kilpailua. Toisaalta hintasyrjintd voi olla myds haitallista kuluttajille, jos yritykset pystyvat sen
avulla kaappaamaan suuremman osan kuluttajan ylijaamaéasta*®' itselleen.

Hintasyrjinnalla tarkoitetaan taloustieteessa sitd, ettd samankaltaisten tuotteiden tai palve-
luiden myyntihinnat suhteessa niiden tuottamisen kustannuksiin eroavat toisistaan.** Toisin
sanoen samankaltaista tuotetta myydaan eri hinnoilla joko eri ostajille tai samalle ostajalle.
Samankaltaisuuden maarittely on hintasyrjintda arvioitaessa tarkeaa, silld myytavat tuotteet
voivat erota mm. maaraltdan, laadultaan, tarkoitukseltaan, ajankohdaltaan ja myynti-
olosuhteiltaan. Markkinoita jakava hintasyrjintastrategia voi koskea kansallisia markkinoita,
ison ja pienen volyymin ostojen erottamista, naiivien ja harkitsevampien kuluttajien erottamista
tai jopa markkinoiden jakamista yksittaisiin kuluttajiin.®® On my6s hyva huomata, etta joissain

381 Yksittaiselle kuluttajalle syntyva ylijadma muodostuu tuotteesta tai palvelusta maksetun hinnan ja kuluttajan
maksuvalmiuden erotuksena. Kun kaikkien hyddykkeen ostaneiden ylijadmat lasketaan yhteen, saadaan
muodostettua koko markkinan tuottama kuluttajan ylijagama.

382 Yleinen hintasyrjinnan maaritelmé on, etta samankaltaisille hyodykkeille patee - # P2 Vaihtoehtoisesti
1 2

voidaan kayttaa maaritelmaa p; — mc; # p, — mc,. Tassa p on hyddykkeen hinta ja mc on yhden
lisdyksikon tuottamisen kustannus (rajakustannus, marginal cost). (ks. esim. Stigler (1987), s. 210).

383 Armstrong 2006, artikkelissa OECD (2016) (Pike), s. 6-7.
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tilanteissa nimellisesti saman hinnan veloittaminen erilaisilta asiakkailta on myo6s tosiasiassa
hintasyrjintaa.** Yritys voi esimerkiksi tarjota myymilleen tuotteille ilmaista kotiinkuljetusta.
Talléin syrjgisemmilla alueilla asuvat ja useammin tilaavat hyotyvat verrattuna tilanteeseen,
jossa yritys huomioisi kuljetuskustannukset hinnoittelussaan. Siten ei voidakaan puhua hinta-
syrjinnasta, jos erot asiakkaiden maksamissa hinnoissa muodostuvat pelkastdan yrityksen
kohtaamista erilaisista kustannuksista naiden asiakkaiden palvelemisessa.*’

Siihen, voiko yritys toteuttaa hintasyrjintdd kannattavasti, vaikuttavat olennaisesti trans-
aktiokustannusten®*® suuruus ja arbitraasin®’ mahdollisuus. Mitd pienemmat ovat trans-
aktiokustannukset, sitd vaikeampaa hintasyrjinnan toteuttaminen kannattavasti on. Pienten
transaktiokustannusten tilanteessa ne asiakkaat, jotka saavat ostaa hyddykkeen halvalla,
voivat myyda sen helposti eteenpain voitolla niille asiakkaille, jotka muutoin joutuisivat maksa-
maan siita kallimman hinnan. Yrityksella ei mydskaan ole tyypillisesti kaytdssaan tietoa yksit-
taisten kuluttajien mieltymyksista. Yrityksen pitdakin talldin hinnoitella tuotteensa siten, etta
kuluttajat paljastavat omilla valinnoillaan suuremman maksuvalmiutensa.**® Esimerkiksi lento-
yhtididen pitda hinnoitella eri lippukategoriansa siten, ettd niiden valiset hintaerot eivat
muodostu liian suuriksi; suuremman maksuvalmiuden kuluttajien pitda arvostaa parempaa
palvelua vahintaan lippukategorioiden valisen hintaeron verran. Hintasyrjinta edellyttaa yrityk-
selta siis 1) markkinavoimaa®’, 2) kykya jarjestaa kuluttajia ryhmiin maksuvalmiuden mukaan
ja 3) kykya rajoittaa sen myymien tuotteiden jalleenmyyntia.**

Hintasyrjintd jaetaan taloustieteessa usein kolmeen tyyppiin. Ensimmaisen asteen hinta-
syrjinta tarkoittaa taydellista hintasyrjintaa. Talldin tuottaja saa hankittua koko tuotannon
ylijaaman itselleen veloittamalla jokaiselta kuluttajalta heiddn maksuvalmiutensa mukaisen
hinnan. Toiseen asteen hintasyrjinndssa tuottaja ei havaitse yksildiden preferensseja, mutta
kayttaa hinnoittelumekanismeja, jotka saavat suuremman maksuvalmiuden kuluttajat vapaa-

384 Myoés oikeustieteessa hintasyrjinnan maarittelyssa korostetaan tuotteen tai palvelun kustannuksia.
Hintasyrjinnalla tarkoitetaan sita, etta yritys perii kuluttajilta samasta tuotteesta eri hintoja, eika hintaero
johdu tuotteen kustannuksissa olevista eroista. de Streel — Bourreau (2018), s. 2. Kaanteisesti hintasyrjintaa
on myos se, ettad asiakkaisiin, joiden palvelemisen kustannukset vaihtelevat, sovelletaan yhta ainoaa hintaa.
Asia C-209/10. Post Danmark, kohta 30.

385 Tirole (1988), s. 133—-134.

386 Transaktiokustannuksilla tarkoitetaan vaihdantaan — tuotteen tai palvelun myymiseen ja ostamiseen —
liittyvia kuluja.

387 Arbitraasi on tilanne, jossa on mahdollista saada voittoa ilman riskia.

388 Tirole (1988), s. 134-135.

389 Se, etta yritykselld on markkinavoimaa tarkoittaa sitd, ettd se kohtaa laskevan kysyntakayran eli lisatédkseen
myyntidan sen tulee laskea tuotteensa hintaa. Taydellisen kilpailun tilanteessa yritys ei voi toimillaan
vaikuttaa tuotteensa markkinahintaan. Hintasyrjinnan yleisyydella ja markkinavoiman suuruudella ei
kuitenkaan ole teorian perusteella minkaanlaista muuta yhteytta. McAfee — Mialon — Mialon (2006).

390 Mahdollisia jalleenmyynnin estavid mekanismeja: hydédykkeen ominaisuudet voivat hankaloittaa sen
jalleenmyyntia, tullimaksut, verot ja kuljetuskustannukset rajoittavat jalleenmyyntia eri alueiden valilla,
jalleenmyyntia voidaan myds rajoittaa sopimuksilla ja yritys voi tehda tuotteesta erilaisia versioita, joissa on
rajoitettu sen ominaisuuksia. Varian (1989).
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ehtoisesti maksamaan samankaltaisesta hyodykkeestd enemman.3®' Kolmannen asteen
hintasyrjinnéssa tuottaja kayttda joitakin kuluttajan havaittavia ominaisuuksia signaalina
suuremmasta maksuvalmiuden ja veloittaa kallimpaa hintaa naiden perusteella. Toisaalta
hintasyrjintd voidaan jakaa staattiseen, dynaamiseen ja valituotemarkkinoilla tapahtuvaan
hintasyrjintaan. Staattinen hintasyrjinta kasittaa tilanteet, joissa kaikki tuotteet ostetaan yhdella
kertaa, kun taas dynaamisessa hintasyrjinnasséa tuotteen hinta eroaa ajallisesti.>*

Hintasyrjinnan kasitettad voidaan verrata personoidun hinnoittelun kasitteeseen. Personoidulla
hinnoittelulla ei ole vakiintunutta maaritelmaa. Tassa kirjoituksessa personoidulla hinnoittelulla
tarkoitetaan sita, ettd 1) yritys veloittaa eri hintoja eri asiakkailta ja 2) hinnat maaraytyvat
asiakkaan henkildkohtaisten ominaisuuksien tai kayttdytymisen perusteella. Usein perso-
noidun hinnoittelun kasitetta kaytetddn kuvaamaan yritysten ja kuluttajien valisessa kaupan-
kaynnissa tapahtuvaa hintasyrjintda, mutta on tietysti mahdollista, ettd myds B2B-kaupan-
kaynnissa hinnat vaihtelevat yritysten ominaisuuksien mukaan ja hinnoittelu on yrityskohtaista.

Jos yritys pystyy taydellisesti paattelemaan maksuvalmiuden asiakkaan ominaisuuksista tai
aiemmasta kayttaytymisesta, personoitu hinnoittelu on kaytannéssa edella kuvattua ensim-
maisen asteen hintasyrjintad. Todennakdisesti yritys ei pysty kuitenkaan paattelemaan yksit-
taisten kuluttajien maksuvalmiutta tdydellisesti ja tuotteen hinta on vain osa siitd, mita kuluttaja
on valmis maksamaan. Toisaalta erilaiset datan saantiin ja kayttoon liittyvat rajoitukset voivat
johtaa siihen, ettd hinnat personoidaan kuluttajaryhmille eikd yksittaisille kuluttajille, mika
vastaa kolmannen asteen hintasyrjintda. Erityisesti digitaalisilla markkinoilla tuotteista voi
usein olla lukuisia kustomoituja versioita. Yritykset raataldivat tuotteidensa ominaisuudet ja
valitsevat hinnat kuluttajien mieltymysten mukaan, mikd voi johtaa erittdin hienojakoiseen
toisen asteen hintasyrjintaan.*”

Ensimmaisen asteen hintasyrjintd on kaytanndssa harvinaista, silla sen toteuttaminen on
harvoin mahdollista ja sitd onkin pidetty Iahinna teoreettisesti hyddyllisena kasitteena. Se edel-
lyttéda, ettd yritykselld on taydellinen informaatio kunkin yksittdisen kuluttajan maksu-
valmiudesta. Tosin viime vuosina yleistyneet, isoja datamassoja hyddyntavat hinta-algoritmit
ovat mahdollistamassa yha personoidumpaa hinnoittelua. Tata ilmitéta kasitelldan tarkemmin
seuraavissa luvuissa. Mielenkiintoisesti hyvinkin henkilékohtaista hinnoittelua on jo havaitta-
vissa esimerkiksi siind, miten yhdysvaltalaiset yliopistot asettavat lukukausimaksunsa. Oppi-
laiden lukukausimaksun suuruuteen vaikuttavat esimerkiksi oppilaan vanhempien tulot, koulu-
menestys ja arvio valmistumisen jalkeisista tuloista. Tama on jo merkittavasti lahempana

391 Tarkemmin sanottuna kuluttaja maksaa samankaltaisesta, mutta joiltakin ominaisuuksiltaan (laadultaan)
paremmasta hyddykkeestd enemman tai han ostaa samaa hyddykettd suuremman maaran pienemmalla
yksikkdhinnalla (suuremmalla kokonaishinnalla).

392 Tirole (1988), s. 135.
393 OECD (2018a).
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taydellista hintasyrjintaa kuin perinteinen kolmannen asteen hintasyrjinta, jossa hinta maaray-
tyy ryhmaén eika yksilén ominaisuuksien perusteella.®”

Toiseen asteen hintasyrjinta on yleinen yritysten kayttama hinnoittelustrategia. Se on epa-
suora hintasyrjinnan muoto, silla se perustuu kuluttajien vapaaehtoiseen valintaan eri tuote-
versioiden valilla. Yrityksella ei talloin ole etukateen informaatiota kunkin yksittaisen kuluttajan
maksuvalmiudesta, mutta kuluttajat paljastavat osan preferensseistdan ostopaatoksillaan.
Toisen asteen hintasyrjinnassa yrityksen pitdd huomioida hinnoittelustrategiassaan henkil6-
kohtaisen arbitraasin mahdollisuus eli se, ettd kuluttaja ei valitsekaan hanelle suunnattua
tuoteversiota, vaan pienemman maksuvalmiuden kuluttajille suunnatun version. Toisen asteen
hintasyrjintéd voidaan toteuttaa myds esimerkiksi kaksiosaisella hinnoittelulla (two-part tariff):
sisaltden kiintean aloitusmaksun ja maksun kaytdn mukaan. Kaksiosainen hinnoittelu on
mahdollista toteuttaa myds liittdmalld komplementaarisia tuotteita osaksi kauppaa (tie-in
sale).’”® Lisaksi yritykset voivat myyda tuotteitaan erilaisissa nipuissa (bundling). Tuotteiden
puhdas niputtaminen tarkoittaa sita, etta niita ei myyda lainkaan irrallaan, vaihtoehtoisesti niita
voidaan myydé seka nipuissa etta irrallaan.**

Esimerkkina naista voidaan kayttaa pelikonsoleita ja videopeleja. Itse konsoleiden hinnat ovat
tyypillisesti melko alhaisia suhteessa niiden valmistuskustannuksiin ja konsolivalmistajien
tavoitteena onkin tehda voittoa pelimyynnilla. Pelien valmistamiseen liittyy suuret kiinteat
kustannukset, mutta rajakustannus yksittdisen lisdpelin valmistamisesta on hyvin pieni.
Konsolivalmistaja pyrkii myymaan konsolinsa mahdollisimman suurelle joukolle kuluttajia aset-
tamalla sille alhaisen hinnan (kiintea aloitusmaksu) ja sen jalkeen veloittamalla kdytdn mukaan
(pelimyynti). Lisdksi konsolivalmistajat tarjoavat usein my6s komplementaarisia tuotteita,
kuten peleja ja ohjaimia, osana kauppaa ja myyvat tuotteitaan erilaisissa paketeissa.

Tunnettu esimerkki toisen asteen hintasyrjinnastd on myds uusien kirjojen julkaisu ensin kova-
kantisena ja kuukausia myéhemmin huomattavasti halvempana pokkarina. Kovakantisten ja
pehmeakantisten kirjojen hintaero ei selity laheskdan kokonaan niiden erilaisilla sidonta-,
ladonta- tai painokustannuksilla. Hintaeroa selittdakin se, etta kustantaja pyrkii myymaan kirjan
ensin sita eniten odottaville lukijoille, jotka ovat valmiit maksamaan siité kallimman hinnan.*”’

394 Yhdessa tutkimuksessa oppilaan ominaisuuksista riippuva hinnoittelu mahdollistaa yliopistolle
yhdenmukaista hinnoittelua suuremmat tulot. Han estimoi, ettad kun hinnoittelussa otetaan huomioon
oppilaan koemenestys, asuinpaikka ja joitain muita havaittavia muuttujia, yliopiston tulot kasvavat
yhdeksalla prosentilla. Waldfogel (2015).

395 Tallaisen hinnoittelun seurauksena komplementaarisen tuotteen hinta on suurempi kuin ilman tuotteiden
sitomista ja vastaavasti perustuotteen hinta on halvempi (ks. esim. Tirole (1988), s. 142—-147).

396 Niputtaminen on yrityksen kannalta erityisen hy6dyllista silloin kun asiakkaiden arvostukset ovat
negatiivisesti korreloituneita, toisin sanoen A arvostaa tuotetta x enemman kuin B, kun taas B arvostaa
tuotetta y enemman kuin A. Varian (1989).

397 Yhden tutkimuksen kayttdmassa aineistossa kovakantisten kirjojen hintakustannusmarginaalit olivat 80-396
prosenttia suuremmat kuin pokkareiden. Kiinnostavasti tutkimuksessa havaittiin myds ilmié, jossa
myymattémistd kovakantisista kirjoista poistetaan kannet ja ne painetaan uudestaan pokkarina. Clerides
(2002).
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Toinen kiinnostava kirjoihin liittyva esimerkki ajallisesta hintasyrjinnasta on e-kirjojen ja niiden
lukulaitteiden myynti. Yhdessa tutkimuksessa kaytettin Amazonin dataa kuluttajien kirja- ja
lukulaiteostoista vuosilta 2008—-2012. Tutkimuksessa havaittiin, ettd e-kirjoihin siirtymista
harkitessaan innokkaammat lukijat painottivat enemman e-kirjojen eika niinkdan lukulaitteen
hintaan, kun taas tavallisemmat lukijat painottivat enemman lukulaitteen hintaan. Tutkimuksen
analyysin perusteella yritykselle optimaalinen hinnoittelustrategia onkin hinnoitella lukulaite
ensin kallimmaksi ja e-kirjat halvemmaksi. Tama houkuttelee innokkaita lukijoita, jotka ovat
valmiit maksamaan lukulaitteesta kallimman hinnan. Kun innokkaimmat lukijat ovat ostaneet
lukulaitteen, yritys voi laskea sen hintaa ja samanaikaisesti nostaa e-kirjojen hintaa. Tall6in se
saa myos ei-niin-innokkaita lukijoita asiakkaikseen. Lisaksi ajatuksena on, ettd laitteen
vaihtamisesta koituu innokkaille lukijoille sen verran kustannuksia, etta tyytyvat maksamaan
e-kirjoistaan aiempaa enemman. 3% Toisen asteen hintasyrjinta on hyvin yleistéd myos erilaisten
matka- ja tapahtumalippujen myynnissa, missd suuremman maksuvalmiuden Kkuluttajille
pyritddn myymaan kalliimpia lippuja paremmille paikoille.

Joskus yritykset saattavat jopa tarkoituksella huonontaa myymaansa tuotetta, jotta voisivat
myyda siitd kahta erihintaista versiota. Kuuluisa esimerkki tasta on, kun Intel myi 1990-luvulla
kahta valmistamaansa prosessoria, 486SX ja 486DX, toista 588 dollarin toista ja 333 dollarin
hintaan. Naista halvempi 486DX oli itseasiassa 486SX, jonka laskentatehoa oli heikennetty
poistamalla kaytdsta tietty apuprosessori. Tehottomamman 486DX-prosessorin valmistami-
nen oli itse asiassa Intelille kallimpaa, mutta tallainen oman tuotteen sabotointi on kuitenkin
usein halvin tapa tuottaa tuotteesta huonompi versio. Kiinnostavasti tallainen toimintatapa voi
olla Pareto-parannus, missa yritys ja kaiken tyyppiset kuluttajat hyotyvat.*”® Yleisesti hinta-
syrjinnan vaikutuksiin palataan seuraavassa luvussa.

Kolmannen asteen hintasyrjinnasta on kyse silloin, kun yritys myy tuotettaan eri hintaan eri
asiakasryhmille. Kolmannen asteen hintasyrjinnassa yrityksella on epataydellinen informaatio
yksittaisten kuluttajien maksuvalmiudesta ja sen vuoksi se hinnoittelee havaitsemiensa kulut-
tajan piirteiden ja ominaisuuksien perusteella. Tyypillisia esimerkkeja ovat lapsi-, opiskelija- ja
elékeldisalennukset. Kolmannen asteen hintasyrjinta voi olla myds alueellista hinnoittelua.
Usein esimerkiksi useissa maissa myytavien tuotteiden, kuten Iaakkeiden, hinnat eroavat
alueiden tulotasojen mukaan. Toki hintaeroihin saattavat vaikuttaa tulotason lisdksi monet

398 Li(2018).

399 Jos yritys toteuttaa hintasyrjintda myymalla heikompilaatuista versiota olemassa olevasta tuotteesta,
voidaan tiettyjen oletusten ollessa voimassa osoittaa kokonaishyvinvoinnin lisdantyvan. Intuitio tuloksen
taustalla on se, etta jos pienemman kysynnan kuluttajia ei palvella ollenkaan ilman heikkolaatuista tuotetta
heidan hyvinvointinsa vaistdmatta paranee sen esittelemisen seurauksena. Toisaalta heikompilaatuisen
tuotteen myyminen taytyy olla yritykselle kannattavaa. Lisaksi ne kuluttajat, jotka ostaisivat parempi-
laatuisen tuotteen joka tapauksessa hyotyvat, koska monopolin taytyy todennakdisesti laskea parempi-
laatuisen tuotteen hintaa, jottei osa heista siirtyisi ostamaan heikompilaatuista tuotetta. Deneckere &
McAfee, (1996).
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muutkin tekijat, l1adkkeiden tapauksessa esimerkiksi saantely.*” Verkossa tapahtuva hinta-
syrjintd perustuu usein erilaisten hinta-algoritmien toimintaan. Hinta-algoritmit ja data-analy-
tiikka voivat mahdollistaa hyvinkin hienojakoisen kolmannen asteen hintasyrjinnan, jossa eri
hinnoitteluryhmia on useita, ne saattavat perustua kuluttajan ominaisuuksien lisaksi hanen
aiempaan kayttaytymiseensa verkossa, minka vuoksi ryhmat eivat ole niin selvarajaisia. Tata
kasitellaan tarkemmin luvussa 7.1.4.

7.1.2 Hintasyrjinnan vaikutukset

Tassa luvussa kaydaan lapi hintasyrjinnan vaikutuksia markkinoiden toimintaan, kokonais-
hyvinvointiin ja kuluttajien ylijgdmaan taloustieteellisen tutkimuskirjallisuuden avulla. Hinta-
syrjinnan vaikutuksia on mallinnettu taloustieteessa jo useiden vuosikymmenien ajan. Tasta
kirjallisuudesta voi nostaa esiin kolme keskeista vaikutuskanavaa, joiden avulla hintasyrjinta
voi hyodyttdd kuluttajia. Ensinnakin se voi lisatd tuotantoa ja mahdollistaa siten, etta yha
useammalle kuluttajalle tarjotaan hintoja, jotka mahdollistavat heille hyédykkeen hankkimisen.
Toiseksi hintasyrjinta voi lisata yritysten valista kilpailua, ja siten kasvattaa tuotantoa ja laskea
hintoja. Kolmanneksi se voi luoda kannustimia investoinneille ja innovaatioille, jotka hyodytta-
vat kuluttajaa pidemmalla aikavalilla.*!

Hintasyrjintda on mallinnettu taloustieteessa paljon monopolin ndkdkulmasta. Usein markkinat
ovat jotain monopolin ja taydellisen kilpailun valilla. Vaikka yritys ei olisikaan monopoli-
asemassa, monopolitarkastelu tuottaa kiinnostavaa tietoa yritykselle kannattavasta hinnoitte-
lusta, kun kilpailijoiden toiminta pidetdan vakiona. Yleisesti hintasyrjintd parantaa aina mono-
polin asemaa, koska se voi halutessaan aina palata yhdenmukaiseen hinnoitteluun. Jos
monopolin hintasyrjinta ei ole taydellistd**?, on mahdollista, ettd myds kuluttajien hyvinvointi
lisdantyy.*

Hintasyrjinnan avulla monopoli voi lisata kannattavasti tuotantoaan, silla hintasyrjintd mahdol-
listaa sille halvempien hintojen asettamisen uusille asiakkaille, jotka eivat muutoin ostaisi
hyddykettd, ilman ettd sen tarvitsee laskea nykyisten asiakkaisen hintoja. Nama uudet asiak-
kaat hyotyvat hintasyrjinnasta, koska monopolin heiltéd veloittama hinta on todennakoéisesti
heidan maksuvalmiuttaan alhaisempi. Toisaalta vaikka hintasyrjinta lisaisi tuotantoa, se johtaa
todennakdisesti myos kalliimpaan hintaan osalle vanhoja asiakkaita, joista jotkut olivat valmiita
maksamaan hyddykkeesta sen alkuperaista hintaa enemman. Tama kalliimpi hinta taas ylittaa

400 Yhden tutkimuksen mukaan Yhdysvalloissa eniten myydyt 1&dkkeet olivat merkittavasti halvempia
pienemman tulotason maissa. Schweitzer — Comanor (2011). Toisaalta ladkkeiden hinnat ovat usein myos
vahvasti saanneltyja, mika rajoittaa ladkevalmistajien mahdollisuutta asettaa haluamiaan hintoja.

401 Hintasyrjinta voi myds joissakin malleissa hankaloittaa yritysten valista kolluusiota (ks. esim. Liu — Serfes
(2007) ja Helfrich — Herweg (2016)).

402 Monopolin toteuttama taydellinen hintasyrjinta johtaa kuitenkin Pareto-tehokkaaseen resurssien
allokaatioon. Tall6in kenenkaan hyvinvointia ei ole mahdollista parantaa heikentdmatta jonkun toisen
hyvinvointia. (ks. esim. Varian (1989)).

403 Varian (1989).
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sen maksimihinnan, jonka osa naista asiakkaista on valmis maksamaan, minka seurauksena
he eivat enda osta hyddyketta siitéd huolimatta, ettd he arvostavat sitd enemman kuin uudet
asiakkaat, jotka saavat ostaa hyddykkeen halvemmalla.

Yllakuvatun mekanismin seurauksena hintasyrjintad voi olla tehotonta, koska markkinat eivat
allokoi niukkaa hyddyketta sitd eniten arvostaville. Hintasyrjintda myos siirtda kaytannossa
usein osan kuluttajien ylijadmasta tuottajalle.*** Tama ei kuitenkaan valttamatta tarkoita, etta
kuluttajien hyvinvointi laskee kokonaisuutena, jos hintasyrjintd samalla aikaansaa tuotannon
lisdyksen. Tuotannon lisdys mahdollistaa kokonaan uusien asiakasryhmien palvelemisen,
joiden lisdantynyt hyvinvointi voi korvata muille aiheutuneet menetykset.*> Tama kaikki tarkoit-
taa sita, etta yksi testi, jolla voidaan arvioida hintasyrjinnan vaikutuksia kuluttajiin, on tarkas-
tella sita, lisaako se kokonaistuotantoa. Taman testin johtopaatds ei kuitenkaan ole yksiselit-
teinen, vaikka hintasyrjinta lisaisi kokonaistuotantoa, silla hintasyrjinnan pitaa lisata tuotantoa
tarpeeksi. Tarvittavan tuotannonlisdyksen suuruus puolestaan riippuu tarkasteltavan markki-
nan rakenteesta. Toisaalta, jos tuotanto ei kasva, on selvaa, ettad hintasyrjinta on kuluttajien
kannalta epaedullista.*’

Hintasyrjinta voi hyddyttaa kuluttajia lisdamalla yritysten valista kilpailua. Tata voidaan havain-
nollistaa yksinkertaisen mallin avulla. Mallissa kaksi samaa tuotetta myyvaa yritysta eroavat
ainoastaan sijainniltaan, esimerkkind voidaan ajatella kahta jaateldkioskia pitkalla uimaran-
nalla.*’ Ne kuluttajat, jotka ovat lAhempéana yritys A:ta, pitdvat sitd ykkosvaihtoehtonaan ja
yritys B:ta kakkosvaihtoehtonaan. Tilanne on painvastainen kuluttajille, jotka ovat l1ahempana
yritys B:ta. Jos myyja havaitsee potentiaalisten asiakkaiden sijainnin, se voi yrittda houkutella
halvemmilla hinnoilla niitd asiakkaita, jotka muutoin valitsisivat kilpailijan. Samanaikaisesti
myyja haluaisi veloittaa kalliimpia hintoja sen lahella olevilta kuluttajilta, mutta sen on otettava

404 Ainoastaan silloin, kun kenenkdan maksama hinta ei nouse hintasyrjinnan seurauksena ja tuotannon kasvu
mahdollistaa suuremmat voitot, kaikki hyétyvat hintasyrjinnasta. Monopoli hinnoittelee tuotteensa seuraavan

yhtalén mukaisesti: p_;"c = é missa € on markkinan kysyntdjousto. Tama tarkoittaa sita, etté hinta on sita

suurempi mitd pienempi on kysyntdjousto. Tasta seuraa, etta kuluttajat pienemman kysyntajouston
hinnoitteluryhmissa karsivat hintasyrjinnasta, koska maksavat yhdenmukaista hinnoittelua kalliimpaa hintaa,
kun taas vastaavasti suuren kysyntajouston ryhmissa olevat kuluttajat hyotyvat. (ks. esim. Varian (1989)).

405 Voidaan tarkastella ehtoja, joiden vallitessa kolmannen asteen hintasyrjintad kasvattaa kuluttajien ylijaamaa.
Cowan (2012). Toisaalta voidaan tarkastella sen sijaan tilannetta, joissa kaikkia markkinoita palvellaan.
Yhdessé tutkimuksessa mallinnetaan ehtoja, joiden ollessa voimassa, hintasyrjinta kasvattaa kokonais-
hyvinvointia. Keskeista on, miten kysynnan rakenne (konveksisuus) halvemman hinnan markkinoilla
vertautuu kysynnan rakenteeseen kallimman hinnan markkinoilla. Aguirre — Cowan — Vickers (2010).

406 Tarvittava ehto sille, ettad hintasyrjintd kasvattaa kokonaishyvinvointia on kokonaiskulutuksen kasvu. Riittava
ehto on se, ettd hinta-rajakustannusmarginaaleilla painotettu kulutusmuutosten summa on positiivinen. (ks.
esim. Tirole (1988), s. 144—146 ja Varian (1989)).

407 Mallissa sijaintia voi tulkita myds tuotteiden erilaisina ominaisuuksina. Hotelling (1929) kayttaa esimerkkina
siiderin happamuutta; jos kuluttajien preferenssit siiderin makeudesta ovat tasaisesti jakautuneet, yrityksilla
on kannustin muokata siiderinsé vastaamaan keskimaaraisen kuluttajan preferensseja, jotta se voisi
palvella mahdollisimman suurta markkinaa. Toisin sanoen kovin makeiden tai happamien siidereiden
valmistaminen ei ole yritysten ndkékulmasta kannattavaa, minka vuoksi koko markkinan siiderivalikoima on
suppeampi. Kokonaishyvinvoinnin kannalta yritykset ovat yhdenmukaisen hinnoittelun tilanteessa liian
samanlaisia (myyvat liian samankaltaisia tuotteita tai sijaitsevat liian lahella toisiaan).
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huomioon kilpailijan yritykset houkutella naita kuluttajia asiakkaikseen. Siksi sen on alennet-
tava myods naiden kuluttajien hintoja. TAssa mallissa on mahdollista, ettd hintasyrjinta laskee
kaikkien kuluttajien maksamia hintoja verrattuna yhdenmukaiseen hinnoitteluun. Yritysten
nakokulmasta kyseessa on peliteorian mukainen vangin dilemma, silld hintasyrjintd on aina
kannattava strategia yksittaisen yrityksen nakdékulmasta, mutta kun kaikki yrityksen toimivat
nain niiden voitot laskevat.**®

Muita samantyyppisia malleja, joissa hintasyrjinta voi lisata yritysten valista kilpailua ovat
mallit, joissa yritykset koittavat kaapata aikaisemmin niiden kilpailijoilta ostaneita asiakkaita.
Yritykset siis tietavat, etta edellisen periodin hinnoilla kuluttaja valitsi mieluummin kilpailijan
tuotteen tai palvelun. Naissa malleissa yrityksen B taytyy laskea hintojaan yritys A:ta alem-
miksi, jotta se voi houkutella uusia asiakkaita. Samoin A:n hinnat ovat alemmat verrattuna
tilanteeseen ilman informaatiota kuluttajien ostohistoriasta, koska sen taytyy vastata B:n
hinnan alennuksiin ja huomioida ne hinnoittelussaan.*”

Lisaantynyt kilpailu suojaa samalla kuluttajia hintasyrjinnan muilta mahdollisilta haitallisilta
vaikutuksilta. Vaikka yritykset pystyisivat taydelliseen hintasyrjintdan, voimistunut kilpailu
tarkoittaa sita, ettd yksittdisen yrityksen kohtaama kysyntdkayra on aiempaa joustavampi,
mika kaventaa sen tilaa asettaa haluamiansa hintoja. Taman vuoksi kuluttajan ylijagama koko
markkinan tasolla voi kasvaa, vaikka se pienenisi yksittaisen yrityksen kohdalla.

Jos hintasyrjinta lisda yritysten voittoja, se luo samalla niille kannustimia etsia keinoja, joiden
ne uskovat parantavan mahdollisuuksiaan naiden voittojen saamisessa. Taman vuoksi hinta-
syrjintd voi parantaa yritysten kannustimia investoida ja innovoida. Lisdksi hintasyrjinnan
mahdollistamat suuremmat voitot voivat tehda investoinnit suurten kiinteiden kustannuksien
hankkeisiin aiempaa kannattavaksi. Nama voivat olla houkuttelemattomia sijoituksia, jos yritys
ei pysty hinnoittelemaan tuotteitaan siten, ettd sen saamat tuotot kattaisivat investoinnin
kustannuksia. Toisaalta se, hyddyttavatko yritysten lisdantyneet voitot kuluttajia, riippuu paljolti
yritysten reaktiosta. Lisdantyneet voitot voivat toisaalta kannustaa yrittajia investointien lisaa-
misen sijaan hankkimaan tai yllapitamaan kilpailunvastaista suojaa valtiolta. Talléin puhutaan
rent seeking -ilmi6sta, jolla tarkoitetaan ylijddman tavoittelua tai tulon hankkimista arvoa tuot-
tamatta ja kokonaistaloutta vahingoittaen. Yritykset voivat myds reagoida siten, etta ne pyrkivat
parantamaan kayttdmansa hinnoittelujarjestelman tehokkuutta, tavoitteenaan hinnoitella
tuotteensa entista tarkemmin kuluttajien maksuvalmiuksien mukaisesti, mika tarkoittaisi osan
kuluttajan ylijadmasta kaappaamista osaksi tuottajan ylijagamaa.*'°

408 Corts (1998) ja Thisse — Vives (1988). Mallin kannalta keskeinen oletus on, etta yrityksilla on erilainen
nakemys markkinoista, joille ne haluaisivat asettaa kalliit ja halvat hinnat (ns. vahvat ja heikot markkinat).
Toisaalta voidaan analysoida sen sijaan tilannetta, jossa yritykset jakavat ndkemyksen heikoista ja
vahvoista markkinoista. Tall6in hinnat nousevat vahvoilla markkinoilla ja vastaavasti laskevat heikoilla
markkinoilla hintasyrjinnan myéta. Holmes (1989).

409 Ks. esim. Villas-Boas (1999) ja Fudenberg — Tirole (2000).

410 OECD (2016).
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7.1.3 Vélituotemarkkinat

Valituotemarkkina muodostaa oman kiinnostavan kokonaisuuden hintasyrjinnan vaikutusten
tarkastelun kannalta. Valituotemarkkina eroaa hintasyrjinnan vaikutuksissa lopputuote-
markkinasta kahdella keskeisella tavalla. Ensimmainen naista on se, etta asiakkaiden kysyn-
nat ja siten heiddn maksamansa hinnat riippuvat usein toisistaan. Esimerkkina voidaan ajatella
kahta paikallisesti kilpailevaa yritysta A ja B. Talldin se, kuinka paljon yritys A ostaa valituotetta
ei riipu pelkastaan sille asetusta hinnasta, vaan siihen vaikuttaa valillisesti myds yritykselle B
asetettu hinta. Toisaalta tarkastelussa taytyy myds huomioida se, ettd jalleenmyyjat voivat
tietyin edellytyksin siirtya tuottamaan valituotetta itse, jos ne arvioivat sen niille taloudellisesti
kannattavammaksi strategiaksi.*'!

Yksi tutkimus'2 analysoi valituotemarkkinoiden hintasyrjintaa mallissa, jossa suurempi useilla
alueilla toimiva kauppaketju kilpailee pienten paikallisten toimijoiden kanssa. Mallissa kauppa-
ketju voi integroitua tuotantoon, mutta paikalliset toimijat eivat, ja yritysten tarvitsemia valituot-
teita tuottaa monopoli. Tutkimus osoittaa, ettd hintasyrjinnan tapauksessa monopoli asettaa
hinnat siten, etta integraatiota tuotantoon ei tapahdu. Sen sijaan, jos monopoli ei pysty hinta-
syrjimaan, kauppaketju saattaa ryhtya valituotteiden tuottajaksi. Kiinnostavasti, toisin kuin
lopputuotemarkkinan tapauksessa, valituotemarkkinoilla hintasyrjinta saattaa nostaa kaikkien
maksamia hintoja. Tama on mahdollista tilanteessa, jossa monopoli voi kannattavasti nostaa
hintaa pienille paikallisille jalleenmyyjille, joilla ei ole mahdollisuutta integroitua, ja jossa tama
hinnankorotus vahentaa myos suurempien ketjujen kannustinta integroitua. Talléin monopoli
voi asettaa myo6s isommille ketjuille kallimmat hinnat.

Valituotemarkkinoihin liittyy myos vertikaaliseen integraation mahdollisuus. Jos valituotteita
valmistava yritys ei voi harjoittaa hintasyrjintda, koska se ei voi esimerkiksi estaa asiakkaitaan
jalleenmyymasta sen tuotteita, se voi pyrkid ostamaan naitd asiakasyrityksia. Esimerkkind
voidaan ajatella tilannetta, jossa monopoli myy tuotettaan halvemmalla (p;) markkinan X
yrityksille kuin markkinan Y yrityksille (p,). Jos monopoli ei voi estdd markkinan X yrityksia
jalleenmyymasta tuotetta markkinan Y yrityksille, hintasyrjinta ei ole mahdollista. Tallaisessa
tilanteessa monopolin voi ollakin kannattavaa ostaa yritys A markkinalta X, asettaa sille
halvempi hinta (p,) ja myyda tuotetta kaikille muille yrityksille kallimmalla (p,). Tasta voi
seurata, ettd vain markkinan Y yritysten kannattaa ostaa tuote, koska markkinan X muut
yritykset eivat pysty kilpailemaan monopolin subventoiman yrityksen A kanssa. Vastaavasti
hintasyrjinnan estava lainsaadanto voi lisata kannustimia vertikaaliseen integraatioon.*'?

Usein valituotemarkkinoiden tapauksessa huolena on, ettd hallitsevassa asemassa olevan
valituotteita tuottavan yrityksen harjoittama hintasyrjintd johtaa siihen, ettd sen tuotteita

411 Tirole (1988), s. 141142,
412 Katz (1987).
413 Tirole (1988), s. 141-142.
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tuotantopanoksina kayttavista yrityksista tehokkaimmilta veloitetaan kalliimpia hintoja. Tama
voi johtua siita, ettd tuottavimpien yritysten kysynta on joustamattomampaa esimerkiksi siita
syysta, ettd niiden tehokkuus perustuu siihen, ettd tuotanto pyérii koko ajan lahes taydella
kapasiteetilla ja ne eivat voi vahentaa tuotantoa tehokkuuden karsimatta. 4

Yhden tutkimuksen“'> mallissa hintasyrjinta valituotemarkkinoilla voi lisata tai vahentaa loppu-
tuotteen tuotantoa ja kokonaishyvinvointia. Kiinnostavasti painvastoin kuin lopputuote-
markkinoiden hintasyrjintamallien perusteella voisi olettaa, tassa tutkimuksessa lisaantynyt
tuotanto lopputuotemarkkinoilla vahentaa kokonaishyvinvointia. Koska kuitenkin valituotteita
valmistava yritys (hintasyrjinnan avulla) seka kuluttajat (halvemmat hinnat) hyotyvat, tarkoittaa
tama sitd, ettd toimialalle koituvan haitan taytyy olla naitd molempia suurempi. Tama johtuu
mallissa siita, ettd toimialan yritysten markkinaosuudet vaaristyvat, koska tehottomampia
yrityksia subventoidaan halvemmilla hinnoilla. Nain koko toimialan tuottavuus laskee merkitta-
vasti. On tietenkin myds mahdollista, etta tehokkuuden lasku heijastuu kallimpina loppu-
tuotteiden hintoina.

Yhteenvetona taloustieteellisen kirjallisuuden perusteella voidaan todeta, ettd hintasyrjinnan
vaikutus on usein epaselvd ja riippuu markkinan rakenteellisista yksityiskohdista.*'¢
Lopullisesti hintasyrjinnan vaikutukset ovatkin empiirinen kysymys. Joissain tutkimuksissa on
pyritty vertaamaan hintoja, voittoja ja kuluttajan ylijddmaa hintasyrjinnan ollessa kaytossa
simuloituun tilanteeseen, jossa arvioidaan, mita hinnat olisivat yhdenmukaisella hinnoittelulla.
Toisissa on taas painvastoin pyritty arvioimaan, minkalaisia vaikutuksia hintasyrjinnan
kayttdonotolla olisi.

Seuraavassa luvussa kasitellaan digitalisaatiota ja hinta-algoritmeja personoidun hinnoittelun
nakokulmasta ja esitellddn myds joitakin empiirisia tutkimuksia hintasyrjinnan ja personoidun
hinnoittelun vaikutuksista.

7.1.4 Digitalisaatio, hinta-algoritmit ja personoitu hinnoittelu

Informaatioteknologian kehityksen myo6ta yritykset pystyvat kerdamaan tarkempaa tietoa
nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista. Jos yritykselld on esimerkiksi tietoa kuluttajan aiem-
mista ostoista tai hakukonehauista, se voi hyddyntaa tata tietoa hinnoittelussaan ja veloittaa
eri hintoja erilaisilta kuluttajilta. Puhtaasti ostohistoriaan perustuvaa hintasyrjintda kutsutaan
kayttaytymiseen perustuvaksi hintasyrjinnaksi (behaviour-based price discrimination).*!

414 OECD (2016).

415 Yoshida (2000).

416 Ks. esim. Tirole (1988), s. 133—-168, Varian (1989) ja Stole (2007).
417 Fudenberg — Villas-Boas (2012).
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Markkinoiden digitalisoitumisen lisdantyessa taman tyyppisen hintasyrjinnan merkitys toden-
nakoisesti korostuu ja hinnoittelusta voi tulla yhd personoidumpaa.*'®

Personoitu hinnoittelu voidaan siis maaritellda hinnoittelukaytannoksi, jossa tuotteen loppu-
kayttdjilta veloitetaan eri hintoja heidan henkildkohtaisten ominaisuuksiensa tai kayttaytymi-
sensa perusteella. Tdma johtaa siihen, ettd kuluttajien maksamat hinnat riippuvat heidan
arvioidusta maksuvalmiudestaan. Tata on havainnollistettu kuviossa 1.

mmm Maksuhalukkuus ~ ——Rajakustannus Personoitu hinta
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=
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Kuvio 1. Havainnollistus personoidusta hinnoittelusta.*!®

Personoitu hinnoittelu voi parantaa markkinoiden tuottaman allokaation tehokkuutta mahdol-
listamalla alhaisen maksuvalmiuden kuluttajien palvelemisen. Toisaalta personoidun hinnoit-
telun vaikutukset markkinoiden dynaamiseen tehokkuuteen ovat epaselvia — se voi lisata
innovaatioita, mutta toisaalta myoés rent seeking -ilmiéta. Lisaksi personoidulla hinnoittelulla on
vaikutuksia yritysten ja erityyppisten kuluttajien valiseen tulonjakoon. Kuluttajat voivat myds
jossain tilanteissa kokea personoidun hinnoittelun epareiluna, mika voi heikentaa luottamusta
digitaalisiin markkinoihin.**

418 Suomessa verkkokauppa yleistyi voimakkaasti vuosina 2004—2013, jolloin verkosta ostaneiden lukumaara
yli kolminkertaistui. Vuonna 2019 puolet 16—89-vuotiaista suomalaisista oli ostanut jotain verkosta viimeisen
kolmen kuukauden aikana. Nuoremmissa ikaryhmissa tdma osuus oli yli 70 prosenttia. SVT (2020).

419 OECD (2018a).
420 OECD (2018a).
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Lahtdkohtaisesti jos personoidulla hinnoittelulla pystytddn saamaan aikaiseksi taydellinen
hintasyrjinta, tuottaja saisi koko ylijddman itselleen kuluttajahyddyn jaddessa olemattomaksi.
Jos taas personoitu hinnoittelu toteutuu vain vahaisessa maarin ja hinnat on asetettu lahelle
kustannuksia, kuluttajat saavat melkein koko ylijgdman itselleen. Kuluttajahyoty voi siis vaih-
della huomattavasti tapauksen olosuhteiden perusteella, joten personoidulle hinnoittelulle ei
voida maaritella yhta kaikkialla patevaa vaikutusta.*?!

Personoitu hinnoittelu edellyttaa yritykselta: 1) datan kerdamista kuluttajien ominaisuuksista ja
kayttaytymisesta, 2) kuluttajien maksuvalmiuden estimoimista keratyn datan avulla ja 3) opti-
maalisten hintojen valitsemista tdman tiedon perusteella.

Datan kerdaminen vaatii yritykselta paljon resursseja ja sen taytyy tunnistaa ne muuttujat, jotka
vaikuttavat oleellisesti kuluttajan ostopaatoksiin. Yleisesti kuluttajilta saatavaa dataa voidaan
luokitella neljaan eri kategoriaan: 1) kuluttajien vapaaehtoisesti luovuttama data (esim. rekis-
terditymistiedot, sosiaalisen median paivitykset ja kyselytutkimus), 2) yrityksen suoraan
havaitsema data (esim. evasteiden asentaminen kayttajan laitteelle, selaushistoria ja sijainnin
seuranta), 3) kuluttajien kayttaytymisesta paateltdva data (esim. data-analytiikka ja koneoppi-
minen) ja 4) lisensoitu tai ostettu data (esim. yksityiset datavalittajat ja toisaalta julkinen avoin
data). Datan keraamiseen liittyy myds tarkeitd kuluttajan oikeuksiin liittyvia kysymyksia, silla
kuluttajat eivat valttamatta ole aina tietoisia siitd, minkalaista tietoa heista kerataan ja miten
kerattya tietoa kaytetdan. Lisaksi, jos yritykselld on ainoana paasy arvokkaaseen kuluttaja-
dataan, sille voi syntyd merkittava kilpailuetu. Jos yritys pystyy rajaamaan muiden yritysten
paasya tahan dataan, uusien yritysten markkinoille tulo voi vaikeutua tai jopa estya, mika
puolestaan vahentaa potentiaalista kilpailua.**

Datan kerdadmisen jalkeen yrityksen tulee estimoida, miten eri tekijat vaikuttavat kuluttajan
maksuvalmiuteen. Suurin haaste tassa on se, ettda maksuvalmius ei ole yritysten nakokulmasta
havaittava muuttuja, jonka voisi sisallyttda regressiomalliin. Sen sijaan yritykset havaitsevat,
ostaako verkkosivulla vieraileva kuluttaja tuotteen tarjotulla hinnalla vai ei. Tata informaatiota
voidaan kuitenkin hyédyntaa kuluttajan maksuvalmiuden estimoimisessa kayttamalla tarkoi-
tukseen sopivia tilastollisia malleja, esimerkiksi ns. diskreetin valinnan malleja** tai hedonista
hintaregressiota, jossa pyritaan arvioimaan sitd, kuinka paljon kuluttajat arvostavat tuotteen
yksittaisia ominaisuuksia.

Viimeinen vaihe on hintojen asettaminen mallista saatujen estimointitulosten perusteella.
Yrityksen ei valttamatta kannata asettaa hintoja suoraan mallista saatujen maksuvalmiuksien
mukaan, silld mallinnukseen liittyy aina epavarmuutta ja virheen mahdollisuus. Risking on, etta
yritys hinnoittelee tuotteen liian kalliiksi niille kuluttajille, joiden maksuvalmiuden malli yliarvioi.

421 OECD (2018b), s. 20.
422 OECD (2018a) ja OECD (2020).

423 Esimerkkeja diskreetin valinnan malleista ovat probit ja logit -mallit. Naissd malleissa selitettdva muuttuja on
bindarinen, ja se saa arvon 1, jos kuluttaja osti tuotteen ja muutoin arvon 0.
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Luonnollisesti usein myds muiden yritysten yritykseen kohdistama kilpailupaine estaa sita
asettamasta hintoja suoraan maksuvalmiuksien mukaan.**

Kuluttajan maksuvalmiuden arvioimisen lisaksi yrityksen tulee ehkaista kuluttajien arbitraasi,
jotta pienen maksuvalmiuden kuluttajat eivat pysty ostamaan tuotetta halvalla ja myymaan sen
edelleen suuren maksuvalmiuden kuluttajille. Arbitraasin estdmisen helppous riippuu pitkalti
hyddykkeen ominaisuuksista. Naiden lisaksi hintasyrjintd edellyttaa yritykseltd markkina-
voimaa, silla taydellisen kilpailun tilanteessa hinnat laskevat rajakustannusten tasolle. Esimer-
kiksi tuotannon skaala- ja laajuusedut, verkostovaikutukset, markkinoille tulon kustannukset ja
esteet seka vaihtamiskustannukset synnyttavat yrityksille hintasyrjinnan mahdollistavaa
markkinavoimaa.

Digitalisaatiolla on monenlaisia — osittain erisuuntaisia — vaikutuksia hintasyrjinnan mahdollis-
taviin tekijoihin. Tarkastellaan ensin digitalisaation vaikutuksia yritysten hinnoitteluvoimaan ja
kannustimiin. Verkkokauppa on lisannyt hinnoittelun lapinakyvyytta ja alentanut kuluttajien
etsintdkustannuksia. Samalla se on luonut uusille yrityksille helpomman vaylan tulla markki-
noille. Toisaalta digitaalisiin markkinoihin liittyy usein erilaisia verkostovaikutuksia, joissa
kilpailun voittanut yritys hallitsee merkittavaa osaa markkinasta (winner-take-all tai winner-
take-most). Tallainen markkinadynamiikka saattaa luoda esteitd markkinoille tulolle. Usein
digitaalisilla markkinoilla myytavien tuotteiden tuottamisen rajakustannukset ovat hyvin alhai-
set. Tama saattaa voimistaa yritysten kannustimia hintasyrjintdan, silla yritysten tarvitsee
kattaa tuotannon kiinte&t kustannukset.**

Digitalisaatiolla on samoin erisuuntaisia vaikutuksia kuluttajien arbitraasiin ja yritysten mahdol-
lisuuksiin sen ehkaisemiseksi. Yritysten on jossain maarin helpompi estaa digitaalisten
tuotteiden jalleenmyyntia verrattuna fyysisiin tuotteisiin; yritykset voivat esimerkiksi rajoittaa
tuotteen kayttéa alueittain tai sitoa tuotteen kayttdoikeuden tiettyyn laitteeseen tai kayttaja-
tunnukseen. Toisaalta internet on synnyttanyt uusia kauppapaikkoja, jotka mahdollistavat
aiempaa helpommin tuotteiden jalleenmyynnin. Lisdksi digitaalisten markkinoiden mydota
kasvanut jakamistalous on luonut kokonaan uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia. Hyvia
esimerkkeja tasta ovat Airbnb ja Uber. Tallaisten digitaalisten alustojen avulla aiemmin jaka-
mattomien hyddykkeiden ylimaaraisen kapasiteetin hyddyntdminen on tullut mahdolliseksi.

Suurin vaikutus digitalisaatiolla on kuitenkin todenndkoisesti ollut yritysten kykyyn tunnistaa
yksittaisen kuluttajan maksuvalmius. Nykyisin suurimmalla osalla yrityksista on verkkosivu ja
merkittdva osa yrityksista kayttda sosiaalista mediaa, mika mahdollistaa informaation keraa-
misen esimerkiksi kuluttajien IP-osoitteista, verkkosivukdynneista, ostohistoriasta ja tuotteen
tai palvelun saamista tykkayksistd evasteiden ja muiden datan kerayksen tyokalujen avulla.
Internet mahdollistaakin isojen datamassojen (big data) keraamisen suurelta joukolta ihmisia.
Tieto esimerkiksi siitd, mitd ihmiset hakevat Googlesta, mitd he ostavat Amazonista tai mita

424 OECD (2018a).
425 OECD (2016).
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he katsovat Netflixista, on erittdin arvokasta yrityksille. Toisaalta tdma edellyttaa, etta
yritykselld on resursseja ja osaamista tamantyyppisen informaation analysoimiseen ja
hyédyntamiseen. Mitd enemman laadukasta kuluttajadataa yrityksilld on ja mitd paremmat
resurssit niilld on sen analysoimiseksi, sitd parempia kuluttajan maksuvalmiutta ennustavia
malleja ne voivat kehittaa.

Yli 15 prosenttia yrityksista raportoi hyddyntaneensa toiminnassaan big dataa ja siihen liittyvaa
mallinnusta. Tallaisten hinnoittelumallien avulla yritykset, jotka ovat aiemmin pystyneet harjoit-
tamaan karkeampaa kolmannen asteen hintasyrjintda, voivat hienosaataa hinnoitteluaan
siten, ettd se muistuttaa enemman taydellista hintasyrjintda.*** Verkossa hintoja voidaan vaih-
taa nopeasti ja tietoa kilpailijoiden hinnoista on helposti saatavilla. Useat verkkokaupat muut-
tavat hintojaan automaattisesti vastauksena kilpailijan hinnanmuutoksiin.*’

Yhdessa tutkimuksessa*?® tarkasteltin Amazonissa kaytettdvia hinta-algoritmeja. Tutkijat
kerasivat aineistoa 1 641 suosituimman tuotteen hinnoista neljan kuukauden ajalta. He keskit-
tyivat jokaisen tuotteen kohdalla 20 suosituimpaan myyjaan, joilta heidan ohjelmansa kerasi
tietoa 25 minuutin valein. Tutkijat pyrkivat identifioimaan hinnoittelualgoritmia kayttavia myyjia
tarkastelemalla sita, kuinka tarkasti yksittaisten myyjien hinnoittelu seuraa kullekin tuotteelle
muodostettua kohdehintaa (halvin hinta, Amazonin hinta tai toiseksi halvin hinta). Kokonaisuu-
dessaan he ldysivat 543 myyjaa, jotka todennadkoisesti kayttavat hinnoittelussaan hinta-algo-
ritmeja. Tutkijat vertaavat naitd myyjia muihin ja havaitsevat, ettd ne parjaavat keskimaarin
paremmin; ne tarjoavat pienempaa tuotevalikoimaa, mutta saavat paljon enemman kuluttajien
palautetta, mika viittaisi siihen, ettd niiden myynti on parempaa; tdman lisaksi ne paasevat
todennakoisemmin Amazonin Buy Box -oletusmyyjéksi.**

Amazonin nakoékulmasta sille on kannattavampaa myyda omien tuotemerkkiensa tuotteita,
vaikka se saakin tuloja myos kolmansien osapuolten myynneistd. Amazon kayttaakin muilta
myyjiltd keradmaansa dataa omien kilpailevien tuotteidensa myynnin edistdmiseen. Sen on
esimerkiksi havaittu suosittelevan omien tuotemerkkiensa tuotteita kuluttajille, jos nama ovat
olleet ostamassa kilpailevan tuotemerkin tuotetta. Usein suositeltuja tuotteita on myos tarjottu
kilpailijaa halvemmalla hinnalla.**

426 OECD (2016), OECD (2018a) ja OECD (2018b).

427 Ks. esim. Ziobro (2015) ja Castillo (2014). Joskus kilpailevat hinta-algoritmit tuottavat odottamattomia
hintoja. Huhtikuussa 2011 Peter Lawrencen evoluutiobiologiaa kasittelevan oppikirjan “The Making of a Fly
hinta kohosi Amazonissa miljooniin dollareihin. Tdma johtui kahden kilpailevan kirjakaupan kayttamien
hinta-algoritmien toiminnasta. Toinen hinnoitteli kirjan hieman alemmaksi kuin kilpailija (0,9983 kertaa
kilpailijan hinta), kun taas toinen kallimmaksi (1,270589 kertaa kilpailijan hinta). Naiden hinta-algoritmien
keskinaisen kilpailun seurauksena kirjan hinta ehti kohota aina 23 698 655,93 dollariin asti ennen kuin
toinen kaupoista pudotti sen hinnan takaisin 106,23 dollariin. Solon (2011).

428 Chen — Mislove — Wilson (2016).

429 Amazonin kayttama algoritmi, jolla se valitsee kuluttajalle oletuksena nakyvan myyjan (Buy Box),
on oleellinen myyjien valisen kilpailun kannalta, silla 82 % myynneista kohdistuu oletusmyyjélle.

430 Aten (2019), Dudley (2020) ja Mattioli (2019).

”
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Eraassa toisessa tutkimuksessa*?! puolestaan analysoitiin big datan hyédyntamista Netflix-
tilausten personoidussa hinnoittelussa. Tutkimuksen kayttdmassad aineistossa on tietoja
ihmisten demografisista taustamuuttujista ja internetin selaushistoriasta. On hyva huomata,
ettd tutkimuksen aineisto on vuodelta 2006 ja koskee siten Netflixin dvd-elokuvien
vuokrauspalvelua, joka on oleellisesti eri tuote kuin sen nykyinen videostriimauspalvelu, jonka
se lanseerasi vuonna 2007. Tutkimuksessa havaitaan, etta internetin kayton perusteella luodut
muuttujat selittdvat Netflixin tilaamisen todennakdisyyttd paljon paremmin kuin pelkat
demografiset taustamuuttujat. Tutkimuksen mallinnuksen perusteella ihmisten internetin
kayttdédn perustuva personoitu hinnoittelu mahdollistaa selvasti toiseen asteen hintasyrjintaa
suuremmat voitot. Tutkimuksessa todetaan, ettd sen mallin mukainen hinnoittelu tarkoittaisi
sita, etta osa kuluttajista joutuisi maksamaan samasta tuotteesta kaksinkertaista hintaa.

Cohen ym.432 estimoivat Uberin kuluttajille tuottamaa ylijadgmaa aineistolla, joka kattaa Uberin
nelja suurinta markkinaa Yhdysvalloissa (San Francisco, New York, Chicago, ja Los Angeles)
ajanjaksolla 1.1.2015-17.6.2015. Vaikka Uberin kayttdma algoritmi tuottaa jatkuvan muuttujan
markkinoilla havaittavasta kysyntapiikista, sen hinnoittelu on kuitenkin epajatkuvaa; asiakas,
joka on markkinoilla silloin, kun algoritmin laskema kysyntapiikki on esimerkiksi 1,249 kohtaa
1,2-kertaisen hinnan, kun taas asiakas, joka on markkinoilla silloin kun algoritmin laskema
kysyntapiikki on vain aavistuksen suurempi (esimerkiksi 1,251) kohtaa 1,3-kertaisen hinnan.
Tutkijat hyddyntavat tata variaatiota kysynnan hintajouston estimoinnissa eri hintatasoilla.
Naiden hintajoustoestimaattien avulla kirjoittajat arvioivat Uberin tuottavan 2,88 miljardia
dollaria kuluttajan ylijadmaa aineiston neljassa kaupungissa vuonna 2015. Tama tarkoittaisi
6,76 miljardia dollaria koko Yhdysvaltojen tasolla.

Chen ja Sheldon*33 puolestaan analysoivat, miten Uberin hinnoittelu vaikuttaa tyon tarjontaan.
Heidan tutkimuksensa perusteella kuskit reagoivat kalliimpiin hintoihin ja ajavat selvasti
enemman kyyteja kalliimpien hintojen aikoina. Tdman tuloksen perusteella Uberin dynaaminen
hinnoittelu parantaa markkinoiden tehokkuutta mahdollistamalla kysyntapiikkien aikana
sellaisten kyytien ajamisen, joita ei muutoin olisi ajettu.

Personoitua hinnoittelua on tutkittu taloustieteessa myos teoreettisesti. Monesti hintasyrjintaa
mallintavissa tutkimuksissa (ks. luku 7.1.2 hintasyrjinnan vaikutuksista), on jossain maarin
kyse myds personoidusta hinnoittelusta. Seuraavaksi tarkastellaan miten personoidun hinnoit-
telun mallit suhteutuvat perinteisemman hintasyrjinnan malleihin ja esitelldan joitakin tutkimuk-
sia, joissa on keskitytty erityisesti personoidun hinnoittelun vaikutusten mallintamiseen.

Shaffer ja Zhang*3* tarkastelevat tilannetta, jossa yritykset tekevat asiakkaille raataloityja
tarjouksia kayttéden tarjouskuponkeja. Kayttamalla tarjouskuponkeja yleisten hinnanalennus-

431 Shiller (2014).

432 Cohen ym. (2016).

433 Chen — Sheldon (2016).
434 Shaffer — Zhang (1995).
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ten sijaan yritys pystyy houkuttelemaan uusia asiakkaita ilman, etta sen taytyy laskea nykyis-
ten asiakkaiden hintoja. Perinteisesti yritykset lahettivat tarjouskuponkeja ihmisille satunnai-
sesti luottaen siihen, ettd kuponkien kayttajat ovat hintasensitiivisempia. Tutkijat mallintavat
sen sijaan tilannetta, jossa kuluttajista keratty data mahdollistaa kuponkien tarkemman
kohdentamisen. Kiinnostavasti he havaitsevat, etta kuluttajadatan perusteella kohdennettujen
tarjouskuponkien hintasyrjintastrategia ei poissulje perinteista satunnaisiin kuponkeihin perus-
tuvaa hintasyrjintaa, vaan useissa tilanteissa yritykselle on kannattavaa harjoittaa kummankin
tyyppista hintasyrjintad. Tama johtuu siita, ettd nama strategiat jakavat kuluttajia markkina-
segmentteihin eri muuttujien perusteella. Kohdennetut kupongit hyédyntavat inmisten valisia
eroja merkki- ja asiakasuskollisuudessa, kun taas satunnaiset kupongit eroja hintasensitiivi-
syydessa. Tutkijoiden yksi keskeinen tulos on myds, ettd kohdennetut tarjouskupongit voimis-
tavat yritysten valista kilpailua ja, etta yritykset eivat pysty sen seurauksena nostamaan lista-
hintojaan.43%

Shaffer ja Zhang*®*® analysoivat toisessa tutkimuksessa yritysten asiakkaille henkildkohtaisesti
kohdistamia tarjouksia. Jotta tallainen strategia on yritykselle mahdollinen, silla tulee olla kyky
kohdistaa tarjous henkilokohtaisesti ja sen taytyy tietda jotain kyseisen henkilén preferens-
seistd. Aiemmasta poiketen tutkijat eivat oleta yrityksia symmetrisiksi, jotta he voivat huomi-
oida sen, etta tallaisella personoidulla hinnoittelustrategialla on todennakdisesti vaikutuksia
yritysten markkinaosuuksiin.*3” Tutkijat havaitsevat, ettd markkinaosuuden kasvu voi kompen-
soida tietyissa tilanteissa yritykselle kohdennettujen tarjousten aiheuttaman yleisen hintojen
laskun.

Yleisesti onkin niin, ettd seka hintasyrjintd ettd personoitu hinnoittelu voi voimistaa yritysten
valista Kilpailua, ja laskea yritysten voittoja elleivat asiakkaat tai yritykset ole riittdvan hetero-
geenisia. Lisaksi personoidun hinnoittelun vaikutus kilpailun voimistumiseen on suurempi kuin
perinteisen kolmannen asteen hintasyrjinnan. Tama johtuu siita, ettd suurempi maara infor-
maatiota kuluttajien preferensseista johtaa aggressiivisempaan hintakilpailuun yritysten valilla,
koska yritykset voivat talléin kilpailla yksittaisistd asiakkaista personoitujen tarjouksien
avulla.*38

435 Kilpailullinen kohdennettujen kuponkien strategia on siten yritysten nakékulmasta aiemmin kuvattu vangin
dilemma (ks. luku 7.1.2), jossa kaikkien yritysten voitot ovat laskevat. Shaffer ja Zhang havaitsevat myds,
etta se kannattaako tarjouskuponkeja kohdentaa hytkkaavasti (kilpailijoiden asiakkaille) vai puolustavasti
(omille asiakkaille), riippuu kohdentamisen kustannuksista. Aluksi kun kuponkien kohdentaminen on
verrattain kallista, yrityksen kannattaa suunnata ne kilpailijoiden asiakkaille. Kohdentamisen kustannusten
laskiessa yritykselle on kannattavaa muuttaa strategiaansa puolustavammaksi ja kohdentaa aiempaa
enemman tarjouksia my0s sen omille asiakkaille.

436 Shaffer — Zhang (2002).
437 Heidan mallissaan henkildkohtaiset tarjoukset voivat vaikuttaa yritysten markkinaosuuksiin, jos yritykset
eroavat kooltaan ja asiakasuskollisuus on heterogeenista, vaikka tarjousten kohdentamisen kustannukset

olisivat yrityksille samat. Tyypillisesti kohdennetut tarjoukset hyodyttavat isompia yrityksia, joilla on vahva
asiakasuskollisuus.

438 Choe — King — Matsushima (2018) ja Chen — Choe — Matsushima (2020).
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Tilanne on kuitenkin erilainen, jos osa kuluttajista pystyy piilottamaan henkil6llisyytensa. Chen
ym.%3° mallintavat tilannetta, jossa jokaisella yritykselld on oma kohdemarkkinasegmentti,
missa silla on taysi informaatio kuluttajien preferensseista ja se voi siten toteuttaa personoitua
hinnoittelua. Kuluttajat voivat puolestaan pyrkia erilaisin keinoin suojaamaan identiteettinsa
yritykselta (identity management)**° ja ohittamaan siten personoidun hinnoittelun. Tutkijat
mallintavat tilannetta, jossa osa kuluttajista pystyy vertailemaan personoituja ja ei-personoituja
hintoja keskenaan. Heidan mallissaan on kahdentyyppisia kuluttajia: aktiivisia ja passiivisia.
Aktiiviset kuluttajat voivat suojata identiteettinsa ilman kustannuksia, eli he voivat toisin sanoen
valita heille tarjotun personoidun hinnan tai yhdenmukaisen personoimattoman hinnan
kilpailijalta tai heille personoitua hintaa tarjonneelta yritykselta. Passiivisille kuluttajille
identiteetin suojaaminen on sen sijaan liian kallista, minka seurauksena he voivat valita heille
tarjotun personoidun hinnan tai personoimattoman hinnan kilpailijalta.

Chen ym. ensimmainen tulos on, etta silloin kun kuluttajat ovat passiivisia yritysten valinen
kilpailu on voimakkaampaa“®*' ja, ettd yritysten voitot laskevat, kun informaatio kuluttajien
preferensseistd lisdantyy. Tulokset kuitenkin muuttuvat merkittavasti, jos kuluttajat ovat
aktiivisia. Tutkijat osoittavat, etta talloin tiettyjen ehtojen44? ollessa voimassa kaikki yritykset
toteuttavat taydellistd hintasyrjintaa ja, ettd yhdellakaan yritykselld ei ole kannustinta yrittaa
vieda Kilpailijoiden asiakkaita. Kiinnostavasti silloin, kun kuluttajat ovat passiivisia, samat ehdot
voivat painvastoin johtaa kaikista intensiivisimpaan hintakilpailuun yritysten valilla. Identiteetin
suojaamiseen liittyykin kuluttajien nakdkulmasta vangin dilemma. Jokainen kuluttaja yksindan
hyotyy aktiivisuudesta, mutta kollektiivisesti kuluttajat karsivat, jos useampi kuluttaja on aktii-
vinen.#3 Tutkijat osoittavat, ettd kun aktiivisten kuluttajien osuus kasvaa, edella kuvattu
taydellisen hintasyrjinndn markkinatasapaino toteutuu todenndkdisemmin eri kohdemarkki-
nasegmenttijakaumilla ja, ettd tarvitaan yhda enemman informaatiota kuluttajien preferens-
seistd, jotta seurauksena on sen sijaan kilpailun voimistuminen. Tdman mallin perusteella
voidaankin ajatella, ettd esim. tiukalla tietosuojasaantelylla, joka estaa yrityksia kayttamasta
kuluttajadataa personoituun hinnoitteluun, voi olla tarkoittamattomia seurauksia ja se voi
vahentaa yritysten valista kilpailua.

439 Chen — Choe — Matsushima (2020).

440 Tallaisia keinoja voivat olla esim. verkon yksityinen selaus, evasteiden estaminen, uuden tilin luominen ja
useiden verkkoidentiteettien kayttaminen.

441 Tama selittyy silla, etta kun kuluttajat ovat aktiivisia yritysten on kallimpaa yrittaa vieda kilpailijoiden
asiakkaita, koska passiivisilla kuluttajilla ei ole mahdollisuutta valita hintaa, joilla ne pyrkivat viemaan
kilpailijoiden asiakkaita, toisin kuin aktiivisilla kuluttajilla.

442 Nama ehdot ovat, ettéd koko markkina on jonkin yrityksen kohdemarkkinasegmenttia ja, etta kaikilla
yrityksilla on tarpeeksi suuri kohdemarkkinasegmentti ja ne eivat ole paallekkaisia.

443 Toinen tutkimus paatyy vastaavaan tulokseen kayttden mallia, jossa kuluttajille koituu kustannuksia sen
ehkaisemisesta, etta yritykset eivat voi kayttda heidan henkilékohtaista informaatiota hinnoittelussaan.
Tutkimuksen yksi keskeisista tuloksista on, etta tallaisten kustannusten kasvaessa yritysten voitot
pienenevat ja kuluttajan ylijaama kasvaa. Montes — Sand-Zantman — Valletti (2019).
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Edella kasitellyissa tutkimuksissa on tarkasteltu hintasyrjinnan ja personoidun hinnoittelun
vaikutuksia tilanteessa, jossa Kkilpailu tapahtuu itsendisten yritysten valilla (inter-brand
competition). Usein tuotteita valmistavat yritykset kayttavat kuitenkin erilaisia jakelustrategi-
oita. Jullien ym.%** tarkastelevatkin tuotteen jakelun ja personoidun hinnoittelun valista
yhteyttd. Heidan mallissaan yritys myy tuotetta seka itse suoraan kuluttajille ettd myos
mahdollisesti itsenaiselle jalleenmyyijalle, eli toisin sanoen kilpailu kdydaan naiden kahden
jakelukanavan valilld (intra-brand competition). Tutkijat kayttavat mallinnuksessa erilaisia
skenaarioita, joissa vain toinen, molemmat tai ei kumpikaan yrityksista kayttda personoitua
hinnoittelua. Jalleenmyyntikanavan kayttamiselld on tuotetta valmistavan yrityksen kannalta
negatiivinen merkin sisaistad kilpailua lisdava vaikutus ja positiivinen kysyntdd kasvattava
vaikutus. Tutkijat havaitsevat, ettd optimaalinen jakelustrategia riippuu markkinan luonteesta
(vertikaalinen vs. horisontaalinen differentiaatio*4%) ja siitd pystyvatkd yritykset kayttamaan
personoitua hinnoittelua.*4® Tutkijat osoittavat, ettd useissa tilanteissa, asettamalla sopivat
tukkuhinnat, yritys voi rajoittaa merkkien valistd kilpailua tehokkaasti, vaikka se kayttaisi
molempia jakelukanavia. Tastd seuraa, ettd toisin kuin itsendisten yritysten valisessa
kilpailussa, joissa yritysten voitot laskevat vangin dilemman seurauksena, merkin sisaisessa
kilpailussa personoitu hinnoittelu yhdistettyna sopivaan tukkumyyntisopimukseen maksimoi
toimialan voitot.

Kuten edellisessa luvussa havaittiin, hintasyrjinta voi kasvattaa markkinoiden tuottaman allo-
kaation tehokkuutta luomalla yrityksille kannustimen alentaa hintoja pienen maksuvalmiuden
kuluttajilta. Personoitu hinnoittelu mahdollistaa sen, etta yrityksen on aina kannattavaa palvella
niitd asiakkaita, joiden maksuvalmius ylittda tuotannon rajakustannukset, silla lisdyksikdiden
myynti pienemman maksuvalmiuden kuluttajille ei vaikuta muiden myytyjen yksikoiden
kannattavuuteen. Toisaalta vaikka personoitu hinnoittelu parantaisi markkinoiden tehokkuutta
ja lisaisi kokonaishyvinvointia, silld on myds vaikutuksia tulonjakoon. Ensinnadkin personoitu
hinnoittelu synnyttda todennakoisesti tulonsiirron suuren maksuvalmiuden kuluttajilta, joilta
peritddn sen myo6ta kalliita hintoja, pienen maksuvalmiuden kuluttajille. Toisaalta silla on myo6s
todennakoisesti vaikutuksia tulonjakoon kuluttajien ja tuottajien valilla ja, kuten edella
kasitellyista tutkimuksista havaitaan, nama vaikutukset voivat poiketa merkittavastikin riippuen
tilanteesta.

444 Jullien — Reisinger — Rey (2020).

445 Vertikaalisessa differentiaatiossa kuluttajien arvostukset ovat positiivisesti korreloituneita, mika tarkoittaa
sita, ettd laatua arvostavat kuluttajat ovat valmiita maksamaan molempien yritysten myymista tuotteista
enemman. Talléin korkean maksuvalmiuden kuluttajat ovat arvokkaampia sille yritykselle, jolle laadun
tuottaminen on edullisempaa, kun taas painvastoin alhaisen maksuvalmiuden kuluttajat ovat arvokkaampia
toiselle yritykselle. Horisontaalisessa differentiaatiossa kuluttajien arvostukset ovat sen sijaan negatiivisesti
korreloituneet. Kuluttajat, jotka ovat mieltyneet yhden yrityksen tuotteeseen, ovat vahemman mieltyneita
toisen yrityksen tuotteeseen.

446 Kiinnostavasti tutkijat havaitsevat, etta joissain tilanteissa tuotetta valmistavan yrityksen ei kannata
harjoittaa personoitua hinnoittelua, vaikka silla olisi siihen mahdollisuus.
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Empiirinen tutkimus ei kuitenkaan tarjoa yksiselitteista vastausta perinteisen hintasyrjinnan
tulonjakovaikutuksista, silld vaikutukset riippuvat olennaisesti tarkasteltavan markkinan omi-
naisuuksista. Joissain tutkimuksissa hintasyrjinta laskee keskihintoja ja kasvattaa siten koko-
naishyvinvointia*’, kun taas toisissa tutkimuksissa hintasyrjinta johtaa kalliimpiin hintoihin ja
siten laskee kokonaishyvinvointia — ainakin siind tapauksessa, ettd tuotannon lisdys ei
kompensoi kasvaneita hintoja.*?®

Personoitu hinnoittelu voi teoriassa voimistaa perinteisen hintasyrjinnan kuluttajien ja tuottajien
valisia tulonjakovaikutuksia, silla mita tarkemmin hinnat on personoitu kuluttajan maksu-
valmiuden mukaan, sitd suurempi osa tuotannon ylijadmasta jaa tuottajalle. Yksi tulonjako-
vaikutuksiin keskeisesti vaikuttavista tekijdistd on markkinoiden kilpailutilanne, silla mita
vahemman kilpailua yritys kohtaa, sitd todenndkdisemmin sen voi olettaa pystyvan hyédynta-
maan hinnoittelussaan tietoja kuluttajien arvostuksista. Toisaalta, kuten edelld on havaittu,
hintasyrjinta ja personoitu hinnoittelu voivat myos voimistaa yritysten valista kilpailua.

Digitaalisilla markkinoilla yritykset voivat saavuttaa suuremman markkinaosuuden inno-
voimalla ja erottumalla kilpailijoista. Personoitu hinnoittelu kasvattaa tulevaisuuden innovaati-
oiden hyotyja luomalla mahdollisuuksia tulojen kasvattamiseen myynnin karsimatta, milla voi
olla positiivisia vaikutuksia markkinoiden dynaamisen tehokkuuden kannalta. Lisaksi, jos
syntynyt markkinavoima on tilapaista, eikd sitad yllapideta kilpailunvastaisilla menetelmilla,
uusien yritysten markkinoille tulo tarkoittaa sita, ettd dynaamiset tehokkuushyodyt siirtyvat
kuluttajille ajan kuluessa.

Toisaalta personoitu hinnoittelu voi my6s kasvattaa rent seeking -ilmién riskid — erityisesti
vahvasti saannellyilld toimialoilla. Yritykset voivat esimerkiksi lobata poliitikkoja toimeen-
panemaan saantelyd, joka suojelee markkinoilla olevia yrityksia potentiaaliselta kilpailulta.
Markkinoiden Kilpailutilanne vaikuttaa siihen, minkalaisia mahdollisuuksia yrityksilla on
lobbaukseen. Esimerkiksi yhdessa tutkimuksessa*4® havaitaan, etta kilpailluimmat toimialat
lobbaavat todennakdisemmin yhdessa erilaisten toimialajarjestdjen kautta, kun taas keskitty-
neempien toimialojen yritykset lobbaavat todennakdisemmin itsenaisesti.*>

447 Hendel — Nevo (2013), Grennan (2013) ja Nevo — Wolfram (2002).
448 Shiller (2014) ja Shiller — Waldfogel (2011).

449 Bombardini — Trebbi (2012).

450 OECD (2018b).
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7.2 Personoitu hinnoittelu ja hintasyrjinta kilpailuoikeudessa

7.2.1 Personoidun hinnoittelun vaikutus kilpailuun ja innovaatioihin

Kilpailupoliittisen nakemyksen mukaan kilpailu sekd markkinoiden tehokkuus koituvat viime
kadessa kuluttajien eduksi. Personoidulla hinnoittelulla saattaa olla laajoja vaikutuksia
markkinoiden seka elinkeinoharjoittajien toimintaan, mika osaltaan vaikuttaa myos kuluttajiin.
On mahdollista, ettd personoitu hinnoittelu edistda kilpailua seka lisda investointeja ja
innovaatiota digitaalisilla markkinoilla, mutta toisaalta vaikutus saattaa myos olla painvastai-
nen. Personoidun hinnoittelun tapauskohtainen ja vaikutuksiin perustuva arviointi on siten
tarkeaa.

Personoitu hinnoittelu saattaa johtaa tehostettuun kilpailuun markkinoilla. Yksildityjen hintojen
tarjoaminen mahdollistaa elinkeinonharjoittajien keskindisen kilpailun alemman maksu-
valmiuden kuluttajista entistd matalammilla ja kilpailukykyisemmilla hinnoilla. Tehokkaampi
kilpailu johtaa vuorostaan matalampaan hintatasoon, korkeampaan tuotannontasoon, seka
kuluttajan ylijddmaan kasvuun. Lisaksi, koska elinkeinoharijoittajilla olisi kasvavan datamaaran
ansiosta entistd enemman tietoa kuluttajien mieltymyksista ja toimintatavoista, pystyisivat ne
tarjoamaan juuri yksittaisten kuluttajien tarpeita vastaavia tuotteita ja palveluita. Kuluttaja voisi
esimerkiksi saada hanen todelliseen sahkonkulutukseensa perustuvia parhaiten soveltuvia
yksiloityja sahkdsopimustarjouksia.

Personointi ja yritysten suuremmat voittomarginaalit saattavat myds teoriassa muodostaa
kannustimia investointiin ja innovointiin. Erityisesti markkinoilla, jotka ovat dynaamisia, ja joilla
innovointi palkitaan, hintojen personoinnilla saavutettu tuotto saattaa kannustaa elinkeinon-
harjoittajia investoimaan. Lisaantyva investointi ei valttamatta kuitenkaan aina tarkoita, etta
se johtaisi samalla esimerkiksi hydodykkeiden laadun paranemiseen taikka matalampaan
hintatasoon.

Personoitu hinnoittelu saattaa kilpailun tehostamisen sijaan myds heikentaa kilpailua ja luoda
esteitd innovaatiolle. Esimerkiksi kuluttajadatan keskittyminen harvoille suuralustoille koros-
taisi hinnoittelun haittavaikutuksia ja heikentaisi kilpailua. Suurilla alustoilla on paremmat
mahdollisuudet kayttaa kalliita hinnoittelumekanismeja seka kerata kuluttajista valtavia data-
maariad, joiden avulla ne voivat tarjota tdsmallisia ja kilpailukykyisia tarjouksia. Mikali pienem-
milld kilpailijoilla ei olisi mahdollisuutta personointiin taikka paasya tarpeelliseen kuluttaja-
dataan, estaisi se markkinoille paasya ja heikentaisi pienempien elinkeinoharjoittajien kilpailu-
kykya. Personointia saatettaisiin pyrkid hyddyntdmaan myos tietoisesti kilpailijoiden markki-
noilta poissulkemiseen.

Personoivat toimet saattavat my6s muutoin heikentaa kilpailua ja rajoittaa kuluttajan valinnan-
vapautta. Esimerkiksi kuluttajien osto- ja selaushistoriaan perustuva personointi saattaisi
johdatella kuluttajaa rajoitetumpaan hyddykevalikoimaan, joka ei taysin vastaa hanen kaikkia
kiinnostuksen kohteitaan. Lisaksi markkinoilla, joilla kuluttajadata on merkittdvassa asemassa
ja datalla on pidempiaikaista arvoa, eika sitd voida kopioida, vaikeutuvat kuluttajan mahdolli-
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suudet vaihtaa palveluntarjoajaa, mikali kuluttaja ei onnistu siirtdmaan dataansa toiselta
palveluntarjoajalta toiselle. Tama taas voi johtaa palveluntarjoajan markkinavoiman kasvuun.

Personoidun hinnoittelun haittavaikutukset korostuvat markkinoilla, joilla kilpailu on vahaista,
joten Kilpailun turvaaminen on ensisijaisen tarkeda. Komissio onkin Euroopan digitaalista
tulevaisuutta koskevassa datastrategiassaan ja tiedonannossaan#®' korostanut, etta
tulevaisuudessa tarvitaan selkedmmat saannoét sellaisten toimijoiden |&pinakyvyydesta,
kayttaytymisesta ja vastuuvelvollisuudesta, jotka toimivat potinvartijoina tieto- ja datavirtoihin.
EU:n tavoitteena on varmistaa, etta digitaalisella aikakaudella toimintaedellytykset niin pienille
kuin suurille yrityksille ovat tasapuoliset. Liséksi datan keskittymista ja siirtdmisvaikeuksia tulisi
pyrkid ehkaisemaan muun muassa mahdollistamalla kuluttajille paremmat oikeudet heita
koskevaan dataan.

7.2.2 Personoituun hinnoitteluun sovellettavat sdadokset

EU:n kilpailuoikeudessa ei ole suoranaista saantelya personoidusta hinnoittelusta, eika sita
ole mainittu erikseen maaraavan markkina-aseman vaarinkayttdmuotona.*%? Personoitua
hinnoittelua voidaan kuitenkin Iahestya maaraavan markkina-aseman vaarinkayton eli SEUT
102 artiklan kautta.*5® Maaraavan markkina-aseman vaarinkayton yleisina edellytyksina on,
etta yritys on maaraavassa markkina-asemassa relevanteilla tuotemarkkinoilla, yritys syyllistyy
vaarinkayttoon ja vaarinkaytolld on kilpailua rajoittava vaikutus, jota ei voi oikeuttaa
objektiivisella perustelulla. Maaraavassa markkina-asemassa olevalla yrityksella on erityinen
velvollisuus huolehtia siitd, ettei sen kayttaytyminen vaaranna toimivaa ja vaaristymaténta
kilpailua sisamarkkinoilla44.

Maaraavaa markkina-asemaa koskevat tapaukset voidaan jakaa poissulkemista koskeviin
tapauksiin ja hyvaksikayttéa koskeviin tapauksiin. Personoitu hinnoittelu voisi joissain tilan-
teessa olla joko maaraavaan markkina-asemaan liittyvad hyvaksikayttoa tai poissuljentaa.
Teoriassa on siis mahdollista, ettd personoitua hinnoittelua pidettaisiin hyvaksikayttona, jolloin
tulisi pystya osoittamaan, etta personoitu hinnoittelu on yksi kohtuuttoman hinnoittelun4®
muoto, koska jotkut kuluttajat joutuvat maksamaan kallimpaa hintaa kustannuksiin liittymatto-
mista syista.4% Talloin siihen mahdollisesti sovellettaisiin SEUT 102(a) artiklaa, jonka mukaan

451 Euroopan komissio (2020a).

452 Vaarinkayttda koskeva listaus ei kuitenkaan ole tyhjentava, vaan myds uudet vaarinkayttémuodot ovat
oikeuskaytannon perusteella mahdollisia.

453 Sears (2020), s. 10.
454 Ks. esim. asia C-202/07 P France Télécom, kohta 105.

455 EU:n kilpailuoikeudessa United Brands -tapauksessa on todettu kohtuuttomuuden arvioinnista, etta ...
on siis arvioitava, onko tosiasiallisten kustannusten ja tosiasiallisesti pyydetyn hinnan valilld kohtuuton
epasuhta, ja jos nain on, tutkittava, onko hinta asetettu kohtuuttomaksi joko absoluuttisella tasolla tai
suhteessa kilpaileviin tuotteisiin.” Asia C- 27/76. United Brands, kohta 252.

456 OECD (2018a), s. 28.
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maaraavan markkina-aseman vaarinkayttéa voi olla "kohtuuttomien osto- tai myyntihintojen
taikka muiden kohtuuttomien kauppaehtojen suora tai vélillinen méaéréaminen.”*% Tama ei
kuitenkaan ole mitenkaan itsestaan selvaa. Teoriassa on myds mahdollista, etta personoitua
hinnoittelua pidettaisiin poissulkemisena. Kyseeseen voisi tulla tilanne, jossa alhaista perso-
noitua hinnoittelua kohdistettaisiin kilpailijan asiakkaisiin kilpailijan poissulkemiseksi markki-
noilta. Tama edellyttaisi jonkinlaista saalistushinnoittelun olemassaoloa.*%® Seka liian korkeat
ettd alhaiset hinnat voivat siten aiheuttaa SEUT 102 artiklan soveltamisen. Kyseisia perso-
noitua hinnoittelua mahdollisesti koskevia tilanteita ei ole juuri kasitelty oikeuskirjallisuudessa,
jossa on keskitytty 1ahinna hintasyrjintaan.

Personoitu hinnoittelu voidaan mahdollisesti myds tulkita hintasyrjinnaksi. Yleisesti ottaen
hintasyrjinta voi kohdistua kahdenlaisiin kohteisiin. Ensinnakin syrjintd voi suoranaisesti
vahingoittaa maarddvassad markkina-asemassa olevan yrityksen Kilpailijoita. Tama kattaa
nykyisin tyypillisesti menettelyn, joilla pyritddn poissulkemaan maaraavassa markkina-
asemassa olevan yrityksen kilpailijoita samoilta markkinoilta ja samalla vertikaalisella tasolla
olevia yrityksia tai heikentda niiden kilpailuasemaa. Talla tarkoitetaan tyypillisesti hinnoittelu-
kaytantoja, joilla houkutellaan kilpailevien yritysten asiakkaita, kuten saalistushinnoittelua tai
hintaruuvia.4%®

Toiseksi hintasyrjinnasta aiheutuva haitta voi kohdistua maaraavassa markkina-asemassa
olevan yrityksen kauppakumppaneihin yrityksen tuotantoketjun aikaisemman tai myéhemman
vaiheen markkinoilla. Erilaisia hintoja sovelletaan siis asiakkaisiin, joiden kanssa maaraavassa
markkina-asemassa oleva yritys ei ole kilpailusuhteessa. Maaraavassa markkina-asemassa
oleva yritys ei saa vaaristda hintoja tuotantoketjun aikaisemman tai mydbhemman vaiheen
markkinoilla, eikd suosia kauppakumppaneitaan.4®® Jos maaraavassa markkina-asemassa
oleva yritys kohdentaisi hintasyrjintda kuluttajiin, kuluttajien valinen hintasyrjinta saattaa olla
pikemminkin hyvaksikayttéon kuin poissulkemiseen perustuvaa vaarinkayttoa. 6’

Mahdollisesti personoituun hinnoitteluun voitaisiin siis soveltaa SEUT 102(c) artiklaa, joka
kieltdd maaraavan markkina-aseman vaarinkayttona syrjinnan.*62 Syrjintdd on ’erilaisten
ehtojen soveltaminen eri kauppakumppaneiden samankaltaisiin suorituksiin kauppakumppa-
neita epdedulliseen kilpailuasemaan asettavalla tavalla.”#%3 Syrjintd on kiellettyd ainoastaan
silloin, kun syrjintd koskee samankaltaisia suorituksia ja silld asetetaan kauppakumppaneita

457 Townley — Morrison — Yeng (2017), s. 725.

458 OECD (2018a), s. 28.

459 Asia C-525/16 MEO, julkisasiamies Nils Wahlin ratkaisuehdotus, kohta 72.

460 Asia C-525/16 MEO, julkisasiamies Nils Wahlin ratkaisuehdotus, kohdat 74—75.

461 Graef (2018), s. 546.

462 Townley — Morrison — Yeung (2017), s. 725-730; Graef (2018), s. 546; Maggiolino (2017), s. 17.
463 Syrjinnan kiellosta on saadetty myds kilpailulain 5 ja 7 §:ssa.

97



Personoitu hinnoittelu kuluttaja- ja kilpailupolitiikan tarkastelussa

epaedulliseen kilpailuasemaan suhteessa toisiinsa.“%* Personoitu hinnoittelu ei kuitenkaan
suoranaisesti taivu artiklan sanamuodon alle: Voidaan kysya, ovatko kuluttajat artiklassa
tarkoitettuja kauppakumppaneita? Samoin voidaan kysya, onko kuluttaja, joka personoidun
hinnoittelun seurauksena maksaa toista kuluttajaa kallimman hinnan, epaedullisemmassa
kilpailuasemassa?4%®> EUT ei ole ottanut asiaan suoranaista kantaa, silla personoidusta
hinnoittelusta ei ole EUT:n oikeuskaytantdéa. Hintasyrjintda koskevaa oikeuskaytantéa voita-
neen silti hyddyntda personoidun hinnoittelun oikeusvaikutuksia arvioitaessa, silla EU-
oikeudessa ei aina noudateta tiukan sanamuodon mukaista tulkintaa, vaan pykalia saatetaan
soveltaa laajasti kattamaan kulloinkin ratkaisua vaativa ongelma#¢®.

Hintasyrjinndsta on olemassa EUT:n oikeuskaytantda, jonka perusteella voidaan yrittaa etsia
vastauksia sekd hintasyrjinnan hyvaksyttavyydesta ettd niistd seikoista, jotka tulisi ottaa
huomioon personoitua hinnoittelua arvioitaessa. Seuraavaksi syvennytaan EUT:n hintasyrjin-
taa koskevaan oikeuskaytantddn sen merkittavimpien oikeustapausten kautta.

7.2.3 EUT:n hintasyrjintdd koskeva oikeuskdaytanto

EUT:n oikeuskaytantd koski aluksi maantieteellista syrjintaa. United Brands -tapauksessa ol
kyse Chiquita-merkkisistd banaaneista, jotka olivat samaa lajiketta ja jotka olivat peraisin
samalta maantieteelliseltd alueelta ja laadultaan |dhes samanlaisia. Banaanit kuljetettiin
Rotterdamin ja Bremerhavenin satamiin, joista eteenpain ostajat vastasivat niiden kuljettami-
sesta aiheutuvista kustannuksista purkamissatamista kypsyttamislaitoksiin. Komission
mukaan United Brandsin banaaneista perima hinta vaihteli huomattavasi jasenvaltioiden
valilla, vaikka siihen ei ollut perustetta.#¢” EUT:n mukaan United Brands syyllistyi
hintasyrjintaan, sillad sen jasenvaltioittain vaihtelevat hinnat haittasivat tavaroiden vapaata
likkuvuutta ja aiheuttivat kansallisten markkinoiden eristamiseen erilaisille hintatasoille.58
Vastaavanlainen tapaus, joka koski maantieteellistd hintasyrjintdd, on Tetra Pak 114

464 Geradin ja Petitin tulkinta on, ettad pykalan SEUT 102(c) sanamuoto koskee maaraavassa markkina-
asemassa olevan yrityksen asiakkaita, eika sen kilpailijoita. Toisin sanoen pykéala koskee toisen asteen
syrjintaa. Komissio ja EUT eivat kuitenkaan ole rajautuneet pykalan soveltamisessa nain suppeaan
tulkintaan, vaan sita on sovellettu my6s hintasyrjinndn ensimmaisen asteen haittoihin, kuten
uskollisuusalennuksiin, joiden haitta koskee maaraavassa markkina-asemassa olevan yrityksen kilpailijoita.
Gerardin ja Petitin mukaan naihin tilanteisiin ei kuitenkaan tulisi soveltaa SEUT 102(c) pykalaa, vaan SEUT
102(b) pykalaa. Geradin & Petit (2005), s. 24—-25. Julkisasiamies Wahlin mukaan taas SEUT 102(c) artikla
soveltuu lahtokohtaisesti tilanteisiin, joissa syrjinta johtaa kilpailijoiden poissulkemiseen eli ensimmaisen
asteen syrjintda koskeviin tilanteisiin. Hyvaksikaytt6dn perustuva hintasyrjintd on hadnen mukaansa
harvinaista, silla jos yritys ei ole vertikaalisesti integroitunut, ei asiakkaiden syrjimisella ole juuri mitdan
voitettavissa. C-525/16 MEO, julkisasiamies Nils Wahlin ratkaisuehdotus, kohdat 79-80.

465 Townley — Morrison — Yeung (2017), s. 726.

466 Lisaksi personoitu hinnoittelu voidaan myo6s oikeuskaytanndssa nimeta yhdeksi uudeksi
vaarinkayttdomuodoksi, jos se katsotaan tarpeelliseksi.

467 Asia C-27/76. United Brands, kohdat 204-212.
468 Ibid., kohdat 233—-234.
469 Asia T-83/91, Tetra Pak Il: Asia C-333/94P Tetra Pak Il.
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Tapauksen faktojen perusteella yhtid peri eri hintoja pahvista ja koneista eri jasenvaltioissa.
Hintaerot olivat osa yhtién markkinoiden jakamista koskevaa strategiaa.

Hintasyrjinnasta on my6s muita ratkaisuja: tapauksessa Corsica Ferries EUT kielsi kansallisia
viranomaisia vahvistamasta luotsipalvelujen taksoja siten, ettd luotsipalvelujen tarjoaja perisi
eri taksoja sen mukaan, tekevatko yritykset jasenvaltioiden valisia tai siséisia kuljetuksia.*"°
Kielletylla menettelylla suosittiin kansallisia toimijoita. Vastaavanlaisia tapauksia ovat Portu-
guese Airports#’! ja Brussels National Airport*’?, joissa lentokenttdmaksujen alennuksilla
suosittiin kansallisia lentoyhtidita.

Tapauksissa British Airways ja Kanal 5 EUT Kiinnitti entistd enemman huomiota syrjinnan
objektiivisiin perusteisiin. Tapauksessa British Airways oli kyse maaraavan markkina-aseman
vaarinkaytésta lentomatkoihin liittyvien matkatoimistopalvelujen markkinoilla. Vaarinkayttd
koski matkatoimistojen uskollisuuden palkitsemista, mika johti matkatoimistojen valisen syrjin-
nan vuoksi British Airwaysin kilpailijoiden syrjayttamiseen markkinoilta. Alennuksilla palkittiin
pikemminkin uskollisuutta kuin maaraa, jolloin matkatoimisto ei voinut vapaasti valita lento-
yhti6éta, jonka kanssa se haluaisi toimia.*’? British Airways sovelsi erilaisia provisioita matka-
toimistoihin sen mukaan, saavuttavatko ne myyntitavoitteensa viiteajanjaksoon verrattuna.*’*

Hintasyrjintdd arvioidaan julkisasiamiehen ratkaisuehdotuksessa. Julkisasiamies Kokottin
British Airways -tapausta koskevassa ratkaisuehdotuksessa todetaan, etta erilainen kohtelu
voi olla perusteltua objektiivisin perustein. Ainoastaan lailliset kaupalliset nakékohdat voivat
olla peruste kohdella kauppakumppaneita ei tavoin.4’® Lisdksi julkisasiamies tasmensi, ettei
maaraavassa markkina-asemassa olevan yrityksen sopimuskumppaneita saa suosia eika
syrjiayttda niiden valisessa Kkilpailussa. Tama edellyttdd kauppakumppaneiden vélisen
kilpailusuhteen olemassaoloa ja sen toteennayttamista, ettd maardavassa markkina-
asemassa olevan yrityksen kayttdytyminen konkreettisesti on omiaan védaristdméaan tata
kilpailusuhdetta eli osa kauppakumppaneista on epaedullisessa kilpailuasemassa toisiinsa
nahden.47®

Kanal 5 -tapauksessa oli kyse ennakkoratkaisupyynndsta SEUT 102 artiklan tulkinnasta. STIM
oli maaraavassa markkina-asemassa oleva yhdistys, jolla oli tekijanoikeudet musiikkiteosten
saataville asettamiseksi ja lahettdmiseksi televisiossa. STIM vaati Kanal 5:ta ja TV 4:4a
maksamaan tekijanoikeuskorvauksia, jotka vastaavat osaa niiden lahetystuloista tai toissijai-
sesti osuutta mainos- tai tilaussopimuksista saatavista tuloista. Sen sijaan julkisen palvelun

470 Asia C-18/93. Costa Ferries

471 Komission paatés 1999/199 10.2.1999. Portuguese Airports, OJ L 69 16.3.1999, 31-39.

472 Komission paatés 95/364 28.6.1995, Brussels National Airport, OJ, L 216 12.9.1995, 8—14.

473 Asia C-95/04 P. British Airways, kohta 54.

474 Ibid., kohta 134.

475 Asia C-95/05 P. British Airways, julkisasiamies Julianne Kokottin ratkaisuehdotus, 23.2.2006, kohta 114.
476 Ibid., kohdat 123—-124.
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televisiokanava SVT maksoi STIM:lle etukateen sovitun kiintean kokonaissumman.*”” Tapauk-
sessa EUT joutui pohtimaan, oliko maksuperusteiden erilaisuus sen vuoksi, onko kyse
kaupallisista TV-yhtidistd vai julkisen palvelun yhtiosta, kiellettyd syrjintda. EUT:n mukaan
asiassa tulee selvittda, sovelletaanko erilaisia ehtoja samankaltaisiin suorituksiin ja asete-
taanko televisioyhtiot tasta syysta epaedulliseen kilpailuasetelmaan. Lisaksi tulee tutkia, voiko
eriava kaytanto olla objektiivisesti perusteltu.*’® Asiassa tulee myds huomioida se, ettei julki-
sen palvelun TV-yhtidlla ole mainostuloja eiké tilaussopimuksiin liittyvia tuloja, vaan tekijan-
oikeuskorvaus lasketaan televisiossa esitettyjen musiikkiteosten maaréan perusteella.*”®
Lisaksi tulee tarkastella, ovatko yksityiset TV-yhtiét julkisen TV-yhtién kilpailijoita.**® EUT:n
tuomio noudattelee pitkalti julkisasiamies Trstenjakin ratkaisuehdotusta.*8!

Tapauksissa Post Danmark ja MEO EUT loi pohjat modernille hintasyrjintdd koskevalle
doktriinille. Post Danmark -tapauksessa*®? kyse oli maaraadvan markkina-aseman vaarin-
kaytosta osoitteettomien lahetysten jakelua koskevilla markkinoilla. Post Danmark ja
Forbruger-Kontakt ovat kaksi osoitteettomien Iahetysten, kuten mainosten, jakelumarkkinoilla
toimivaa yritysta. Forbruger-Kontaktin merkittavimpina asiakkaina toimi kolme supermarket-
ketjua. Post Danmark sai supermarketit asiakkaikseen, koska sen tarjous oli hieman edulli-
sempi kuin Forbruger-Kontaktin. Hintaneuvotteluja kaytdessa Post Danmark kaytti asiakas-
uskollisuuteen johtavia kohdennettuja alennuksia. Asiakkaiden maksamat hinnat eivat olleet
samanlaisia, eikd mydskaan Forsberg-Kontaktin aikaisempiin asiakkaisiin sovellettu samoja
hintoja kuin Post Danmarkin omiin asiakkaisiin. Hintojen ja alennusten huomattavia eroja ei
pystytty perustelemaan kustannuksista johtuvilla syilla. Post Danmark valitti asiasta
Hojesteretiin, joka pyysi ennakkoratkaisua EUT:Ita asiasta.*®’

EUT totesi, ettei menettelya voida sellaisenaan pitda hintasyrjintdna, joka olisi markkinoilla
syrjayttamiseen perustuvaa vaarinkayttoa, jos eri asiakkaisiin sovelletaan eri hintoja sellaisten
tavaroiden tai palvelujen hinnoissa, joiden kustannukset ovat samat tai kaanteisesti
sovelletaan yhtd ainoata hintaa, vaikka kustannukset vaihtelevat.*** Post Danmarkin
kayttdman hinnoittelun ei voida mydskaan katsoa olevan vaarinkayttéa pelkastaan siksi, etta
sen perima hinta alittaa keskimaaraiset kokonaiskustannukset, mutta ylittdd keskimaaraiset
lisakustannukset.*® Yritys voi aina osoittaa, ettd menettely on objektiivisesti tarpeellista tai etta

477 Asia C-52/07. Kanal 5, kohdat 7—11.

478 Ibid., kohta 47.

479 Ibid., kohta 45.

480 Ibid., kohta 46.

481 Asia C-52/07 Kanal 5, julkisasiamies Verica Trstenjakin ratkaisuehdotus, 11.9.2008.
482 Asia C-209/19 Post Danmark.

483 Ibid., kohdat 3-17.

484 Ibid., kohta 30.

485 Ibid., kohta 37.
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mahdollinen syrjayttava vaikutus voidaan kompensoida tehokkuuseduilla, jotka hyédyttavat
my0s kuluttajia. 48

Kenties merkittavin hintasyrjintda koskeva oikeustapaus on MEO*%’. Asia koski Portugalin
kilpailuviranomaisen asian kasittelyn lopettamista koskevaa paatosta. GDA oli taiteilijoiden
osuuskunta, joka hallinnoi tekijanoikeuksiin liittyvia I&hioikeuksia. GDA sovelsi tukkutarjonnas-
saan samanaikaisesti kolmea hinnoittelutaulukkoa ja siten eri hintoja maksullisen televisio-
signaalin ja sen sisalldén lahetyspalveluja tarjoaviin yrityksiin. MEO oli yksi GDA:n asiakkaista,
johon sovellettiin valimiesoikeuden paatokselld maarattya hinnoittelutaulukkoa. Portugalin
kansallisen lain mukaan valimiesmenettelya kaytetaan, jos hinnasta ei paasta sopuun. MEO:n
mukaan GDA syyllistyi maaraavan markkina-aseman vaarinkayttéon, koska se sovelsi erilaisia
ehtoja MEO:oon ja toiseen palvelujen tarjoajaan. Portugalin kilpailuviranomainen lopetti tutkin-
nan nayton puuttumisen perusteella. Portugalin kilpailuviranomaisen mukaan, vaikka GDA
sovelsi eri hinnoittelutaulukkoja, se ei rajoita MEO:n kilpailuasemaa, silla erot hinnoittelutaulu-
koissa ovat vahaisia keskimaaraisiin kustannuksiin verrattuna. Kaikenlainen syrjiva menettely
ei ole sen mukaan SEUT 102(c) kohdan vastaista. MEO:n mukaan kilpailuviranomaisen olisi
tullut tutkia, voiko GDA:n menettely olla omiaan vaaristamaan kilpailua. MEO valitti asiasta
kansalliseen tuomioistuimeen, joka teki asiasta ennakkoratkaisupyynnoén EUT:lle.488

EUT arvioi SEUT 102(c) kohdan tulkintaa tapauksessa MEO seuraavasti: pelkastaan valiton
haitta niille toimijoille, jotka joutuvat maksamaan samankaltaisesta suorituksesta kalliimpaa
hintaa kuin Kilpailija, ei merkitse kilpailun vaaristymista. Kilpailusuhteessa olevien kauppa-
kumppaneiden syrjintd on vaarinkayttéa vain, jos menettely on kyseisissd oloissa omiaan
johtamaan Kilpailun vaaristymiseen kauppakumppaneiden valilla. Talléin ei voida kuitenkaan
edellyttda nayttéa yksittaisten kauppakumppaneiden kilpailuaseman maarallisesti mitattavasta
tosiasiallisesta heikentymisesta.*®® EUT korosti olosuhteiden huomioimista ennen kuin
voidaan todeta, ettd menettely aiheuttaa kilpailullista haittaa syrjitylle asiakkaalle.**® Huomiota
tulee kiinnittdaa asiakkaan neuvotteluvoimaan ja kéayttdytymisen kestoon. Lisaksi tulee
selvittdd, onko méérdévéasséd markkina-asemassa olevalla yritykselléd k&ytéssé sellainen
syrjiva strategia, jolla jokin sen kauppakumppaneista, joka on véhintdan yhta tehokas kuin sen
kilpailijat, pyritddn syrjéyttaméaén tuotantoketiun myéhemmaén vaiheen markkinoilta.*®' Sen
sijaan vaikutuksen tuntuvuutta koskeva kynnystd ei ole tarpeen maaritelld vaarinkaytdon
toteamiseksi.**?

486 Ibid., kohta 41.

487 Asia C-525/16. MEO.
488 Ibid., kohdat 5-15.
489 Ibid., kohdat 26-27.
490 Ibid., kohta 28.

491 Ibid., kohta 31.

492 Ibid, kohta 29.
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Kyseisessa tapauksessa oli monia seikkoja, jotka puhuivat MEO:n vaatimuksia vastaan.
Ensinndkin MEO oli yksi GDA:n suurimmista asiakkaista ja silld oli neuvotteluvoimaa
suhteessa GDA:han. Toiseksi MEO:n maksamat maarat muodostivat suhteellisen véhéisen
osuuden MEO:n kokonaiskustannuksista, eika hintojen eriyttdminen ole vaikuttanut sen
kilpailuasemaan. Kolmanneksi GDA:n kayttamat hinnoittelutaulukot koskivat pelkastaan
tuotantoketjun myéhemman vaiheen markkinoita, eikd maarddvasséd markkina-asemassa ole-
valla yrityksellé ole ldhtbkohtaisesti intressid sulkea kauppakumppaneita pois tuotantoketjun
mydbhempien vaiheen markkinoilta.*%3

Julkisasiamies Wahlin ratkaisuehdotus on linjassa EUT:n ratkaisun kanssa. Hanen mukaansa
pelkkd syrjivd hinnoittelu ei ole luonnostaan maaraavan markkina-aseman vaarinkayttoa.
Kyseisessa tapauksessa GDA:n syrjiva hinnoittelu koski tuotantoketjun myéhempia markki-
noita. MEO:n vaittdma syrjinta ei kuitenkaan ollut johtanut sen markkinaosuuden pienenemi-
seen, vaan painvastoin sen markkinaosuus oli jatkuvasti kasvanut.*%* Julkisasiamies kyseen-
alaisti sen, ettd GDA:lla olisi tosiasiallisesti maaraava markkina-asema.*®> MEO ja sen kilpailija
NOS muodostivat merkittdvan duopolin, joihin ei pysty kohdistamaan kaupallista painetta.
Toiseksi hinnoittelua saateli kansallinen lainsdadantd, joka velvoittaa osapuolet valimies-
menettelyyn, jos yksimielisyyteen ei paasta. Kolmanneksi GDA ei ole vertikaalisesti integroitu-
nut yritys, joten silla ei ollut intressia tuotantoketjun mydhemman vaiheen markkinoihin.
Painvastoin sille olisi haitallista, jos MEO tulisi suljetuksi markkinoilta tai sen kilpailuasema
heikkenisi.*%¢ Edella mainittujen seikkojen vuoksi maaraavaa markkina-asemaa tai sen vaarin-
kayttoa ei julkisasiamiehen mukaan ollut.4%7

Julkisasiamiehen mukaan kilpailuviranomaisen tulee osoittaa, etta tietyt kauppakumppanit
joutuvat hintasyrjinnan vuoksi epaedulliseen kilpailuasemaan. Sitd ei siis voi olettaa, vaan
etenkin kauppakumppaneita koskevissa asioissa hintasyrjinnan vaikutukset tutkitaan ottamalla
huomioon kaikki asian seikat.“%® Julkisasiamiehen mukaan hintasyrjintd ei ole itsessaan
ongelmallista kilpailuoikeuden nakékulmasta ja sen kieltdminen voi itse asiassa olla haitallista
taloudellisen tehokkuuden ja kuluttajan hyvinvoinnin kannalta.*®® Jos yritys on joutunut
maksamaan tavaran tai palvelun hankinnasta korkeamman hinnan kuin Kilpailijansa, kyse on
haitasta, mutta ei valttamatta "epaedullisesta kilpailuasemasta”.>% Vaikka korkeammat hinnat
ja syrjinta oletettaisiin, kyse on kielletystd menettelysta vain, jos osoitetaan, ettd se on omiaan
rajoittamaan kilpailua ja vaikutukset kuluttajien hyvinvointiin ovat kielteiset.®®" On myos

493 Ibid., kohdat 32—-35.

494 Asia C-525/16. MEO, julkisasiamies Nils Wahlin ratkaisuehdotus, kohta 39.
495 Ibid., kohta 45.

496 Ibid., kohta 47.

497 Ibid., kohta 51-59.

498 Ibid., kohta 60.

499 Ibid., kohdat 61-62.

500 Ibid., kohta 63.

501 Ibid., kohta 64.
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huomioitava, etta yritysten neuvotteluvoima edullisempien hintojen saavuttamiseksi on tarkea
kilpailutekija.®%? Julkisasiamies paatyy siihen, ettd SEUT 102 artikla ei velvoita maaraavassa
markkina-asemassa olevia yrityksia soveltamaan kauppakumppaneihinsa yhtenaisia hintoja.
Kyse on kilpailun rajoituksesta vain, jos kauppakumppanien valinen kilpailu vaaristyy syrjinnan
vuoksi.503

7.2.4 Oikeustilan arviointia

EUT:n oikeuskaytanndsta on ensiksikin todettava, ettei siind ole toistaiseksi otettu kantaa
personoituun hinnoitteluun, eika edes siihen suoranaisesti rinnastettaviin tilanteisiin. Tama ei
ole yllattavaa, silla personoitu hinnoittelu on tullut tadysimaaraisesti mahdolliseksi vasta viime
vuosina massadatan kerddmisen seurauksena. Koska personoitua hinnoittelua koskevaa
oikeuskaytantda ei juuri ole syntynyt edes muualla, yksiselitteisen tulkintasuosituksen teke-
minen on haastavaa. Oikeuskirjallisuudessa on toistaiseksi viela vahan analysoitu personoitua
hinnoittelua kilpailuoikeuden nakékulmasta. Hintasyrjintda koskevaa oikeuskaytant6a voita-
neen kuitenkin hyédyntaa arvioinnissa.

EUT:n vanhemmat oikeustapaukset, kuten United Brands, Tetra Pak I, Corsica Ferries seka
lentokenttid koskevat komission paatdokset koskivat etupdassa markkinoiden maantieteellista
jakamista tai kansallista suosimista. Nama eivat sellaisenaan aina rinnastu personoituun
hinnoitteluun. Naissa tapauksissa ilmennytta vaarinkayttéa eli sisdmarkkinoiden jakamista on
ollut vaikea perustella, silla yhtenaiset sisamarkkinat ovat EU:n sisdmarkkinaoikeuden
keskiossa. Mybhemmissa British Airways ja Kanal 5 -tapauksissa kiinnitetddn huomiota
mahdollisiin  erotteluperusteisiin ja objektiivisen oikeuttamisperusteen todentamiseen
oikeustapausten arvioinnissa. Nama nakokohdat vaikuttavat soveltuvan myds personoitua
hinnoittelua koskeviin oikeustapauksiin.

Toiseksi Post Danmark ja MEO -tapauksissa EUT on tehnyt eroa aikaisempiin, ehka jossain
maarin formalismia noudatteleviin oikeustapauksiin, joissa pelkka hintaero sellaisenaan johti
SEUT 102 artiklan soveltamiseen. EUT:n oikeuskdytdnndssd on havaittavissa siirtyma
formaalista syrjinnan tulkinnasta kohti syrjinnan vaikutuksiin perustuvaa tulkintaa. Julkisasia-
miesten rooli on ollut muutoksen aikaansaamisessa aktiivinen, ja he ovat ratkaisuehdotuksil-
laan tasoittaneet tieta vaikutuksiin perustuvalle arvioinnille. Oikeustapausten perusteella
nayttaisi siltd, ettd EUT ottaa huomioon aikaisempaa paremmin hintasyrjinnastd seuraavat
tehokkuusedut ja kuluttajahyddyt. Kun liséksi otetaan huomioon, etta personoidun hinnoittelun
taloustieteelliset vaikutukset ovat epaselvat, personoitua hinnoittelua ei voida pitaa kiellettyna
per se, vaan personoitua hinnoittelua tulee lahestya vaikutusten kautta. Personoidun hinnoit-

502 Ibid., kohta 65.
503 Ibid., kohdat 67-68.
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telun vaikutukset tulee arvioida tapauskohtaisesti, silla personoitua hinnoittelua ei voi katego-
risesti olettaa haitalliseksi®%4.

Joidenkin arvioiden mukaan EUT:n MEO-tapauksessa vahvistetut kriteerit hintasyrjinnalle ovat
johtaneet paitsi hintasyrjintdd myds personoitua hinnoittelua koskevan nayttétaakan kasvuun.
Bottan ja Widermannin mukaan toteen tulisi nayttaa, ettd kyse on maaraavassa markkina-
asemassa olevan yrityksen toistuvasta kayttaytymisesta eli strategiasta, jota systemaattisesti
noudatetaan suhteessa tiettyihin asiakkaisiin. Asiakkaat eivat kuitenkaan aina ole tietoisia
syrjinnasta. Lisaksi kilpailurajoitusselvitys edellyttaisi algoritmin toiminnan arviointia sen
saamiseksi selville, syrjiikd algoritmi systemaattisesti joitakin asiakkaita. Tehtava ei ole yksin-
kertainen.%0%

Tapauksessa MEO kasiteltin myos asiakkaiden neuvotteluvoimaa suhteessa maaraavassa
markkina-asemassa olevaan yritykseen. Yksittaiselld kuluttajalla ei juuri ole neuvotteluvoimaa,
mutta kuluttajien yhteistd neuvotteluvoimaa voi jossain vaiheessa syntya datataloudessa.5%
Kuten Gal ja Elkin Koren ovat osoittaneet, kuluttajat saattavat tulevaisuudessa kyeta liittymaan
yhteen ja jarjestaytymaan verkossa yhdeksi ostajaksi, joka tekee ostokset kaikkien kuluttajien
puolesta. Talléin kuluttajilla olisi myds neuvotteluvoimaa suhteessa maaraavassa markkina-
asemassa oleviin yrityksiin. Nahtavaksi jaa, realisoituuko tallainen kehityskulku tulevaisuu-
dessa.5"

Maaraavassa markkina-asemassa oleva yritys voi aina puolustautua objektiivisilla perus-
teillas%8, kuten silla, ettd sen hinnoittelu lisda kuluttajien hyvinvointia. Kuten edella on todettu,
hintasyrjinnalla voi olla sekd myonteisia etta kielteisia vaikutuksia kuluttajiin — vielapa eri
kuluttajaryhmissa. Nain ollen vaikutukset kuluttajan hyvinvointiin tulee arvioida eri kuluttaja-
ryhmissa ja niiden perusteella tehda paatelma personoidun hinnoittelun kokonaisvaikutuksista.
On myo6s otettava huomioon se mahdollisuus, etta tuotteiden hintavaihtelut saattavat olla seli-
tettavissa pikemminkin dynaamisella hinnoittelulla kuin personoidulla hinnoittelulla. Jos taas
tuote on pitkalle personoitu voidakseen vastata kuluttajan mieltymyksia, SEUT 102(c) artik-
lassa mainitun samankaltaisen suorituksen todentaminen voi olla vaikeaa. Samoin asian-
mukaisen kontrafaktuaalisen skenaarion identifioiminen on haastavaa.5%

504 OECD (2018€) de Streel & Bourreau, s. 7; Graef (2018), s. 545.
505 Botta — Wiedermann (2019b), s. 469; Botta & Wiedermann (2019a).

506 Tasapainottavasta neuvotteluvoimasta ks. komission tiedonanto. Ohjeita komission ensisijaisista
taytantéonpanotavoitteista sovellettaessa EY:n perussopimuksen 82 artiklaa yritysten maaraavan aseman
vaarinkayttéon perustuvaan markkinoiden sulkemiseen (2009/C 45/02), kohta 18.

507 Gal — Elkin-Koren (2017), s. 331-334.

508 Objektiivisesta valttamattomyydesta ja tehokkuuseduista ks. komission tiedonanto. Ohjeita komission
ensisijaisista taytantdonpanotavoitteista sovellettaessa EY:n perussopimuksen 82 artiklaa yritysten
maaraavan aseman vaarinkayttéon perustuvaan markkinoiden sulkemiseen (2009/C 45/02), kohdat 28-31.

509 Botta — Wiedermann (2019b), s. 469; Botta — Wiedermann (2019a).
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Kolmanneksi tulee ottaa huomioon, ettd SEUT 102 artiklan soveltaminen hintasyrjintaan
edellyttdd aina jonkinlaista markkinavoiman toteamista. Kyseisen sddddksen kautta voidaan
puuttua vain maaraavassa markkina-asemassa oleviin yrityksiin, mika rajaa puuttumista
huomattavasti, silla enemmistolla yrityksista ei ole markkinavoimaa. Tama ei valttamatta
kuitenkaan ole ongelmallista, silla personoidun hinnoittelun tehokas toteuttaminen edellyttaa
lahtokohtaisesti jonkinasteista markkinavoimaa, kuten edella todettiin. Toisaalta personoidulla
hinnoittelulla on vaitetty olevan haitallisia vaikutuksia kuluttajien hyvinvoinnille myos silloin, kun
yrityksella ei ole markkinavoimaa®'°,

Mikali personoitua hinnoittelua kayttavalla yrityksella ei ole markkinavoimaa, sen menettely voi
olla kilpailuoikeuden vastaista vain silloin, kun kyse on kilpailijoiden valisesta kielletysta yhteis-
tyosta. SEUT 101(d) artikla kieltaa syrjivat sopimukset. Jos kilpailijat sopivat horisontaalisella
sopimuksella yhteisesti samoista personoiduista hinnoista, kyse voi olla hintakartellista.

Personoidulla hinnoittelulla on vaikutuksia kartellien muodostumiseen. Personoitu hinnoittelu
heikentaa yritysten mahdollisuutta sopia kartellihinnoista erityisesti silloin, jos kartellin jasenet
pystyvat antamaan asiakkailleen salaisia alennuksia. Personoitu hinnoittelu voi tehda tyhjiksi
sopimukset tuotannonrajoituksesta, silla jos personoitu hinnoittelu voidaan toteuttaa jokaiselle
kuluttajalle, yritysten intressind on kasvattaa tuotantoa, eika supistaa sita.>'" Nimenomainen
kolluusio on melko epatodennakdistd myds siksi, koska se edellyttaisi yritykselle arvokkaan
luottamuksellisen informaation jakamista kunkin yrityksen vahiten hintasensitiivisista asiak-
kaista.5'?

Personoidulla hinnoittelulla on vaikutuksia myo6s hiljaisen kolluusion muodostumiseen. Jos
jokaiselle kuluttajalle pystytdan asettamaan eri hinta, ei enaa ole olemassa yhta hintaa, jolloin
muiden kayttdmien hintojen seuraaminen ja valvonta vaikeutuu merkittavasti. Taman vuoksi
nayttaisi silta, ettd personoitu hinnoittelu ja hiljainen kolluusio eivat voi esiintya samanaikaisesti
samoilla markkinoilla tai ainakin se on epatodennakoista.®'® Toisaalta on myos vaitetty, etta
personoitu hinnoittelu ja hiljainen kolluusio voisivat esiintya samojen markkinoiden eri segmen-
teilld esimerkiksi siten, ettd personoitua hinnoittelua voitaisiin kohdistaa varakkaisiin kuluttajiin
hiljaisen kolluusion kohdistuessa vahemman varakkaisiin kuluttajiin.5'4

Neljanneksi SEUT 102 artiklassa ei mainita sita, onko kiellettyd menettely, joka vahingoittaa
teollisia asiakkaita vai myds loppukuluttajia. EUT:n hintasyrjintdd koskeva oikeuskaytanto ei
tuo asiaan taytta selvyytta. EUT:n hintasyrjintda koskeva oikeuskaytantd on Iahtdkohtaisesti
perustunut yritysten valisiin suhteisiin, eikd yrityksen ja loppukuluttajien valiseen suhtee-

510 Townley — Morrison — Yeng (2017), s. 724.

511 OECD (2018a), s. 21.

512 OECD (2018c) Note by BIAC, s. 9.

513 Competition Markets Authority CMA (2018), s. 46.

514 OECD (2018d) Note by the European Commission 2018, s. 6—7.
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seen.%! Yleisesti ottaen kilpailuoikeudessa oikeussuojan kohteena on pidetty 1ahinna kilpailu-
prosessia. Komission Football World Cup®'® ja Deutsche Post5'” -paatoksissa oli kuitenkin
kyse syrjinnasta, joka kohdistui kuluttajiin.5'®

Komissio on Football World Cup -paatdksessaan arvioinut Ranskan vuoden 1998 jalkapallon
maailmanmestaruuskisojen paasylippujen myyntia yleisdlle seka siihen liittyvaa syrjintaa.
Yleiso saattoi ostaa osaan otteluista paasylippuja vain, jos ostajalla oli postiosoite Ranskassa,
johon liput voitiin toimittaa. Menettelya perusteltiin silla, ettd nain varmistettiin lippujen myymi-
nen niin sanotuille puolueettomille katsojille. Komission mukaan jalkapallon MM-kisojen jarjes-
telykomitea oli monopoliasemansa vuoksi velvollisuus varmistaa, etta lippuja tarjottiin yleisolle
koko Euroopan talousalueella ketdan syrjimattd. Asettamalla Ranskassa sijaitsevan posti-
osoitteen edellytykseksi lippujen saamiselle syrjittiin Ranskan ulkopuolista yleis6a. Menette-
Iylla syrjittiin epasuorasti tiettyja kuluttajia heidan kansallisuutensa perusteella, mika on vastoin
EU:n perusperiaatteita. Silla seikalla ei ollut merkitysta, ettei maaraavassa markkina-ase-
massa oleva yritys saanut menettelystdan kaupallista hyétya. Komission mukaan SEUT 102
artiklaa voidaan soveltaa myds silloin, kun maaraavassa markkina-asemassa olevan yrityksen
toiminta vahingoittaa suoraan kuluttajien etua, vaikka toiminnalla ei olisikaan vaikutusta kilpai-
lun rakenteeseen.>"®

Komissio on myos antanut paatdksen Deutsche Postia koskevassa asiassa, josta tehdyssa
kantelussa vaitettiin yhtion kieltdytyneen jakelemasta Isosta-Britanniasta tulevia massaposti-
tuksia, ellei siitd maksettu lisdmaksua. Deutsche Post myds syyllistyi toistuvasti ulkomailta
saapuvan kirjepostin pysayttamiseen ja saapuvan ulkomaan kirjepostin eteenpain toimittami-
sen pitkaaikaiseen viivastyttdmiseen. Deutsche Postilla todettiin olevan lainsdéddanndssa
myonnetty monopoli saapuvan ulkomaan Kirjepostin kuljettamiseen ja jakeluun, josta seuraa
velvollisuus varmistua siita, ettei palvelujen tarjoamisessa syrjita ketdan. Koska saman-
kaltaisista suorituksista perittiin eri hinta, eika erisuuruisia maksuja voitu perustella objektiivisin
taloudellisin perustein, Deutsche Postin todettiin kayttaytyneen syrjivasti. Syrjinta ei rajoittunut
pelkastdan erisuuruisiin maksuihin, vaan myds postin viivastyttdmiseen. Ulkomaanpostin
pysayttaminen, viivastyttaminen ja lisdmaksun veloittaminen ovat erilaisten ehtojen sovelta-
mista samankaltaisiin suorituksiin. SEUT 102 artiklaa voitiin soveltaa, vaikka kyse ei ollut
suorasta yritysten valisestd Kkilpailusta tietyillda markkinoilla. Artiklaa voitiin soveltaa myds
tilanteessa, jossa maaraavassa markkina-asemassa oleva yritys aiheuttaa kayttaytymiselldan
vahinkoa suoraan kuluttajille. Tassa tapauksessa postitusten lahettdjat ja vastaanottajat ovat
postipalvelujen kuluttajia, joihin Deutsche Postin kayttaytyminen vaikutti kielteisesti.52°

515 Botta — Widermann (2019a)

516 Asia IV/36.888, komission paatds, vuoden 1998 jalkapallon maailmanmestaruuskisat.
517 Asia COMP/C-1/36.915, komission paatts, Deutsche Post.

518 Graef (2018), s. 548-549.

519 Asia IV/36.888, komission paatds, vuoden 1998 jalkapallon maailmanmestaruuskisat.
520 Asia COMP/C-1/36.915, komission paatts, Deutsche Post.
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Kuten edella on todettu, hintasyrjinnassa voidaan tehda erottelu syrjintdan, joka vahingoittaa
kilpailijoita ja syrjintaan, joka vahingoittaa asiakkaita. Bottan ja Wiedemannin5?' mukaan EUT
ei ole koskaan selventanyt kantaansa siihen, koskeeko SEUT 102 artiklan mukainen
hintasyrjintd myds hyvaksikayttdéa, josta aiheutuva haitta kohdistuu suoraan loppukuluttajiin.
Botta ja Wiedemann pitavat kuitenkin loppukuluttajiin ulottuvaa tulkintaa mahdollisena, silla
digitaalitaloudessa syntyy liiketoimintakaytantéja, jotka voivat suoraan vahingoittaa
loppukuluttajia. Samaan paatyy myds Graef®??. Kannalle voidaan I6ytda osittaista tukea
kirjoittajien viittaamista Football World Cup ja Deutsche Post -oikeustapauksista. Samalla on
kuitenkin muistettava, ettd kyseisissd tapauksissa oleellista oli maantieteellisiin rajoihin
perustuva syrjintd, joka on aivan sisdmarkkinaoikeuden ytimessa. Naiden tapausten
perusteella ei siten voida tehda varmoja paatelmaa siita, miten EUT arvioisi tilannetta, jos
syrjinta kohdistuisi suoraan loppukuluttajiin, syrjinta olisi hyvaksikayttéon perustuvaa ja syrjinta
ei perustuisi kuluttajien maantieteelliseen syrjintdan523. Teknologian tuomat mahdollisuudet ja
siitd aiheutuvat haitat loppukuluttajille saattavat kuitenkin edellyttdd syrjinta-doktriinin
uudelleenarviointia tulevaisuudessa. Mahdollinen muutostarve tulisi arvioida komissiossa tai
EUT:ssa.

Viidenneksi hintasyrjintda koskevassa oikeuskaytanndssa ei oteta kantaa kuluttajien hyvin-
voinnin ja oikeudenmukaisuuden (fairness) mahdolliseen keskinaiseen punnintaan konkreetti-
sessa tapauksessa. Kuluttajien hyvinvointi on yksi tarkeimmistd, ellei jopa tarkein EU:n
kilpailuoikeuden tavoite. Taman lisdksi EU:n kilpailuoikeuden tavoitteena on ollut jossain
maarin myds oikeudenmukaisuuden toteutuminen. Toisin kuin taloustiede oikeustiede ei voi
taysin jattda oikeudenmukaisuutta tarkastelun ulkopuolelle.®?* Muulla lainsdadannélla, kuten
syrjintda ja yhdenvertaisuutta koskevalla lainsaadannoélla, voi olla merkitysta personoidun
hinnoittelun laillisuutta arvioitaessa.??® Kyseinen lainsdadanto ei sinallaan kielld personoitua
hinnoittelua, mutta se voi rajoittaa personoidun hinnoittelun kayttéa siltéd osin, kun se on risti-
riidassa perus- ja ihmisoikeuksien kanssa.

Oikeudenmukaisuus-argumenttiin saatetaan vedota Kkilpailuoikeutta koskevassa asiassa.
Townley, Morrison ja Yeung esittavat, etta jos personoitu hinnoittelu seka lisaa kuluttajien
hyvinvointia ettd edistaa oikeudenmukaisuutta, se ei ole SEUT 102 artiklan vastaista. Vastaa-
vasti jos personoitu hinnoittelu vahentdd seka kuluttajien hyvinvointia ettd oikeuden-
mukaisuutta, se on SEUT 102 artiklan vastaista.>?¢ Ongelmallinen tilanne voi kuitenkin syntya

521 Botta — Wiedemann (2019a); Ks myds Graef (2018), s. 548, jonka mukaan EUT ei ole koskaan todennut
loppukuluttajaiin kohdistunutta maaraavan markkina-aseman vaarinkayttoa.

522 Graef (2018), s. 549.
523 Ks. myds OECD (Pike, Chris) (2016), s. 16; Graef (2018), s. 548.
524 Kuoppamaki (2003), s. 47—48.

525 On mahdollista, etta personoidulla hinnoittelulla on yhdenvertaisuuden kannalta tosiasiallisesti syrjiva
vaikutus, vaikka syrjivaa vaikutusta ei olisikaan nimenomaisesti tavoiteltu. Syrjiva vaikutus voi olla seurausta
esimerkiksi algoritmin toiminnasta. OECD (Pike, Chris) (2016), s. 30.

526 Townley — Morrison — Yeung (2017), s 731 ja 737.
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silloin, kun kuluttajien hyvinvointi ja oikeudenmukaisuus osoittavat vastakkaisiin suuntiin.
Vaarinkayton toteaminen riippuu silloin 1ahtdkohtaisesti siita, vahentaakd personoitu hinnoit-
telu kuluttajien hyvinvointia kokonaisuudessaan, silla sovellettaessa SEUT 102 artiklaa kulut-
tajien hyvinvoinnin tulisi olla ensisijainen kriteeri.>?” Oikeudenmukaisuuteen perustuvat argu-
mentit tulisi Kirjoittajien mukaan toteuttaa ensisijaisesti sellaisen lainsdadanndn kautta, joka on
nimenomaisesti tehty tata varten, kuten esimerkiksi yhdenvertaisuutta koskevan saantelyn
avulla.5?8

Townley, Morrison ja Yeung paatyvat esittdmaan seuraavanlaiset tulkinnat: Jos kuluttajiin
kohdistuva personoitu hinnoittelu lisda kuluttajien hyvinvointia, kyseessa ei ole SEUT 102
artiklassa tarkoitettu vaarinkaytto siitéd huolimatta, ettéd oikeudenmukaisuusargumenttiin voitai-
siin vedota konkreettisessa tapauksessa.??° Sen sijaan, jos personoitu hinnoittelu vahentaa
kuluttajien hyvinvointia, se voi silti olla objektiivisesti oikeutettavissa oikeudenmukaisuus-
argumentilla. Esimerkiksi yhdenmukaisen hinnan periminen miehilta ja naisilta voi joissain
tilanteissa vahentaa kuluttajien kokonaishyvinvointia, mutta edistaa sukupuolten valista tasa-
arvoa. Oikeudenmukaisuus-argumenttiin voidaan talldin vedota objektiivisena oikeuttamis-
perusteena.53

7.2.5 Olisiko sitoumuspdatoksista apua?

Kuten edeltd on kaynyt ilmi, personoidun hinnoittelun toteaminen SEUT 102 artiklan perus-
teella kielletyksi ei ole itsestdan selvaa. Jos nain kuitenkin tapahtuisi, sitoumuspaatds voisi olla
vaihtoehto kieltopaatdkselle. Sitoumuspaatdokseen voidaan liittdd kayttaytymiseen liittyvia
oikeussuojakeinoja, joilla pyritddn estdmaan yrityksen Kkilpailulainsdddannén vastainen
kayttaytyminen tulevaisuudessa. Mahdollinen personoitua hinnoittelua koskeva sitoumus-
paatds voisi kohdistua dataan ja tietosuojaan. Siltd osin kuin alustat rajoittavat yksipuolisesti
esimerkiksi tietosuojaa, EU:n tietosuojalainsaadantéa voitaisiin hyddyntda kayttaytymiseen
perustuvia oikeussuojakeinoja maarattaessa®?’.

Teoriassa voitaisiin maarata ainakin seuraavia kayttaytymistad koskevia oikeussuojakeinoja:
Alustojen suorittamaa henkilddatan keraamista voitaisiin rajoittaa, silla laaja henkilddatan
kerays on edellytys personoidun hinnoittelun kaytélle. Alustat voitaisiin myds velvoittaa jaka-
maan asiakasdatansa kilpailevien alustojen kanssa. Personoidun hinnoittelun parempaa
lapinakyvyytta voitaisiin edellyttaa esimerkiksi siind kaytettavissd parametreissa. Kuluttajille

527 Ibid., s. 738-739 ja 743.

528 Ibid., s. 740.

529 Ibid., s. 741.

530 Ibid., s. 743.

531 Botta & Wiedemann (2019b), s. 465.
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voitaisiin antaa mahdollisuus jattaytya personoidun hinnoittelun ulkopuolelle, jolloin heihin
sovellettaisiin yndenmukaista hinnoittelua. 32

Kayttaytymiseen liittyviin oikeussuojakeinoihin liittyy kuitenkin ongelmia. Ensinnakin vaikka
jotkut kayttaytymista koskevat oikeussuojakeinot, kuten lapindkyvyyden parantaminen, voisi-
vat olla melko helpostikin toteutettavissa, seka henkilddatan kerdamisen rajoitteet etta
henkilédatan jakamisen velvoitteet saattaisivat merkitd huomattavaa muutosta alustojen liike-
toimintamalleihin. Esimerkiksi datan kerddmisen rajoittaminen voisi johtaa tuotteiden laadun
heikkenemiseen ja siten heikentaisivat kuluttajien hyvinvointia. Velvollisuus asiakasdatan
jakamiseen taas saattaisi heikentaa kannustimia investoida ja kehittda tuotteita. Kayttaytymi-
seen liittyvistd oikeussuojakeinoista saattaisi siten aiheutua syvallistd puuttumista markki-
noiden toimintaan.533

Toiseksi kayttaytymista koskeviin oikeussuojakeinoihin liittyy myds kaytannon ongelmia, jotka
tulee tiedostaa. Kayttaytymista koskevien oikeussuojakeinojen noudattamista jouduttaisiin
valvomaan vuosien ajan, mistd aiheutuu kustannuksia. Velvollisuus jakaa henkilddataa
kilpailijoille voisi myds olla ristiriidassa tietosuojalainsdddanndn kanssa. Jos datan jakamiseen
olisi velvollisuus, kilpailuviranomaisen tulisi pystya erottelemaan se data, jota tama velvollisuus
koskee seka asettamaan sille hinta. Lisaksi pelkka paasy asiakasdataan ei tasaa yritysten
valisia eroja, jos niiden kayttamissa algoritmeissa on huomattavia eroja. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd kilpailuviranomaisen tulee kayttdd huolellista harkintaa maaratessaan
kayttaytymistd koskevia oikeussuojakeinoja seka arvioida tarkkaan niista aiheutuvat
vaikutukset markkinoiden toimintaan.53*

532 Botta & Wiedemann (2019a).
533 Ibid.
534 Ibid. seka kohdan viittaus Colangelo & Maggiolino (2017), s. 274-275 ja Kathuria & Globocnik (2020).

109



Personoitu hinnoittelu kuluttaja- ja kilpailupolitiikan tarkastelussa

8 JOHTOPAATOKSET

Kuluttajansuojaa koskevat johtopaédtékset

Teknologisen kehityksen ja sahkdisen kaupankaynnin yleistymisen myo6ta kuluttajista kerataan
yha suurempia maarid dataa verkossa. Elinkeinoharjoittavat tietavat digitalisaation myoéta
entistd enemman kuluttajista, mikd on mahdollistanut kuluttajien makuvalmiusarvioon perus-
tuvan yksildityjen hintojen tarjoamisen eli personoidun hinnoittelun.

Personoidun hinnoittelun laaja-alaisesta hyddyntamisestd markkinoilla ei kuitenkaan viela ole
havaintoja. Syita tdhan voi olla monia. On mahdollista, etta yritykset eivat ole viela ryhtyneet
hyddyntamaan hintojen personointia, silla ne pelkaavat hinnoittelumuodon kaytdsta aiheutu-
vaa julkista kritiikkia ja asiakkaiden reaktiota. Kuluttajien yleinen mielipide personoidusta
hinnoittelusta on nimittdin varsin kielteinen ja piilevaa hintojen personointia pidetaan epa-
oikeudenmukaisena. Lisaksi tietynlaisten markkinaolosuhteiden on taytyttava, jotta hintojen
personointi olisi yrityksille kannattavaa, joten kaikilla yrityksilla ei valttamatta ole viela ollut
mahdollisuutta ryhtya personoiviin toimiin.

Toisaalta mikali yritykset eivat ilmoita personoidusta hinnoittelusta, on sen havaitseminen seka
kuluttajille etta tutkijoille haastavaa. Hintojen personointia ei valttamatta toteuteta pelkastaan
verkkokauppojen listahintoja yksildimalla, vaan se saatetaan tehda entistd monimutkaisem-
pina ja piilevimpina keinoina, kuten erilaisten alennuskuponki- ja kanta-asiakkuusjarjestelmien
valityksella taikka sahkopostitse lahetettyina yksildityina tarjouksina. Personoitua hinnoittelua
koskevat laajat tutkimukset ovat tarkastelleet enimmakseen listahintojen personointia, joten
lisatutkimustarvetta olisi erityisesti piilevampien personoidun hinnoittelun toimien tarkastelulle.

Personoidun hinnoittelun tosiasialliset kuluttajahyddyt ja -haitat ovat vahaisten ilmenemis-
havaintojen vuoksi viela jokseenkin epaselvat. Hinnoittelulla voi olla seka positiivisia etta
negatiivisia vaikutuksia kuluttajien hyvinvointiin. Kuluttajavaikutusten laatuun vaikuttaa kuiten-
kin kuluttajien valiset erot, personoinnin hyddyntamistapa seka kilpailun taso. Olennaista on,
miten eri markkina-aloilla onnistutaan tasapainoilemaan markkinoiden laajentumisvaikutuksen
ja kuluttajien hyvaksikayton valilla.

Personoitu hinnoittelu hyddyttdd enimmakseen sellaisia tietoteknisesti taitavia kuluttajia, jotka
ovat hintasensitiivisia, tekevat ostoksia verkossa aktiivisesti sekd osaavat suojata henkilo-
dataansa. Sen sijaan vaikutukset ovat todenndkoisesti erityisen haitallisia heikommassa
asemassa oleviin kuluttajiin. Hintojen personointi saattaa myds entisestaan heikentaa luotta-
musta digitaalisia markkinoita ja silld toimivia elinkeinoharjoittajia kohtaan ja lisatd muun
muassa lojaliteettisakotusta etenkin valttamattdémyyspalvelumarkkinoilla.

Personoitu hinnoittelu on usein monimutkaista ja lapinakyméatonta, mika saattaa johtaa kulut-
tajan valinnan heikkenemiseen. Kun sahkoisen kaupankaynnin hinnoittelussa yhdistyvat
lapinakymattomyys, monimutkaisuus, tiedottomuus muille tarjotuista hinnoista, dynaaminen
hinnoittelu, alennuskuponkijarjestelmat, kohdennettu mainonta, hakutulosten personointi seka
personoitu hinnoittelu, yleisen hintatason ja edullisen hinnan I6ytaminen muuttuu kuluttajan
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nakokulmasta erittdin haastavaksi, minka lisdksi hinnoittelun lapinakymattémyys heikentaa
erilaisten hintavertailutyokalujen kehittymista.

Personoituun hinnoitteluun liittyvien toimien sallittavuudelle asetetaan rajoituksia muun
muassa Kilpailu- ja kuluttajansuojaoikeudessa, tietosuojalainsdadanndssa seka syrjinnan
kieltoa koskevissa sdanndksissa. Paasaantoisesti personoitu hinnoittelu on kuluttajansuoja-
oikeuden nakdkulmasta sallittua, mutta tietynlaisia menettelytapoja voidaan pitaa kuluttajan-
suojalain vastaisena sopimattomana menettelynd. Menettelyn sopimattomuutta arvioidaan
tapauskohtaisesti. Elinkeinonharjoittaja ei saa kuitenkaan antaa sellaisia tietoja hinnasta, alen-
nuksista taikka hinnan maaraytymisesta, jotka olisivat kuluttajia harhaanjohtavia, eika elin-
keinonharjoittaja saa jattaa antamatta kuluttajille olennaisia tietoja.

Komission UCP-direktiivia koskevien ohjeiden ja Omnibus-direktiivin perusteella on myoés
selvaa, ettd elinkeinoharjoittajien tulisi ilmoittaa kuluttajille, mikali heille esitetty hinta on perso-
noitu. Tama ei valttdmattd kuitenkaan taysin korjaa personoituun hinnoitteluun liittyvaa
l&pindkymattdmyysongelmaa, silla lapinakyvyyden lisddminen itsessaan ei riitd ehkaisemaan
personoidun hinnoittelun mahdollisia haittavaikutuksia, vaan tiedonantovelvoitteiden tehok-
kuus riippuu tiedonannon laadusta ja ilmaisumuodosta. Kuluttajakayttaytymisen ja kayttayty-
mistaloustieteen ilmididen tutkiminen ja analysointi olisikin téarkeda, jotta voidaan varmistua
siita, etta personoitua hinnoittelua koskeva saantely tayttaisi sille asetetut tavoitteet.

Personoitu hinnoittelu digitaalisilla markkinoilla on viela varsin tuore ilmid, mutta digitalisaation
kehitysvauhti on kova, joten personoidun hinnoittelun aiheuttamien kuluttajavaikutusten ja
personointia koskevan saantelyn tarkastelu on ajankohtaista. Tarvetta on viela lisatutkimuk-
sille, jotta onnistuttaisiin maarittelemaan tehokkain mahdollinen personoitua hinnoittelua
koskeva saantely ja valvontakeinot. Erityisen tarkeana voidaan pitaa hinnoittelun [apinakyvyy-
den, kuluttajan valinnan seka kuluttajien vaikutuskeinojen edistamista.

Kilpailun taloustiedettid koskevat johtopaidtdokset

Teknologian tuomat mahdollisuudet ovat luoneet uhkakuvan taydellisesta hintasyrjinnasta,
jossa koko kuluttajaylijagama jaisi tuotteen tarjoajalle.53 Taydellista hintasyrjintda on tahan asti
pidetty ainoastaan teoreettisena kasitteend, mutta uudet teknologiat mahdollistavat verkko-
ymparistdssa kuluttajien maksuvalmiuden arvioinnin ja hintojen asettamisen sen mukaisesti,
vaikka arviot eivat olisikaan aivan taydellisid. Lahes taydellinen kayttdytymiseen perustuva
syrjintd mahdollistaa erottelujen tekemisen lukuisilla eri tavoilla ja kuluttajan luokittelun tietylla
ajan hetkelld yha pienempiin ryhmiin. Ryhmittely auttaa yrityksid arvioimaan kuluttajien
hintaherkkyyden, jolloin ne voivat asettaa hinnat siten, ettd niissd huomioidaan kuluttajien
muita vaihtoehtoja koskeva todennakoinen tietamys>36,

535 OECD (2018a),s.5
536 Ezrachi — Stucke (2016b), s. 486.
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Toistaiseksi ensimmaisen asteen hintasyrjinta ei ole ollut mahdollista, koska dataa ei ole ollut
riittdvasti. Tulevina vuosina hintasyrjinnan uskotaan kuitenkin Iahenevan ensimmaisen asteen
hintasyrjintda.%%” Data-analytiikka edesauttaa siirtymista toisen- ja kolmannen asteen hinta-
syrjinnasta kohti ensimmaisen asteen hintasyrjintda.5%® On myds mahdollista, ettd perso-
noidussa hinnoittelussa tyydytaan vahempaan kuin taydelliseen hintasyrjintaan: kuluttajilta
voidaan esimerkiksi peria vain suhteellinen osuus heidan maksuvalmiudestaan tai kyse voi
olla yksittaisten kuluttajien sijaan kuluttajaryhmien hintasyrjinnasta. Ero ensimmaisen asteen
ja kolmannen asteen hintasyrjinnan valilla saattaa hamartya.53°

Taydelliseen hintasyrjintdan pyrkiminen voi silti osoittautua vaikeaksi, silla kyseessa on epa-
taydellinen arvio kuluttajan maksuvalmiudesta, jolloin riskind on yliarvioida maksuvalmius ja
aliarvioida asiakkaiden menettdminen. Tdman vuoksi hinnat saatetaan asettaa huokeammalle
tasolle. Jos markkinoilla on kilpailua, se saattaa rajoittaa pyrkimyksia hinnoitella maksu-
valmiuden mukaisesti.5*? Kaytadnnossa personoidussa hinnoittelussa voidaan tyytya vain
kolmannen asteen hintasyrjintdan. Kolmannen asteen hintasyrjinnastd on kyse myds viime
aikoina EU:ssa paljon huomiota saaneesta geoblokkauksesta, joka perustuu tyypillisesti
oletukselle siita, etta ihmisten asuinpaikalla on yhteys heidan maksuvalmiuteensa.%*

Nykyisin kuluttajat voivat kohdata yhdistelmia hintasyrjinnasta ja personoinnista. Hakukone voi
esimerkiksi nayttaa erilaiset hakutulokset eri kuluttajaryhmille. Vahaisemman maksuvalmiuden
tai -kyvyn kuluttajille voidaan nayttaa hakutuloksissa edulliset tuotteet ylempana kuin suurem-
man maksuvalmiuden kuluttajille. Alustat voivat my0s esittdd eri tuotteet eri kuluttajille. Ne
voivat myds tehda valetarjouksia tietyille kuluttajaryhmille vaittaen, etta kyse on yksildidysta ja
vain rajoitetun ajan voimassa olevasta tarjouksesta, vaikka kyse olisi normaalihinnoittelusta.

Taloustieteen hintasyrjintaa kasittelevan teoriakirjallisuuden keskeinen tulos on, etta hinta-
syrjintd on kuluttajalle haitallista, jos se johtaa ainoastaan siihen, etta tuotannon ylijaamasta
aiempaa suurempi osa jaa tuottajalle. Hintasyrjinnalld on kuitenkin usein myo6s kuluttajan
kannalta hyddyllisia vaikutuksia: 1) se voi johtaa tuotannon lisdantymiseen ja uusien asiakas-
ryhmien palvelemiseen, 2) se voi voimistaa yritysten valista kilpailua ja 3) se voi parantaa
yritysten kannustimia investoida ja innovoida. Toinen keskeinen tulos on se, ettd se hinta-
syrjinnan hyvinvointivaikutukset riippuvat monista markkinan rakenteellisista yksityiskohdista,
kuten kysynndn rakenteesta, markkinoiden Kkilpailutilanteesta, siitd onko hinnoitteluun
tarvittavaa kuluttajadataa kuinka hyvin saatavilla ja toisaalta siitd, miten hintasyrjinta on
toteutettu. Tdman vuoksi ei pystytdkdan muodostamaan yleispatevaa vastausta siita, milloin
hintasyrjinta on haitallista, vaan hintasyrjintatilanteita taytyy tutkia tapauskohtaisesti.

537 Botta — Wiedermann (2019b), s. 468.

538 Executive Office of the President of the United States (2015).

539 OECD (2018d) Note by the European Commission, s. 3—4; OECD (2018a), s. 8.
540 OECD (2018a), s. 11.

541 Maggiolino (2017), s. 5.
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Alustataloudessa personoidun hinnoittelun hyddyntaminen nayttaisi olevan mahdollista pitka-
aikaisesti. Suurilla alustayhti6illa on alalle tyypillisten verkostovaikutusten takia tiettyja etuja,
jotka saattavat mahdollistaa hyvinkin personoidun hinnoittelustrategian. Mitd enemman niilla
on dataa kuluttajista, sitd paremmat mahdollisuudet niilld ovat tuotekehitykseen ja sita kautta
parempiin tuotteisiin. Tama tekee niiden palveluista entista houkuttelevampia, jolloin ne saavat
enemman kayttajia, tulovirtaa ja edelleen lisaa tietoa, jonka avulla jatkaa kehitysta. Samalla
kertynyt data mahdollistaa yha hienojakoisemman personoidun hinnoittelun. Taman perus-
teella voikin olla, ettéa alustatalouteen liittyy sellaisia erityispiirteita, minka vuoksi siella tapah-
tuvaan hintasyrjintaa tulee kiinnittda erityistd huomiota ja minkd vuoksi ilmidsta tarvitaankin
jatkossa lisaa tutkimustietoa.

Kilpailuoikeutta koskevat johtopaatokset

Personoidusta hinnoittelusta ei ole juuri syntynyt kilpailuoikeudellista oikeuskaytant6a, eika
sitd ole viela perusteellisesti kasitelty kilpailuoikeutta koskevassa oikeuskirjallisuudessa.
Kilpailuoikeuden soveltaminen personoituun hinnoitteluun on siten jossain maarin epaselvaa.

Hintasyrjintdd koskeva oikeuskaytantd ei helpota ratkaisevasti tulkintojen tekemistd. Sen
perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettei hintasyrjintd ole kategorisesti (per se) kiellettya,
vaan sen vaikutukset ratkaisevat arvioinnissa. Tatéd periaatetta voitaneen soveltaa myos
personoituun hinnoitteluun, jolla voi olla, kuten taloustieteellisessa osiossa todetaan, seka
myodnteisia ettd kielteisia vaikutuksia kuluttajiin. Oikeuskaytannon perusteella hintasyrjinnan
myonteiset vaikutukset tunnetaan nykyisin aikaisempaa paremmin. Talla voi olla myds merki-
tysta personoidun hinnoittelun kilpailuvaikutuksia arvioitaessa.

Sen sijaan avoimeksi jaa se, mika merkitys tulisi antaa kilpailuoikeutta sovellettaessa sille, etta
personoitu hinnoittelu kohdistuu suoraan loppukuluttajiin, eika toisiin yrityksiin. Komissio
nayttaisi aikaisempien paatdstensa perusteella pitdvan mahdollisena SEUT 102 artiklan
soveltamista myds silloin, kun haitta kohdistuu suoraan loppukuluttajiin, eika yrityksiin. Taman
vuoksi ei voida kokonaan poissulkea, etteiko kilpailuoikeutta voitaisi joissain tilanteissa sovel-
taa personoituun hinnoitteluun.

Kuten kuluttajansuojaa koskevassa osiossa todetaan, personoituun hinnoitteluun liittyy
oikeudenmukaisuuskysymyksia, jotka vaativat ratkaisua. Kilpailuoikeus ei ehka kuitenkaan ole
se valine, jonka avulla tulisi yrittda ratkaista kaikkia personoituun hinnoitteluun liittyvia ongel-
mia, silla kilpailuoikeus ei ole siihen paras mahdollinen instrumentti. Oikeudenmukaisuuden
edistdminen personoidussa hinnoittelussa saattaa olla paremmin toteutettavissa esimerkiksi
kuluttajansuojaoikeuden tai yhdenvertaisuutta koskevan saantelyn kautta kuin kilpailulain-
sdadannon kautta.
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